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El mundo conoce el término Marketing Digital, no obstante, en las micro, pequefias e

incluso en las medianas organizaciones su implementacion no ha sido lo esperado. De hecho,

existe una brecha marcada entre este anterior grupo mencionado y las grandes organizaciones,

quienes son las que hoy se fructifican de las bondades del marketing digital para promover sus

empresas, no solo en los mercados locales sino que también las han llevado al mercado global,

ejemplo de esto son las compaiiias lideres en el mercado como: Google, Alibaba, Facebook y

Amazon.

Es por ello, se hacia imprescindible realizar esta investigacion para conocer y comparar

distintas percepciones que tienen los empresarios de las organizaciones de comercio y servicios

de empresas de gran tamafio pero sobre todo con un enfoque en las pequefias organizaciones que

hacen uso de ecosistemas digitales en su organizacion. Asimismo, el estudio comprueba que

quienes aplicaron ecosistemas digitales obtuvieron mejores resultados en ventas, que quienes

utilizaron herramientas del marketing digital de manera aislada.

Palabras claves: Marketing digital, pymes, marketing en las organizaciones, empresas
sostenibles, ecosistema digital, estrategia.
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Abstract

The world knows the meaning of digital marketing. Paradoxically, small and medium
enterprises (SMEs) aren’t using digital marketing as much as was supposed. In fact, there is a
gap between SMEs and large enterprises, which are the ones that today take advantage of the
digital marketing’s benefits to promote their companies, not only in local markets, if not also
have brought them to the global market, an example of this are the leading companies in the

market such as Google, Alibaba, Facebook and Amazon

Therefore, it was essential to make a research to know and compare the different
entrepreneurs’ perceptions owner of companies in trade and services sector with a focus on
SMEs using digital ecosystems in their enterprises. The study also verified that those who
applied digital ecosystems had better sales results than those who used digital marketing tools in
isolation.

Key words: Digital marketing, small and medium enterprises (SMEs), marketing in the

business, sustainable enterprises, digital ecosystem, strategy.
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1. INTRODUCCION

Actualmente, la crisis sanitaria por el coronavirus ha replanteado la forma como venden las
organizaciones, desde productos que deben ser amigables con el medio ambiente hasta influir
positivamente en la percepcion de los consumidores, que hoy por hoy no solo consumen, sino
que ademas son prosumidores, ellos evalian, comparten y recomiendan productos y servicios de
manera inmediata gracias a las bondades de internet y la tecnologia de las cosas. Es por ello, que
las estrategias de marketing digital deben ser desarrolladas y pensadas a la justa medida de cada
organizacion, en especial de las micro y pequefias compafiias, las cuales pueden ser mas

competidas desde la 6ptica del mundo digital.

No obstante, son pocas las micro y pequefias empresas que conocen los elementos del
ecosistema digital que marcan la diferencia en su organizacion. Segun las cifras reportadas por el
departamento Nacional de Estadistica (DANE) durante el 2020, en promedio el 69% de las
pymes no se apoyaron en internet para desarrollar sus actividades de venta y tan solo el 1.6% de

las microempresas encuestadas confirmaron tener un sitio web.

Esta monografia pretende conocer la percepcion de empresarios y emprendedores
colombianos que usaron alguno o todos los elementos del ecosistema digita en funcién de sus
ventas. Asimismo, consolidara los principales conceptos de estrategias, herramientas y
plataformas del marketing digital para proponer ecosistemas digitales de acuerdo a las

necesidades de los sectores comercio y servicios.

El estudio también tendréa en cuenta el comportamiento de compra de los consumidores de
los sectores en estudio. No obstante, no se enfocara en los usuarios sino en las empresas, lo que
abre una puerta para futuros estudios profundos sobre el Buyer Persona que cada vez es mas
cambiante, debido a la situacion a la que se ve enfrentado dia a dia, y que lo lleva a tomar nuevos

comportamientos de consumo.
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De la misma forma, tomaré en cuenta la importancia que tiene el emprendimiento para la
universidad EAN y buscaré servir como herramienta de consulta para la implementacion
de ecosistemas digitales de pequefias empresas donde los presupuestos son limitados, no

tienen departamento de mercadeo o tienen basicos conocimientos del marketing.

1.1 Problema de investigacion

1.1.1 Antecedentes de la investigacion

La razdn por la que el marketing digital ha cobrado fuerza en las industrias de todo el
mundo, parte de la iniciativa de las estrategias de marketing tradicional que tienen como foco
magnetizar y retener a sus clientes. Por tal motivo, compafiias de todos los tamafios descubrieron
nuevas oportunidades de interaccién de forma continua, constante y directa con cada uno de sus

clientes, debido a la adopcion que de manera global se ha hecho de internet.

“Es dificil encontrar personas que no tengan un teléfono inteligente o un
computador. La mayoria de personas tiene una cuenta en redes sociales,
concretamente, Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp, Linked In, Snapchat o
Skype para aumentar su red y tener una interaccion social con personas alrededor
del mundo. Tienen acceso al correo electrénico, Google+ o Youtube, y son
conscientes de cada cosa que pasa en el mundo. La variedad de tiendas como
Amazon, Flipkart, Snapdeal, Bigbasket, Jabong, Myntra, Homeshop18, entre otras
son el mayor factor de influencia ofreciendo comodidad, conveniencia, variedad y
un facil camino de comprar en internet desde sus casas. Estos factores
construyeron la ruta para gue los mercadoldgos entraran en el &mbito del
marketing digital” (Ramesh y Vidhya, 2019, pp. 1-2).

Contrario a los consumidores, las empresas no se han adaptado tan rapido como los
consumidores lo requieren. Segun Peter y Dalla (2021) apenas un 11% de las organizaciones

consideraron que es clave la inversion en marketing digital como parte de su estrategia general
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de transformacion digital. Desafortunadamente, esta implementacién en la mayoria de casos es
hecha por las grandes compafiias, dejando una brecha marcada entre las micro, pequefias
medianas empresa. Esto quiere decir, que las pymes estan rezagadas detras de las grandes
compaiiias al no usar las herramientas, canales y plataformas que ofrece el marketing digital. En
el mismo estudio también se evidencio que las barreras que obstaculizan a las pymes para
adaptarse a estas herramientas de marketing son debido al cambio de cultura (globalizacion), el
limite de los recursos frente a los altos costos, la tecnologia y la experiencia para manejarla. Del
mismo modo, Evans (2012), citado por Shah y Murthi (2020) indicaba que para ese mismo afio,
cada negocio podria haberse convertido en depredador o presa digital. Esta premonicion fue
soportada en el hecho de que los consumidores se estaban adaptando rapidamente a las
soluciones tecnoldgicas de productos y/o servicios baratos, buenos y eficaces. En consecuencia,
esto abrio la oportunidad para que el marketing abrazara la transformacion digital con el objetivo

principal de ofrecer un propdsito superior a sus clientes.

Ahora bien, analizando la situacion de Colombia en el pais se constituyen aproximadamente
300 mil microempresas (pymes) por afio. No obstante a raiz de la emergencia sanitaria por la
Covid19 solo hasta los meses de julio a septiembre de 2020 la cifra volvio a ser positiva al
incrementarse en 2,9%, con relacion al mismo periodo del afio 2019. De acuerdo con informe
2020 presentado por la Red De Camaras de Comercio (Confecamaras) la creacion de empresas
nuevas paso de 82.371 en el 2019 a 84.724 en el afio 2020 (Confecdmaras, 2020). Sin embargo,
el 70% de las empresas creadas en el pais fracasan en sus primeros cinco afios de operacion y
esto debido a que las empresas no conocen los factores que influyen en su éxitol. Expertos
determinan que algunas de las razones son porque desconocen las métricas que determinan su
desempefio o porque tiene poco o nada de conocimiento del Mercado Meta? al cual pueden

llegar.

! Tomado de El Espectador. ¢Por qué el 70% de las empresas en Colombia fracasan en los primeros
cinco afios? https://www.elespectador.com/economia/por-que-el-70-de-las-empresas-en-colombia-
fracasan-en-los-primeros-5-anos-articulo-820897. Recuperado: 24-03-2020

2 El mercado meta de una empresa es el segmento al cual dirige sus productos y servicios y los diferentes
mensajes promocionales y de divulgacion de marca. Tomado de Rockcontent. Conoce el concepto de
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Es conveniente destacar la importancia de las microempresas en la economia del pais, las
cuales representan un 96,4% del total de las empresas constituidas. Ademas contribuyen al
producto interno bruto (PIB) con un 38,7% Yy aportan al empleo un 30,5% de la cuota total
(Asociacion Nacional de Instituciones Financiera, 2019). Asimismo, de acuerdo a la gran
encuesta realizada por La Asociacion Nacional de Instituciones Financieras (ANIF), en el primer
trimestre del 2019 el 67% de las microempresas para el segundo semestre del afio 2018 contaron
con una estructura laboral entre 2 a 5 empleados. El mismo estudio identifico que el 98% de las
microempresas encuestadas de los sectores comercio y servicio reportaron que en la mayoria de
los casos sus ventas se realizan de forma directa. Por otra parte, estos mismos sectores reportaron

que han hecho uso en muy pocas ocasiones del canal digital.

Desde el punto de vista del consumidor digital, Colombia cuenta con 35 millones de
usuarios que usan internet, esto equivale a una penetracion de internet en el pais de 69%, que
incremento 2,9% frente al 2018 (Hootsuite y WeAreSocial, 2020). Como resultado de esta
penetracion se puede evidenciar que el colombiano promedio ha madurado en los ultimos afios
en el consumo del canal digital. De acuerdo con el tltimo estudio realizado por Castafio (2017)
del centro de Investigacion y desarrollo en Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones
(CINTEL) demostré que 92% de los colombianos buscan informacion relacionada a sus
productos de interés y el 44% de ellos realizan compras a través de internet.

1.1.2 Descripcion del problema de investigacion

El tamafio y la naturaleza de las micro, pequefias y medianas empresas las hacen
propensas a tener una corta vida pues se ven enfrentadas a maltiples factores del mercado.
Puntualmente, las pymes presenta los siguientes comportamientos en cuanto a la planeacién
estratégica: Procesos informales que las hace bastante flexibles; suelen ser intuitivas; altamente

emocionales; son dependientes de la personalidad de cada emprendedor, quienes estan

mercado meta y cdmo definir el tuyo en un plan de negocios. https://rockcontent.com/es/blog/mercado-
meta/. Recuperado 11.04.21
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generalmente inmersos en las actividades operativas del dia a dia, por ultimo, estos

emprendedores se ven influidos por una red de apoyo familiar (Striedinger, 2018).

A diferencia de las microempresas, los consumidores colombianos viven otra realidad, de
acuerdo con el reporte anual de la plataforma web Hootsuite y la agencia digital We Are Social
en su informe del afio 2020 reportaron que el 96% de los usuarios consumian el servicio de
internet desde sus dispositivos mdviles (Hootsuite y WeAreSocial, 2020). En la actualidad, la
pandemia por el coronavirus y los aislamientos preventivos han afectado severamente sectores
como el de comercio y servicios, por ello, es importante que la empresas empiecen sus procesos
de transformacion digital, como una alternativa de sostenibilidad, en consecuencia, el marketing
digital toma un papel preponderante para las empresas, puesto que el consumidor colombiano ya
maduro en el &mbito digital y ahora este hace parte de su cotidianidad, tanto asi, que el comercio
electronico ha sido una herramienta clave para el abastecimiento de los hogares colombianos
durante la emergencia sanitaria, que se evidencia en el crecimiento de las categorias de deportes
(86,5%), comercio al por menor (52,9%), salud (38,2%) y tecnologia (26,9%) (Camara
Colombiana de Comercio Electronico, 2020). Por lo tanto, el uso del marketing digital puede
permitir a las pymes estar a la altura de grandes empresas a fin de que no necesitan hacer grandes

inversiones para tener presencia de marca.

1.1.3 Planteamiento del problema de investigacion

Muchas personas inician sus negocios con poco o nada de conocimiento del mercado que
van a abordar, sintiéndose especialistas en los productos o servicios que pretender comercializar,
pero sin tener en cuenta las multiples variables y situaciones que tienen que enfrentar
constantemente en el &ambito comercial, econdmico, politico y tecnolégico del pais, dando como
resultado pérdidas al empresario e incluso llevandolo a la banca rota (Agudelo y Garcia, 2016).
De acuerdo con Departamento Nacional de Estadistica (DANE) durante enero a octubre del
2020, en Colombia cerraron cera de 510 mil microempresas. La principales causa del cierre de
estas empresas se debid a las cuarentenas estrictas en la que entraron todo el pais, en donde las

personas fueron mas austeras con el gasto y era imposible desplazarse a una tienda fisica hacer
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compra de bienes y servicios. Por otra parte “es necesario resaltar que en Colombia aln existen
barreras culturales relacionadas al uso de la tecnologia y el marketing, sobre todo por parte de las
micro y pequeiias empresas” (Hernandez, Pitre y Builes, 2021, p. 11). Ortiz y Tobar, 2017,
citado por Hernandez et al., 2021, establecen que cinco de cada diez empresas hacen uso de las

tecnologias de informacion y comunicacion para desarrollar sus estrategias de marketing.

Sin duda alguna, el marketing digital representa un elemento de gran ventaja para las
empresas colombianas, al ser una ventana que facilita la rapida y eficiente interaccion con los
clientes, asi como el de conocer caracteristicas, novedades y tendencias del mercado en el que
esta presente ( Gutiérrez-Leefmans y Nava-Rogel, 2016, citados por Hernandez et al., 2021). A
pesar de esto, se tiene la idea que los modelos o ecosistemas digitales se han desarrollado
alrededor de grandes compafiias; adicionalmente los empresarios o profesionales de marketing
de micro, pequefias y medianas organizaciones no cuentan con una adecuada compresion de los
conceptos y pretender utilizarlos de manera estandarizada en sus negocios, como si todos los
elementos del ecosistema digital fueran iguales para todos los tipos de industrias y sin tener en
cuenta el contexto en el que operan sus organizaciones (Ortiz Morales et al., 2016 citados por
Hernandez et al., 2021).

1.2 Formulacién de la pregunta de investigacion

¢Como los elementos del ecosistema digital en conjunto son considerados por los

empresarios como un componente influyente en el crecimiento de las ventas?

2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo General

Analizar y comprobar si los elementos del ecosistema digital en conjunto son considerados

por los empresarios como un componente influyente en el crecimiento de las ventas.
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2.2 Objetivos Especificos

e Diagnosticar las organizaciones del sector comercio y servicio en cuanto a sus
estrategias y actividades de marketing digital

e Evaluar la percepcion de los empresarios con relacién a la estrategia de marketing
digital y el incremento de las ventas

e Determinar si la estrategia de marketing de contenidos y e-mail marketing interviene
efectivamente en la percepcion de los empresarios sobre el aumento de las ventas.

e Analizar si el uso del comercio electronico es considerado por las organizaciones una
herramienta util en el incremento de sus ventas

e Evidenciar si los empresarios consideran que elementos del ecosistema digital en

conjunto influyen en las ventas de las organizaciones

3. JUSTIFICACION

Esta investigacion permite conocer la importancia e influencia que tienen las estrategias y
plataformas del marketing digital dentro de las organizaciones para el fortalecimiento de sus
ventas. La investigacion hecha a través del conocimiento de la percepcién de duefios de negocio,
encargados de marketing y empleados vinculados al area de marketing en empresas de los
sectores comercio y servicios. Asimismo, este estudio pretende beneficiar al empresario tanto de
empresas unipersonales como las pequefias y medianas organizaciones, pues le proveera de una
fuente de informacion que le permitira conocer sobre la experiencia de otras organizaciones en el

uso de las herramientas, canales y plataformas para la realizacion del marketing digital.

Si bien es cierto que en la era actual y por sucesos como la pandemia por el coronavirus las
empresas empezaron a usar mas las ventajas que ofrece el internet, no obstante, aln existe una
gran brecha en el conocimiento del marketing digital. A la par de los consumidores la industria
del marketing ha evolucionado. Para ilustrar esto, desde hace dos décadas contamos con el
comercio electronico, los dispositivos moviles, productos inteligentes, el internet de las cosas y

la inteligencia artificial, todo esto entra en el concepto del marketing digital. A su vez, los
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expertos del marketing han intensificado en los ultimos afios el uso de las plataformas de
automatizacion, creando contenido diferenciado para las audiencias, se ha incrementado el uso
de los chatbots® para interactuar con clientes y la investigacion de prospectos a través de las

redes sociales también viene en aumento (Herhausen, Mio¢evi¢, Morgan y Kleijnen, 2020).

Sin duda, muchas compafiias han hecho un uso sustancial de los instrumentos que ofrece el
marketing en el mundo digital, pese a esto las pymes aun presentan muchos problemas en
comparacion con las grandes firmas. Para ser mas competitivas, las pymes aplican algunas
estrategias de marketing con el fin de darse a conocer con sus clientes en los mercados que
operan y para aumentar la venta de sus productos o una mayor demanda de sus servicios. Por
esta razon, se hace imperativo el uso de plataformas como las redes sociales, debido a que
permiten introducir y dar a conocer sus productos o servicios, comunicarse con sus clientes y
compartir videos y mensajes a través de estas, con menores costos que las estrategias
tradicionales del marketing (Zufan, Civelek, Hamarneh y Kmeco, 2020). En lo que se refiere a la
pagina web, Ki-Heung (2020) considera que las paginas web domesticas son las plataformas que
pueden entregar informacién mas relevante, ademas de ofrecer sus productos y/o servicios. En su
investigacion identifica que aunque las pequefias empresas reconocen la importancia de sus sitios
web para inducir las visitas de sus clientes, aln existen sitios sin investigacion multi-angulo, lo
que quiere decir, que un sitio web puede dividirse en varios angulos, por ejemplo, la
organizacion de la informacién; el entretenimiento que son atributos esenciales; la
responsividad* de las paginas; la velocidad de carga y el contenido, ya que los consumidores en

linea pueden obtener experiencias de compra mas completas que sus vivencias en tiendas fisicas.

3 Chatbot’s son “algoritmos buscan darle al desarrollo de sistemas informaticos, robots, entre otros, la
capacidad de tomar decisiones racionales a situaciones para las cuales han sido entrenados previamente.
A pesar de que al igual que la mineria de datos, estos algoritmos buscan recopilar informacién o datos del
pasado con fines predictivos, estan catalogados como supervisados y no supervisados. Siendo estos
capaces de adaptarse a los contextos actuales de acuerdo con la informacién del pasado o crear inferencias
de los conjuntos de datos respectivamente” (TECHTARGET, 2017, citado por Reina y Radl, 2018, p. 14)

4 “[El Design Web Responsive o filosofia de Mejora progresiva], establecida por Steven Champeon en
2003. [Es un] planteamiento [que] promueve la continua supervision tecnoldgica de los sitios siguiendo la
dinamica de crecimiento de los navegadores. Es decir, se promueve hacer mejoras técnicas cada vez que
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Igualmente, con esta monografia se espera contribuir en una reduccion significativa de
empresas que fracasa en menos de cinco afios, puesto que, permitiria conocer datos tomados en
campo de empresas que percibieron un aumento en sus ventas y un fortalecimiento en sus

marcas.

Finalmente, se espera contribuir en el desarrollo de nuevas investigaciones sobre el
marketing digital, el internet de las cosas, la inteligencia artificial, el comportamiento del

consumidor digital y aplicacion de nuevos canales de venta en linea.

4. MARCO TEORICO

4.1 Laadopcion del marketing digital en el panorama mundial

El auge del internet ha tenido una etapa crucial en las ultimas décadas, como consecuencia a
esto hoy es posible gozar de maltiples herramientas digitales como las paginas web, las redes
sociales, el marketing en motores de busqueda, la inteligencia artificial y el internet de las cosas.
Estos cambios tecnolégicos han sido de tal magnitud que no solo sirvieron como una
actualizacion para la sociedad, sino como un cambio coyuntural global, especialmente el mundo
ha volcado su mirada hacia el marketing desde lo digital, dado que este influy6 en la manera de

comunicarse e interconectarse (Vargas, 2017).

Aun cuando el mundo conoce el término de marketing su uso en las pequefias y medianas
empresas aun no se ha aplicado. Ciertamente, se han realizado diversos estudios para determinar
su uso, en paises como Finlandia se realizé un estudio a 16 compafiias de pequefio y mediano

tamafo. Donde se demostrd que cerca del 46% de los entrevistados utilizaron muy poco las

se presenten actualizaciones en los navegadores, garantizando que el sitio se mantenga técnicamente a la
vanguardia” (Labrada y Salgado, 2013, p. 3)
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herramientas del marketing digital, incluso sus inversiones en marketing digital no alcanzaban
hacer el 5% del total de presupuesto. Asimismo, mas de la mitad de estas compafiias afirmaron
que su canal digital mas importante era la pagina web, debido a que estas incrementaron sus
ventas en los actuales clientes y su canal méas usado habia sido el E-mail Marketing ya que

facilito la comunicacién con sus clientes (Taiminen y Karjaluoto, 2015).

Por otra parte, el estudio también permitid ver otros objetivos que fueron posibles gracias al
uso de los canales digitales, pero que no eran claros para los gerentes entrevistados como el
fortalecimiento de marca, mejorar en el servicio al cliente, dialogo permanente con los clientes y
el reclutamiento de nuevos candidatos para las compafiias (tabla 1). De hecho, ninguno de ellos
veian la redes sociales para fortalecer el dialogo con sus clientes, usaban redes sociales tale como

Facebook para publicar noticias de la compariia de manera informal.

Tabla 1 Objetivos por canal digital

Mejorar el . . Facilitar el
Incrementar . Facilitar la Facilitar la Fortalecer . .
servicio al P L dialogo con  Reclutamiento
las ventas - comunicacion  publicidad la marca .
cliente clientes
% N % N % N % N % N % N % N
Sg;%g\;gb 55.3 233 43 181 375 158 29.2 123 27.3 115 9.3 39 3.1 13
Emal_l 41.3 174 35.6 150 30.2 127 16.4 69 12.1 51 23 97 1.7 7
Marketing
Redes 276 116 223 94 238 100 166 70 207 8 183 77 31 13
Sociales
SEM 46.8 197 15.4 65 22.1 93 28.5 120 16.6 70 5.4 24 1.4 6
Directorios 95 124 181 76 162 68 169 71 71 30 38 16 0.7 3
en linea
P.al.Jta 21.6 91 7.1 30 10.7 45 12.8 54 9.7 41 3.3 14 1 4
digital

Nota: Los encuestados proponen un maximo de tres objetivos por cada canal. Adaptado de “The usage of
digital marketing channels in SMEs” por Taiminen, y Karjaluoto, 2015.

Asimismo, el estudio realizado por Digrande, Knox, Manfred y Rose (2013) realizado a mas
de 500 propietarios de pequefios negocios en Estados Unidos, demostro que estas empresas

aunque aportan de manera significativa en la economia del pais, no llevan el liderato en la
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publicidad digital. De hecho estas empresas apenas asignan el 3% de sus presupuestos en
marketing a la publicidad digital. No obstante, el estudio mostro que los empresarios si tenian un
sitio web, pero no era usado con los fines adecuados. Por otra parte, los entrevistados que
adaptaron prontamente la estrategia de marketing digital, descubrieron mercados los cuales ellos
podian aprovechar tanto en ventas como en posicionamiento, ademas sitios como Yelp (red
social de negocios) demostraron que los negocios que implementaron publicidad en su sitio

incrementaron sus ventas (figura 1).
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Figura 1. Promedio anual de ingresos por sector desde la plataforma Yelp. La figura muestra el retorno de
la inversion de las empresas que pautaron en la plataforma Yelp, basada en las ventas realizadas a
noviembre de 2012 en encuestas realizadas a 3,967 microempresas. Fuente: Adaptado de “Unlocking The
Digital- Marketing Potential Of Small Businesses” por Digrande et al., 2013.

4.2 Pymes en Colombia sectores comercio y servicios

Colombia define a la PYME de acuerdo con sus activos totales en salarios minimos legales
vigentes (SMLV) y un nimero de empleados (ley 905 de 2004). Entonces una microempresa es
equivalente a 10 empleados y sus activos hasta de 500 SMLV. Ademas, se debe considerar que
la definicion pyme puede variar de acuerdo al sector que pertenezca, y a la organizacion que se

estd evaluando (Romero, Melgarejo y Vera, 2015).
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“Las micro, pequenas y medianas empresas son el principal motor de crecimiento econdémico, de
transformacion del aparato productivo y de generacién de empleo e ingresos para buena parte de
los colombianos. De hecho, en el pais, las [pymes] representan el 99% del empresariado”
(Asociacion Nacional de Instituciones Financieras - ANIF, 2020, p. 4). Segun los registros de las
camaras de comercio la estructura empresarial esta conformada por 93,2% de microempresas que
equivalen a 1.4 millones de establecimientos, con una estimacion del PIB del 40% y el 65 % de
generacion de empleo en el pais. (ANIF, 2020)

Para entender como funcionan las microempresas en Colombia es importante tener en
cuentan que la mayoria de las pymes estan compuestas hasta por diez empleados en una

estructura en el cual se incluye al duefio y sus familiares (figura 2).

No. Empleados

m 2017 Il Comercio m2018 Il Comercio m 2017 Il Servicios = 2018 Il Servicios

i 250 -
@ 200 - 63
P8 0 i
i < 150 - !
. g 95 25 5 1 ;
- 100 - 35 > 1 E
s 62 5 i ?
; 50 - 34 i

2ab 1 6a9 10 ;

Figura 2. Distribucion de composicién de empleados en las pymes colombianas. Fuente: Adaptado de
“Gran encuesta a las microempresas” ANIF 2019.

También se evidencio que en los sectores de comercio y servicios usaron los canales
virtuales sin pagos, como las redes sociales en tan solo un 8 a 10% (ANIF, 2019). En la figura 3

se representa de manera detallada el comportamiento en el canal virtual de acuerdo a cada sector.
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Figura 3. Consumo de canales digitales de microempresas en Colombia. Fuente: Adaptado de “Gran
encuesta a las microempresas” ANIF 2019.

4.3 Plan de marketing digital

El plan de marketing digital es una herramienta que permite disefiar, ejecutar y hacer

seguimiento a todas las estrategias y tacticas digitales que se van a realizar en un periodo

especifico, adicional, este plan debe consolidar los presupuestos detallados de cada rubro, para

con ello, identificar en donde se concentraran los esfuerzos de marketing digital.

“El plan de marketing es una herramienta que ayuda a definir y administrar todo
el esfuerzo de la marca hacia la meta que desea alcanzar. Dentro del plan se
necesita definir las diferentes estrategias que se debe realizar para alcanzar la
meta fijada”. (Shum Xie, 2019, p.161)

Para lograr disefiar un plan de marketing digital es necesario definir los objetivos y

estrategias. La metodologia SMART por sus siglas en inglés (Specific, Measurable, Attainable,

Realistic and Time) es de las mas usada por los profesionales de mercadeo, debido a considerarse

clara y préactica (Casas, 2019). Por su parte Guerra (2016), citado por Casas (2019), indica que

existen diferentes tipos de objetivos dentro del plan de marketing digital, los cuales son:

Branding: Para dar a conocer marca, producto o servicios ofrecidos
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e SEO: Incrementar el posicionamiento web y aumentar el trafico organico
e Leads: Generar una base de datos de clientes potenciales para construir una
comunicacion constante

e Retencion o fidelizacion: Afianzar y fortalecer la relacion con los clientes

Cabe resaltar, que luego de los objetivos, se debe ir la estrategia y seguido de esto a la
tactica, como consecuencia se lograran los resultados esperados del plan de marketing digital
(Casas, 2019). Ademas una de las principales ventajas del plan de marketing digital es que
permite al equipo de marketing mantener un enfoque del plan estratégico y define claramente los
objetivos y métricas que se desean alcanzar bien sea en términos de posicionamiento o en

resultado como podrian ser las capturas de leads.

4.4 Marketing digital

Shum Xie (2019, p. 26) en su libro navegando en aguas digitales, define el marketing digital
como “la aplicacion de estrategias y técnicas de comercializacion llevadas a cabo a través de los
medios digitales”. Adicionalmente, para Sanagustin (2016) el marketing es el mismo, lo que
evoluciona son las herramientas de comunicacion y venta, pero su esencia se mantiene, esto
quiere decir, que el marketing solo cambia de apellidos. Por su parte, Chaffey y Ellis-Chadwick
(2014, p. 10) definen “El marketing digital puede definirse como el logro de los objetivos del

marketing a través de las aplicaciones digitales, los datos y la tecnologia”

La principal caracteristica del marketing digital es que su uso se da desde los dispositivos
electrdnicos tales como: teléfonos inteligentes (smartphones); computadores, tabletas (tablets);
relojes inteligentes (smartwatch); televisores inteligentes (smartTV’s); entre otros asociados al
internet de las cosas. ElI marketing digital utiliza la tecnologia y las plataformas como los sitios
web, correo electrénico, aplicaciones moviles, foros, blogs, redes sociales e incluso canales de
television, radio y prensa digitales para conectar e interactuar con los clientes (Shum Xie,
2019). “El marketing digital representa un cambio drastico en como se realizan las busquedas y
compras de [productos] y servicios a través de la publicidad [en motores de busqueda], las

campanas y recomendaciones de los clientes en las redes sociales” (Shum Xie, 2019, p. 27).
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Como consecuencia el marketing digital cuenta con dos grande frentes: el primero, el marketing
de motores de busqueda (SEM) por sus siglas en inglés Search Engine Marketing y el marketing
de redes sociales (SMM) por sus siglas en inglés Social Media Marketing (figura4).

DM

Figura 4: Frentes estratégicos del marketing digital. Adaptado de Reflections Team 2018. Recuperado:
14.07.2021

4.4.1 Marketing en motores de busqueda (SEM)

El marketing en los navegadores de blusqueda es ampliamente conocido como SEM. Para
Shum Xie el SEM “es una estrategia digital que consiste en realizar promociones de la pagina
web” (Shum Xie, 2019, p. 208). Al mismo tiempo Subhankar (2021) considera que el SEM
involucra la promocion de los sitios web para incrementar su visibilidad en los resultados de
pagina de los motores de busqueda (SERP, por sus siglas en ingles Search Engine Resulting
pages) a través de la optimizacion y la pauta, es decir, que el SEM incluye las tacticas de SEO,
asi como otras tacticas propias de SEM (Figura 4). Por su parte Colvee (2013), citado por
Guzman (2019) se refiere al SEM como la comunicacion, promocion y fidelidad de las
estrategias de marketing en medios digitales. Respecto de la variable comunicacion (Colvee,
2013, citado por Guzman 2019, p. 23) sefiala que “La publicidad y la comunicacion cambian
totalmente en el entorno digital. Los nuevos medios digitales funcionan segun sus propias reglas,
distintas a las de los medios tradicionales [...]. Una campana [en linea] a diferencia de los

medios [tradicionales] se puede poner en marcha de manera practicamente inmediata y viendo
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los resultados obtenidos”. Las herramientas digitales de la comunicacion, son las paginas web y

los blogs las que permitira evaluar los resultados de la comunicacion (Guzmaén, 2019).

Con relacion a la promocidn, esta tiene objetivos especificos que son: informar, persuadir,
y recordar a las audiencias la existencia de productos y servicios. En otras palabras, dar a
conocer las ventajas de un producto o servicio (informar) para conseguir que los prospectos
potenciales actien comprando el producto o servicio (persuadir) y mantener la marcar en la
memoria de los clientes (recordar) (Colvee, 2013, citado por Guzman, 2019). Una de las
herramientas que permitird medir la dimension promocion es la publicidad en motores de
basqueda. Por su parte la fidelidad es una estrategia que permite identificar a los clientes mas
rentables para retenerlos y a su vez aumentar los ingresos de vienen de ellos, a través de una
relacion interactiva y de valor a largo plazo (Colvee, 2013, citado por Guzman, 2019).
Herramientas que permiten esta medicion son la publicidad de motores de busqueda y la asesoria

virtual.

En contraposicion a esto, existe una brecha entre el concepto de SEM y su aplicacion puesto
que algunos profesionales de marketing llegan a confundir su significado con la publicidad paga
en motores de busqueda (SEA) por sus siglas en inglés (Social Media Advertising) (Guzman,
2019). Para ejemplificar tal consideracion, Sainz (2015, p. 129) considera que “el SEM es la
estrategia de marketing de resultados que toma de base los buscadores a través del pago por cada
clic que se dé a los anuncios de textos patrocinados y que se muestran en funcion de la bisqueda

que haga cada cliente”.

4.4.1.1 Publicidad en motores de busqueda (SEA)

El SEA o estrategia de publicidad paga “consiste en realizar promociones [anuncios pagos] de la
pagina web a través de los motores de busquedas (Google Ads, Yahoo Sponsored Search Ads,
Bing Ads, entre otros) mediante el aumento de la visibilidad en los motores de busqueda de las
paginas (Shum Xie, 2019, p 280). El marketing en los motores de busqueda se divide en dos

dimensiones. La primera esta dirigida a la busqueda de palabras directamente desde el
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navegador, mientras que la segunda es en formato visual (video o imagen) y esta dirigido a otras
paginas web con gran volumen de trafico® y lo que busca es aumentar el nimero de visitas

nuevas al sitio web desde donde se promociona el contenido.

La principal razon para involucrar la publicidad paga como estrategia de marketing digital
es que permite obtener resultados de forma inmediata, muy por el contrario de lo que sucede con
el SEO, ya que este toma meses e incluso afios en lograr la posicion deseada. Otras ventajas del
SEA es que la pauta se puede hacer de forma segmentada a una poblacion geografica elegida, se
puede redirigir el trafico a la pagina web que se desee, no es una estrategia intrusiva y su
rentabilidad es de corto plazo (Shum Xie, 2019).

4.4.1.2 Posicionamiento organico (SEO)

El posicionamiento organico o mas conocido por sus siglas en ingles SEO (Search Engine
Optimization) es el nivel de relevancia y autoridad de un sitio web en los motores de busqueda.
Para Salazar (2018) es el conjunto de tareas y reglas a tener en cuenta para ser encontrado en
internet. Por su parte, Gomez (2017) va mucho més all4, en su libro SEO Luego existo, este
involucra al principal motor de busqueda; Google y su algoritmo de resultados.

“El motor de busqueda de Google, es sin duda el buscador por excelencia, el que
cuenta con el mejor algoritmo en el que trabajan y el que mejoran dia a dia. Es,
por tanto, el que mejores resultados de busqueda entre otros servicios ofrece al
usuario” (Gémez, 2017, p. 37)

No obstante, para Shum Xie (2019, p. 265) el SEO “es el proceso mediante el cual se afecta
la visibilidad y posicionamiento de la un sitio o pagina web”, en otras palabras, cualquier accion
gue se haga en internet va afectar el posicionamiento del sitio, por lo tanto, el trabajo del SEO es

el mas relevante y es el resultado final de todos los planes tacticos que hagan en redes sociales,

5 Tréafico web: Son todos los ingresos que realiza un usuario a una pagina web.
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marketing de contendidos, pauta en motores de busqueda, Marketing de correo electrénico (E-

mail Marketing) y Backlinks®.

4.4.2 Marketing de redes sociales

En primer lugar es importante referencia al concepto de redes sociales para entender cémo
aplicar una estrategia de marketing en estas plataformas. Las redes sociales son todas aquellas
plataformas digitales que permiten tener interaccion con otras personas y empresas (Shum Xie,
2019). A su vez, las redes sociales permitieron un cambio de rol en los usuarios a fin de que
ahora se puede interactuar directamente con una marca, lo que convirtio al consumidor en un
sujeto activo que puede dar su opinion e influenciar a otros a consumir 0 no un producto o
servicio en especifico. Ahora bien, el marketing de redes sociales 0 SMM (por sus siglas en
ingles Social Media Marketing) Es la conexion entre las estrategias de marketing, la operacion
de las plataformas (algoritmos) y la comunicacion particularmente basadas en las
conversaciones, fotos, videos que circulan en las redes sociales donde se involucran las marcas,
productos, servicios generando valor a los usuarios (audiencias), es decir, es la diferencia entre lo

que se esperaba y lo que fue entregado o experimentado (Dahl y Mckee, 2010).

Segun La Empresa Estadounidense de Informacion, Datos y Medicidn (Nielsen) el 92% de
los consumidores confian en las recomendaciones de su entorno y el 70% de los internautas
compran a través de la red que conocen’. Por otra parte las empresas han aprovechado estas
plataformas para promocionar sus productos y servicios, reclutar personas, colaboracion y
comunicacion al interior de la organizacion, gestion de la cadena de suministro, pero sobre todo
para generar conciencia de marca. Ya que es la conciencia de marca a través de las redes sociales
una cualidad que se entabla a los consumidores, quienes tiene la capacidad de recordar a través
de los estimulos, como por ejemplo, los simbolos de las marcas que les permite hacer

asociaciones de recordacion futura (Rubalcava de Ledn et al., 2019). Ejemplo de estas

¢ Backlinks: Son todos los enlaces que se hacen desde otro portal web a nuestro pagina web.

7 Tomado de internet: Identidad digital de la empresa: posicionamiento en redes sociales y reputacion
online. https://www.harvard-deusto.com/identidad-digital-de-la-empresa-posicionamiento-en-redes-
sociales-y-reputacion-online. Recuperado 19-04-2020
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asociaciones son marcas como Coca-Cola y Apple. Ahora bien, la mayoria de personas conocen
redes sociales como Facebook, Instagram, Youtube y Twitter pero actualmente, existen mas de
40 redes sociales, aungue son quince aplicaciones que hoy por hoy son las méas usadas en el

mundo (figura 5).

Kuaishou
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Snapchat
Reddit

Sina Weibo
Qzone

i QQ
Tiktok

Instagram
Wechat

! FB Messenger
Whatsapp
Youtube

Facebook 2,449

0 500 1,000 1,500 2,000 2,500 3,000

m Usuarios (millones)

Ifigura 5. Consumo de redes sociales a nivel mundial. Fuente: Adaptado de “Global Digital Insights’
Hootsuite y WeAreSocial. 2020

9

Sin embargo, para Colombia el panorama es distinto porque salen redes como QQ, QZone,
Reddit y Kuaishou dado que son principalmente usadas en China y se integran nuevas redes
sociales para profesionales como LinkedIn y de mensajeria instantanea como Line y Viber.
Ademas, el consumo de Youtube es un mayor (3%) comparado al de Facebook como se observa
en la figura 6 (Hootsuite y WeAreSocial, 2020). Sin embargo, acontecimientos como la
pandemia global (Covid19), las redes sociales tomaron otro rumbo, y aplicaciones como TicTok®

cobraron mayor relevancia en los tiempos en cuarentena, ya que por su caracteristica principal de

& TikTok: Aplicacion de origen chino, avaluada en 75 billones de délares y 1.500 millones de usuarios.
Esta aplicacion fue disefiada para la viralizacion rapida de videos cortos
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videos cortos y de facil viralizacion® se ha convertido en la principal herramienta de
entrenamiento para los colombianos?©.
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Figura 6. Consumo de redes sociales en colombia. Fuente: Adaptado de “Global Digital Insights”.
Hootsuite y WeAreSocial. 2020

4.4.2.1 Publicidad en redes sociales (SMA)

La publicidad en redes sociales o Social Media Advertising (SMA) es un tipo de estrategia
que las empresas realizan mediante la publicidad de contenidos para que estos aumenten su
exposicion (alcance) frente a los usuarios. El objetivo de este tipo de publicidad es aumentar la
lealtad hacia la marca, incrementar la interaccién de los usuarios, mejorar la reputacion de la
marca, entre otros (Saxena y Sanni, 2019). Ademas, “la participacion de la publicidad en las
redes sociales es la suma de las experiencias que los [usuarios] obtienen al enfrentarse a la

publicidad en las redes sociales” (Voorveld, Van Noort, Muntinga y Bronner, 2018, p. 40). Las

° Viralizacién: Termino usado en marketing digital que se refiere a la rapida difusion de contenidos

o Tomado de El Heraldo. Tik Tok: la aplicacion mas entretenida en tiempos de cuarentena.
https://www.elheraldo.co/redes-sociales/tik-tok-la-aplicacion-mas-entretenida-en-tiempos-de-cuarentena-
712524. Recuperado: 19-04-2020.
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plataformas mas conocidas que efectlan este tipo de estrategia son: Facebook Inc. (Instagram,

Facebook y Messenger), Twitter, LinkedIn y Pinterest.

4.4.2.2 Optimizacion en las redes sociales (SMO)

“La optimizacion de los medios sociales 0 Social Media Optimization se usa para aumentar
la difusion de la publicidad y asi amplificar el alcance y conocimiento de un producto, marca,
servicio o evento” (Shum Xie, 2019. p 283). Este tipo de optimizacidn es muy similar a la del
SEO, dado que el objetivo de ambas estrategias es de obtener trafico de calidad. La idea de la
optimizacion es captar la atencion de las personas para que se enamoren o0 generen Engagement
con el contenido para lograr que estos usuarios compartan y difundan ese contenido (Shum Xie,
2019).

Para Saxena y Sanni, es crucial que las empresas, los especialistas en marketing y
los blogueros muestren credibilidad, experiencia e interactividad mejorada en los
mensajes. Para una mayor optimizacion de las redes sociales [...] una mejor
lealtad a la marca, lealtad de consumidor, criticas positivas, reputacion general de
la empresa y valor a lo largo del tiempo. Creando [una relacion con el usuario
basada en] el contenido y la experiencia genuina de las redes sociales, para las
partes interesadas y los consumidores. También es vital para el éxito de una
organizacion en las redes sociales (Saxena y Sanni, 2019, p. 11)

4.5 Marketing de correo electrénico

Ramos (2016, p. 3) define el email marketing como “el envio de un mensaje comercial a
través del correo electronico”. EIl también considera que el Email Marketing es una de las
herramientas mas efectivas de comunicacién y por ello es que ain continla vigente dentro de las
estrategias de marketing digital. En adicion Cardona (2017) en su libro Libranos de todo Spam
considera que el correo electronico esta lejos de desaparecer ya que, este lo es todo para los
usuarios, dado gque, una cuenta de correo electronico es la primera herramienta para suscribirse a
cientos de paginas web, aplicaciones y tiendas digitales, es decir, esta es la identificacion en el

mundo digital.
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De acuerdo a Holtzman (2016) una de las principales ventajas de esta herramienta es que el
costo beneficio es muy alto debido a la baja inversion que se debe hacer en las plataformas que
permiten el envio masivo de correos, dado que la mayoria de ella ofrecen planes Fremium?!, Otra
de sus ventajas es que se puede disefiar correos para audiencias especificas, interactuar

directamente con el usuario e incrementar y mantener el Top of Mind (TOM)*2 de los usuarios.

Con la llegada de las redes sociales y el cambio de rol de los consumidores, el marketing de
contenidos cobro relevancia. Castell6 Martinez (2013, p 19) define que el marketing de
contenidos es “el marketing de Atraccion 2.0 y se fundamenta en cuatro acciones desarrolladas
estratégicamente en este orden, al menos inicialmente: crear, optimizar, promocionar y convertir-
analizar”. Ademas considera que este esta directamente relacionado a la estrategia Inbound
Marketing®3. Por lo que respecta a Shum Xie (Shum Xie, 2019), considera que las acciones
estratégicas inician mucho antes. En la investigacion y el andlisis de la informacion en blsqueda
de un contenido relevante que atraiga al publico objetivo capaz de conectar con la marca hasta

convertirse en un cliente potencial.

4.6 Marketing de contenidos

A partir de la creacién de un plan de contenidos, se debe analizar el canal correcto de
difusién de estos contenidos, dado que, los contenidos no deben ser replicables de una red social
a otra, o de un blog a una red social porque las audiencias'* cambian respecto al canal donde
encuentran mayor afinidad. En efecto, la implementacion de un programa de marketing de

contenidos permite a la marca atraer nuevos prospectos, fortalecer su relacion con los actuales

1t Freemium: Definicién de modelo de negocio donde algunos de sus servicios basicos son gratis mientras
que las opciones avanzadas debe pagarse.

12 Top of Mind: Término que se refiere a la recordacion de la primera que se viene a la mente de los
consumidores.

13 El término Inbound Marketing hace referencia a todas aquellas técnicas y acciones

comunicativas que pretenden llegar al consumidor de una manera no intrusiva en la

Red, descartando acciones que molestan al usuario y provocan una interrupcién

indeseada de su actividad (Castell6 Martinez, 2013).

14| as audiencias son los grupos de personas con rasgos demograficos y geograficos similares.
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clientes, convertirse en un referente del mercado, posicionarse en los buscadores y humanizar la

marca gracias a las tacticas de Storytelling®®

4.7 Comercio electrénico

El comercio electronico esta definido como la actividad comercial de compra y venta de
productos y servicios por medios digitales. Pero para entender cual es la mejor herramienta de
comercio electronico es necesario entender los diferentes tipos de modelos de negocio de
comercio electronico (Cisneros, 2016).

4.7.1 Negocio a negocio 0 B2B (por sus siglas en ingles business to business)

En este modelo de negocio como su nombre lo indican las transacciones se realizan de

empresa a empresa y lo que buscan es lograr hacer grandes negocios.

4.7.2 Negocio a cliente 0 B2C (por sus siglas en ingles business to consumer)

Este tipo de modelo de negocio es el mas convencional debido a que las transacciones se
realizan de empresa a consumidor final y es el que mayor volumen representa en el comercio

electronico de Colombia.

De acuerdo con informe presentado por Hootsuite (plataforma web para gestion de redes
sociales) y We Are Social (Agencia de marketing y comunicacion en linea) en enero de 2020
identificaron que el 89% de los internautas colombianos adquirieron un producto o servicio por
internet y actualmente el 86% visita de forma regular el sitio web de una tienda de venta al por

menor como se puede ver en la figura 7 (Hootsuite y WeAreSocial, 2020).

15 El Storytelling es un modelo de comunicacion que se transmite a través de contar una historia, con el
fin de conectar a los usuarios dejando un mensaje claro e inolvidable. Hoy en dia esta técnica es muy
utilizada por las compafiias para captar la atencion de los clientes, de tal forma que se puedan transmitir
experiencias y momentos que han vivido las propias personas para combinar indirectamente esta
informacién con el producto, servicio o la marca.
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Figura 7 Actividad de comercio electrénico en Colombia. Fuente: Adaptado de “Global Digital Insights”.
Hootsuite y WeAreSocial. 2020

4.7.3 Consumidores a clientes 0 C2B (por sus siglas en ingles consumer to business)

Este modelo de negocio esta mas enfocado en la oferta de servicios de personas naturales a

empresas, la mayoria de personas ofrecen sus servicios como Freelancer?®.

4.7.4 Comercio Mévil o m-commerce

Este tipo de comercio es més utilizado por la bancos y hace referencia a las actividades de
comercio electronico por medios inalambricos. Todas las aplicaciones de bancos para

transacciones de empresas y personas hacen parte del m-commerce.

No obstante, existen otras herramientas para la comercializacion de un producto o servicio y
esa puede ser a través de un Marketplace que es una plataforma que agrupa tanto compradores
como vendedores y puede ser entendido como un centro comercial adaptado al formato digital.

El objetivo del Marketplace es que los productos ofrecidos sean adquiridos de forma directa por

16 Freelancer es un término acufiado a los trabajadores independientes que ofrecen sus servicios por
labores especificacion a multiples compafiias. Una de las ocupaciones mas conocida en esta practica son
los disefiadores graficos.
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el consumidor?’. Cabe resaltar que los Marketplace mas conocidos hoy por hoy son Amazon,
Aliexpress, Mercado libre e Ebay. No obstante, empresas como Facebook no se han quedado

atras y ya cuenta con su propio Marketplace.

4.8 Ecosistemas digitales y su efecto sobre las ventas

Antes de analizar el comportamiento del marketing digital es necesario entender los actores
que acttan en él. Primero, el microentorno o el “mercado en linea” se enfoca en los actores que
componen el entorno comercial inmediato. En este entorno estan los clientes, competidores,
intermediarios y proveedores. Segundo, los actores que conforman el macroentorno o “entorno
remoto” consta de cinco fuerzas, que se originan en el mercado y las cuales estdn mas alla del

control de la organizacién (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014).

Ahora bien, definir la naturaleza del mercado competitivo o ecosistema de clics, permite
monitorear el entorno comercial en linea. En este ambito los principales protagonistas son
Facebook, Google y Salesforce, quienes desarrollaron su propia infraestructura o el ecosistema
de mercado en linea. Este ecosistema se conecta a los sitios web por medio del intercambio de
datos permitiendo una mejor experiencia del cliente. Un ejemplo de esto es el ecosistema de API
desarrollado por Facebook que facilita el intercambiando de datos entre sitios web y
aplicaciones. Este intercambio de datos permite a las empresas con sitios web integrar la
informacidn de las interacciones de los usuarios de Facebook en sus propios sitios web y
compartir dichos objetos sociales de vuelta en el ecosistema de Facebook, el cual incluye redes
sociales como Instagram, Menssenger y WhatApps. De la misma forma Google desarrollo su
propio ecosistema digital que se compone de los motores de busqueda, pauta en motores de
busqueda y sistema operativo de equipos moviles conocido como Android (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2014).

7 Tomado de Actualidad de Commerce. Diferencias entre ecommerce y Marketplace.
https://www.actualidadecommerce.com/diferencias-entre-ecommerce-y-marketplace/. Recuperado 24-04-
2020

38


https://www.actualidadecommerce.com/diferencias-entre-ecommerce-y-marketplace/

e L ] i
°° °’ ea n@ égrﬁgg%%?idad La influencia del marketing digital y el crecimiento en
O e ad fee. 1. 20495 del Mimeducacion, ventas de organizaciones de comercio y servicios en
oo 29/12/17 vigencia 28/12/21 Colombia

El mapa del mercado en linea de la figura 8 muestra el comportamiento de busqueda e
interaccion de los distintos segmentos de clientes con los ecosistemas digitales tanto de motores
de busqueda como de redes sociales.

1. Segmentos de clientes 2. Inter,medlanos de 3. Intermed|ar|ps y sitios de dSHibsweb
busqueda medios
Distintos tipos de busqueda: A: Flujo de busqueda organicos y pagos
* Genérica
« De producto especifico
* De marca
Segmentos de
clientes con | Motores de Portales
necesidades = basqueda »| horizontales o Stiowebidela |
= q medios —| compafiia (PVE)
especificas ;
predominantes
Google
\
"Buyer Persona" para :
audiencias clave Mozilla, Bing, Sitios medios de
Explore > nicho o redes  f—
sociales
Existente Vs Nuevos Otros motores
= Competidores ez
= directos (PVE) i
Conocedores web-
Desconocedores web
Motores de
- > Agregadores y
v —> busquelda superafiliados
Segmentacion verticales
demografica
— Directorios
Segmentacion por ialiad
ciclo de vida especializados
* Afliliados y Competidores
. » pequefios blogs - indirectos (PVE)
Segmentacion = Ll
psicogréafica
B: Flujos de internediarios a otros PVE: Propuesta de venta en linea
[ intermediarios

Figura 8 : Mapa de comportamiento de bisqueda e interaccion digital. Fuente: Adaptado de “Marketing
digital: Estrategia, implementacion y practica”. Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014

En efecto, el actual consumidor es considerado como “siempre conectado” convirtiéndolo en
ubicuo. Debido a la proliferacion de recursos digitales y el aumento de los dispositivos moviles
hacen que el consumidor ya no este limitado a un Unico origen, si no por el contrario, utiliza
maultiples fuentes de referencia en la busqueda de productos y servicios en medios digitales que

como resultado contribuyen en el proceso de compra y sobre todo a no solo seguir un solo
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camino de decision de compra, dado que integran los medios On y Off line. Ahora bien, debido a
los multiples tipos de contacto que establece el consumidor en su proceso de compra se ha
desarrollado el “embudo de conversién”, donde en su extremo superior los consumidores inician
con muchas marcas en mente que en el camino se van reduciendo hasta llegar a la marca final
deseada. Es por esto que las organizaciones deben desarrollar ecosistemas digitales donde se
incluyan herramientas como Blogs, redes sociales, anuncios en motores de busqueda, anuncios
en sitios web de portales especializados y propios sitios web, donde se garantice toda la
informacidn que el consumidor necesita para tener éxito en su proceso de compra. De igual
manera, es necesario entregar la informacion necesaria y en el momento oportuno para evitar un
estado de saturacion donde se sientan que es dificil para ellos navegar por toda la informacién
disponible (Zevallos, 2014).

4.9 Comportamiento del consumidor digital

Para poder poner en marcha el plan digital es necesario entender como se comportan las
audiencias digitales en Colombiay conocer cuales son sus limitantes tecnoldgicas. Acorde con
el informe digital entregado por Hootsuite, en Colombia hay 35 millones de usuarios conectados
que es equivalente a una penetracion de internet en el pais del 69% (figura 9), y esta cifra viene
creciendo cada afio en aproximadamente un millén de usuarios por afio. Ademas cabe resaltar
que en el pais hay activos mas de 60 millones de celulares, semejante a un 119% por encima del
total de la poblacion (Hootsuite y WeAreSocial, 2020).

Us=narios en redes

Total teléfonos
inteligentes

Poblacion total Usuarios en internet

sociales

50.61 Millones . 60.38 Millones 35 Millones

Penstracion: 69%:

35 Millones

Penstracion: 69%:

Figura 9 Numero de usuarios digitales en Colombia. Fuente: Adaptado de “Global Digital Insights”.
Hootsuite y WeAreSocial. 2020.
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Asimismo, el informe revelo que la edad promedio de los colombianos es de 31 afios, lo que
quiere decir, que el consumidor promedio se encuentra en la generacion Millennias®®. Esta
generacion vio el surgimiento de internet, por lo que se les considera altamente digitales ya que
dominan la tecnologia y son adictos a ella®. Otro hallazgo del informe es que los consumidores
digitales gastan en internet nueve horas en promedio al dia; y casi cuatro horas en redes sociales
como lo muestra la figura 10.

I |
T (- W : Uso de redes | Consumo de | Consumo de musica | Consumo de video
| sociales | television | Servicio de streaming | juegos
; i i i
; P i -
i \ i i i
; i i |
; i i i
; i | |
; i | |
9H10MIN | 3H45MIN | 3H30MIN | 1H24MIN | OHS3MIN

Figura 10 Consumo de tiempo promedio digital en medios sociales de los colombianos. Fuente:
Adaptado de “Global Digital Insights”. Hootsuite y WeAreSocial. 2020.

Por altimo, la cifra reportada en la figura 11 muestra el consumo en canales de E-commerce
durante el 2019 estuvo por encima de los 31 billones de dolares en la categoria de bienes de
consumo, con el consumo mas alto en la subcategoria aparatos electronicos, donde gastaron mas
de un billén de dolares (Hootsuite y WeAreSocial, 2020).

8 Millenias es la generacion comprendida entre los 21 y 34 afios de edad.

¥ Tomado de INCAE. Seis rasgos caracteristicos de los millennials.
https://www.incae.edu/es/blog/2016/06/28/seis-rasgos-caracteristicos-de-los-millennials.html.
Recuperado 23-04-2020
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personal
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Figura 11 Gasto anual de los colombianos por canal comercio electronico. Fuente: Adaptado de “Global
Digital Insights”. Hootsuite y WeAreSocial. 2020.

5. HIPOTESIS DE TRABAJO

5.1 Diagnosticar las organizaciones del sector comercio y servicio en cuanto a sus
estrategias y actividades de marketing digital

5.2 Obijetivo especifico: Evaluar la percepcién de los empresarios con relacion a la
estrategia de marketing digital y el incremento de las ventas

Ho: El componente SEO no influye en la percepcion de los empresarios con respecto las ventas.

H1: El componente SEO influye en la percepcion de los empresarios con respecto las ventas.

Ho: La pauta en motores de busqueda (SEA) no contribuye en la apreciacion de los empresarios

en relacion con aumento de las ventas.

H1: La pauta en motores de busqueda (SEA) contribuye en la apreciacion de los empresarios en

relacién con aumento de las ventas

Ho: Los empresarios no consideran que el marketing en redes sociales (SMM) intervienen en el

incremento de las ventas de las organizaciones en estudio.

H1: Los empresarios consideran que el marketing en redes sociales (SMM) interviene en el

incremento de las ventas de las organizaciones en estudio.
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Ho: Los empresarios no evalGan positivamente la pauta en redes sociales (SMA) con el
crecimiento de las ventas en las organizaciones en estudio.
Hi: Los empresarios evaltian positivamente la pauta en redes sociales (SMA) con el crecimiento

de las ventas en las organizaciones en estudio.

5.3 Objetivo especifico: Determinar si la estrategia de marketing de contenidos y e-mail
marketing interviene efectivamente en la percepcion de los empresarios sobre el
aumento de las ventas.

Ho: La estrategia de marketing de contenidos no interviene efectivamente en la percepcion de los
empresarios sobre el aumento de las ventas.

H1: La estrategia de marketing de contenidos interviene efectivamente en la percepcion de los
empresarios sobre el aumento de las ventas.

Ho: El e-mail marketing no es considerado por los empresarios como un elemento del ecosistema
digital que contribuye de manera positiva en las ventas de las empresas.

H1: El e-mail marketing es considerado por los empresarios como un elemento del ecosistema

digital que contribuye de manera positiva en las ventas de las empresas.

5.4 Obijetivo especifico: Analizar si el uso del comercio electrénico es considerado por las
organizaciones una herramienta util en el incremento de sus ventas

Ho: El uso del comercio electronico no es considerado por las organizaciones como una

herramienta Util en el incremento de sus ventas.

H1: El uso del comercio electronico es considerado por las organizaciones como una herramienta

util en el incremento de sus ventas.

5.5 Objetivo especifico: Evidenciar si los empresarios consideran que elementos del
ecosistema digital en conjunto influyen en las ventas de las organizaciones

Ho: Los empresarios no consideran que elementos del ecosistema del marketing digital en

conjunto influyen en las ventas de las organizaciones.
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H1: Los empresarios consideran que los elementos del ecosistema de marketing digital en

conjunto influyen en las ventas de las organizaciones.

6. DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

6.1 Tipo de investigacion

La monografia tiene un enfoque cuantitativo debido a que de las preguntas se derivaran las
hip6tesis, determinan y definen las variables; se traza un plan para probar las primeras y se
seleccionan los casos para medir en el contexto especifico de lugar y tiempo; se analiza y se
vinculan las mediciones obtenidas y se extraen las conclusiones con respecto a las hipétesis
(Sampieri y Mendoza, 2018). Las hipétesis de esta monografia estan relacionadas en conocer la
percepcion de los empresarios con el uso del ecosistema digital y el crecimiento de las ventas en
las micro, pequefias y medianas empresas que implementaron algunos de los elementos del

ecosistema digital.

Respecto al método de investigacion de la monografia se hizo no experimental, debido a que
se estudid el fendbmeno del marketing digital tal y como funciona hoy en las organizaciones para
luego analizarlo, comprenderlo y tratar de explicarlo. Al ser esta investigacion de tipo no
experimental se utilizd el método transversal donde se estructur6 sobre la relacion entre diversas
variables de estudio y el instrumento usado, que para el caso de este estudio es la encuesta.
Recolectando los datos por Unica vez y en un determinado momento (Martinez, 2018). Por otra
parte, el alcance de este trabajo investigativo es de tipo correlacional puesto que pretende
responder la pregunta de investigacion. Analizando la influencia del ecosistema digital en la
percepcion de los encuestados con relacion a la variable ventas de los colombianos que compran

y consumen en los sectores de comercio y servicios.

Se aplicé la prueba T de Student que permitié examinar la diferencia de medias entre dos

muestras independientes (Sanchez, 2015) a fin de comprobar las hipotesis de investigacion.
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Tambien, se empled técnicas de clasificacion como el Analisis de Componentes Principales
(ACP) el cual es una técnica multivariante descriptiva que persigue reducir un conjunto de
variables a determinadas dimensiones (Pérez, 2004) que sintetizara y dara una estructura a la
informacidn obtenida por medio de una matriz de datos. Convirtiendo la matriz en un espacio
vectorial, tratando de encontrar en él ejes o dimensiones, creando una combinacion en las

variables introducidas (Lozares & Lopez, 1991).

Clustering Jerarquico es una técnica multivariante que busca agrupar elementos o variables
tratando de lograr la maxima homogeneidad en cada grupo y la mayor diferencia entre ellos,
mediante una estructura jerarquizada para poder decidir qué nivel jerarquico es el mas apropiado
para establecer la clasificacion (Vila et al., 2014). El Claster Jerarquico también permite
identificar patrones o estructuras subyacentes en los datos. A continuacion el Coeficiente R de
Pearson, el cual mide el grado de asociacion lineal entre dos variables. El valor de r puede
situarse entre -1 y 1. La prueba de significacion se hace con se hace con la hipétesis nula de que
no hay asociacion, r=0 (Dagnino, 2014).

Por ultimo, los softwares donde se hicieron los analisis de datos son Excel y R. El primero
tuvo como objetivo identificar hallazgos iniciales y caracteristicos de la poblacion en estudio.
Mientras tanto R al ser un lenguaje de programacién de cddigo abierto y libre de uso, enfocado
en estadistica y graficos fue creado por John Chambres. Una de las ventajas fuertes de R es la
facilidad con la que se puede producir graficos de calidad de publicacién bien disefiados (Males
y Villacrés, 2021), lo que facilito el trabajo en la medida que no se quiere un software licenciado.
En efecto, R es el software més utilizados en la mayoria de industrias entre ellas empresas como
Google y Facebook hacen uso del mismo aplicandolo en diferentes areas como en economia,
finanzas, bilogia y hasta learning machine. En lo que se refiere a su lenguaje de programacion
este ha madurado lo suficiente, obteniendo hoy una suite de trabajo de facil programacion

llamado Rstudio.
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6.2 Poblacion y muestra

6.2.1 Poblacién

Naupas (2018) indica que la poblacion puede ser definida como el total de las unidades de
estudio, que contienen caracteristicas requeridas, para ser consideradas como tales. Estas
unidades pueden ser personas, objetos, conglomerados, hechos o fendmenos que presentan las
caracteristicas requeridas para la investigacion. Por lo que respecta a esta investigacion la
poblacién en estudio son las micro, pequefias y medianas empresas de los sectores de comercio y
servicios. Del mismo modo, de acuerdo con el Ministerio de Comercio de Colombia
(Mincomercio) las caracteristicas de esta poblacion se determinan de acuerdo al tamarfio
empresarial que tuvo como criterio exclusivo los ingresos por actividades ordinarias anuales de

la respectiva empresa (tabla 2)2°.

Tabla 2 Criterio para la clasificacion del tamafio empresarial

Sector Micro Pequena Mediana

: . Superior a 44.769 e Superior a 431.196 UVT e
Inferior o igual a

Comercio inferior o igual a inferior o igual a
ARG 431.196 UVT. 2°160.692 UVT.
Inferior o iqual a Superior a 32.988 UVT  Superior a 131.951 UVT e
Servicios 32988 U%/T e inferior o igual a inferior o igual a 483.034
' ' 131.951 UVT. UVT.

Nota: UVT (Unidad de valor tributario). Adaptado de “Clasificacion del tamafio empresarial” por Mi
pymes, 2019.

6.2.2 Muestra

El tipo de muestreo aplicado en esta investigacion es muestreo no probabilistico. “En este
tipo de muestreo interviene el criterio del investigador para seleccionar la unidades muéstrales”

(Naupas, 2018, p. 342). En efecto, el método de muestreo es a conveniencia del investigador no

20 Tomado de Mipymes. Definicion tamafio empresarial micro, pequefia, mediana o grande.
http://www.mipymes.gov.co/temas-de-interes/definicion-tamano-empresarial-micro-pequena-median.
Recuperado: 2-1-21

46


http://www.mipymes.gov.co/temas-de-interes/definicion-tamano-empresarial-micro-pequena-median

L ] LN .
hd :.: e a n® Qﬁrjﬁe\ﬁlg%%?idad La influencia del marketing digital y el crecimiento en

% e o oo LUniversidad Res. 1. 29499 del Mineducacion. ventas de organizaciones de comercio y servicios en

o e 29/12/17 vigencia 28/12/21 COIOmbla
representativo o muestreo de eleccion razonada. Ander-Egg, 1995, citado por Naupa, 2018,

considera que:

“Este muestreo requiere que el investigador posea cierto conocimiento de la
poblacién de la cual se va a seleccionar la muestra. De acuerdo con este
conocimiento el investigador procede a seleccionar la muestra con la que va a
trabajar” (Naupas, 2018, p. 342).

Ahora bien, para esta monografia se tomo6 una muestra de 40 empresas de los sectores de
comercio y servicios, tomando 20 compafiias de cada sector para este estudio. Los criterios
utilizados para escoger estas empresas fueron: a) empresas que hacen parte de los sectores de
comercio y servicios, b) ingresos conforme a la tabla 2 (entre 44.769 UVT hasta 483.034 UVT)

6.3 Fases

Disefio del instrumento para la recoleccién de la informacion (formulacion de preguntas)
Seleccion de la poblacién en estudio

Recoleccion de datos

Anélisis de la informacién

Generacion de resultados

Comprobacidn de las hipotesis

N o a k~ wnh e

Elaboracién de conclusiones

6.4 Procedimientos y técnicas

6.4.1 Técnica

La técnica empleada en esta monografia es documental ya que se recopila la informacion
para luego evaluar las teorias que apoyan el estudio de los fendmenos y sus causas (Rodriguez,

2007). Asimismo, se empleo el método de la encuesta, debido a la facilidad de las herramientas
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digitales que permite su desarrollo y recoleccion de informacion. Lépez (1998) indica que los
principios de la encuesta siguen siendo los mismos, pero en los Ultimos afios se han realizado
grandes desarrollos tecnoldgicos. Los sistemas de levantamiento, codificacion, captura,
validacion, procesamiento y presentacion de la informacién se han modificado

significativamente e impactado a los destinatarios de la informacion.

6.4.2 Instrumento

El instrumento utilizado fue el cuestionario estructurado. Este instrument6 se usé para
validar que las empresas correspondan a los segmentos en estudios, permitiendo identificar si las
compafiias implementan o no una estrategia de marketing digital, si hace uso o no de las
plataformas digitales o herramientas transaccionales de ventas y también conocer si perciben
otros beneficios del marketing digital (\Ver anexo A).

6.5 Definicién de variables

6.5.1 Definicién conceptual

Las variables presentadas a continuacion estan definidas bajo el embudo de conversion que
es el proceso que todo usuario de comercio electronico realiza al momento de hacer su compra,
en otras palabras el embudo de conversion también puede ser definido como la decision de
compra del consumidor 2.0, para Castro en su articulo sobre EIl nuevo marketing en la web de las
redes sociales denomina que el consumidor dejaba de ser un receptor de informacion, y se

convertia en un co-creador o prosumidor (Castro, 2015).

e Sitio web: Se denomina la pagina o paginas web que dependen de un mismo dominio
(Martin-Guart y Botey Lopez, 2020).
e Posicionamiento Organico (SEO): Proceso de trabajo que tiene por objeto conseguir un

lugar destacado para una pagina web dentro de los resultados naturales u organicos de un

48



[ ]

L ] L N ] .
o %’ e a n ® Qﬁrjﬁe\ﬁlg%%?idad La influencia del marketing digital y el crecimiento en
o e o oo universidad Res. 1. 29499 del Mineducacion. ventas de organizaciones de comercio y servicios en

29/12/17 vigencia 28/12/21

Colombia

buscador. Este proceso implica acciones en la propia web y también externas a la misma
para conseguir el mejor posicionamiento (Martin-Guart y Botey Lopez, 2020).

Pauta en motores de busqueda (SEM): Son acciones asociadas a la investigacion y
posicionamiento de una web en un buscador, con el objetivo de aparecer en las primeras
posiciones de los resultados de basqueda, lo que finalmente aumenta las visitas. En el
ambito espafol (SEM por sus siglas en inglés Search Engine Marketing) se suele
relacionar con los enlaces patrocinados por palabras claves (Martin-Guart y Botey Ldpez,
2020).

Redes sociales: Un grupo de aplicaciones o plataformas que se desarrollan sobre los
fundamentos ideoldgicos y tecnoldgicos de la web 2.0, que permite la creacion e
intercambio de contenidos generados por los usuarios que participan en ellas (Martin-
Guart y Botey Lopez, 2020).

Marketing de contenidos: Pertenece a la estrategia de Inbound Marketing y es un modelo
no intrusivo que invita a realizar distintas acciones para captar clientes a traves de
distintos canales. Content marketing como también es conocido busca que los mensajes
trasmitidos a los clientes afiadan valor por medio de contar una historia para que asi sean
mejor escuchados y enganchen al consumidor (Increnta, 2013).

E-mail Marketing: Es una accion que consiste en el envio de mensajes comerciales por
medio de correo electronico a clientes o a clientes potenciales. En este caso, se utiliza una
base de datos de un tercero cuyos usuarios han dado consentimiento previo para recibir

esas comunicaciones (Martin-Guart y Botey Ldpez, 2020).

Comercio Electronico o E-commerce: Denominacion genérica para para la compra y venta de

productos y servicios realizados por internet (Martin-Guart y Botey L6pez, 2020).

6.5.2 Definicion operacional

Tamario de la organizacion: Empresas ingresos conforme a la tabla 2 (entre 44.769 UVT
hasta 483.034 UVT)

Pagina Web: Activo digital con el que cuenta la compaiiia
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e SEO: Numero de la posicion en la que se encuentra un sitio web en internet por medio de
los resultados arrojados por el buscador.

e SEM: Presupuesto en pauta a través de los motores de busqueda (principalmente
Google).

e Redes sociales: Numero de activos digitales con los que cuenta la organizacion para la
interaccion con sus clientes.

e Marketing de contenidos: Numero de articulos publicados en internet en un periodo
mensual.

e Comercio electronico: Total de las ventas reportadas por medios digitales como

plataformas de comercio electronico y Marketplace?.

6.5.3 Procedimiento para calculo del indicador de actividad de marketing digital en

la organizacion

El indicador de actividad de marketing digital (tabla 4) permite medir la eficiencia percibida
por los empresarios de las actividades de marketing digital que aplican en sus organizaciones.
Este indicador muestra la eficiencia de la variable dependiente que permite saber si hay una
influencia del marketing digital en las ventas. Para obtener este indicador se debe contemplar:
Primero, cantidad de actividades digitales que realiza la compafiia, que es producto de la
sumatoria de las variables: SEO, pauta digital (SEM y RRSS), marketing de contenidos,
comercio electronico, marketing de correo electrénico y las redes sociales. Segundo, determinar
el puntaje tedrico de valoracion para las actividades declaradas por los encuestados, por ejemplo,
un empresario que haya manifestado 4 actividades, indicando un puntaje de 7 (alto impacto en
las ventas) tendria un puntaje tedrico 28. Tercero, dividir el puntaje obtenido entre el puntaje
tedrico dando como resultado un porcentaje que mide el impacto de la actividad evaluada. En la

tabla 3 se observa los intervalos que corresponde segun el nivel de actividad digital.

2t Marketplace: Sitio en internet donde se agrupan muchas tiendas digitales para la comercializacién de
productos. Fuente: Propia
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Tabla 3 Método de calculo del indicador

Método de calculo de indicador

No actividades Puntuacion percibida Puntuacion teérica  Indicador
Encuestado 1 4 13 28 13/28 = 46%

Nota: Sumatoria de la Puntuacion percibida: RRSS: 4, Pauta RRSS: 4, Comercio electronico propio: 1
y Marketplace: 4

Tabla 4 Indicador de actividad de marketing digital por compafia

Indicador de actividad digital

BAJO MEDIO ALTO
Intervalos 14% a45% 46% a69% 70% a 100%

7. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

7.1. Descripcion de la labor de investigacion

En este capitulo, Se despliega los resultados obtenidos de la investigacion y se estructura de
la siguiente manera: En la primera parte se puntualiza en el trabajo de campo realizado, es decir,
se detalla en la construccion del instrumento de medicion; la encuesta y la recoleccion de datos.
En la segunda parte, se muestra el resultado del estudio cuantitativo. De hecho es la
interpretacion de los graficos obtenidos del resultado y el procesamiento estadistico utilizado
para sintetizar y corroborar o refutar las hip6tesis previamente planteadas. En la tercera parte se
introducira la discusion de los resultados. Finalmente se presentara la propuesta de investigacion

a partir de los analisis previamente hechos.

7.1.1. Recoleccion de datos
La encuesta fue realizada a los gerentes de negocio, duefios de empresas y encargados del
area de mercadeo (aplica para empresas de mediano tamario), se desarroll6 en dos etapas,
primeramente se les pregunto informacion relevante sobre la organizacion como cargo, sector al
que pertenece la compafiia, nimero de empleados y el rango de ingresos recibidos durante el afio

2019. En la segunda etapa tenia como intencion captar la estrategia de marketing en la
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organizacion. Es decir, Asignacion de un porcentaje de las ventas para actividades de marketing,
Porcentaje asignado, si hacia o no actividades de marketing digital, tipos de actividades de
marketing digital realizadas, percepcion de incremento de ventas de cada actividad de marketing
realizada basado en la escala Likert?? y conocimiento de otros tipos de beneficios otorgados por

el marketing digital.

7.2. Resultados del estudio cuantitativo

7.2.1.Diagnéstico de las organizaciones del sector comercio y servicio asi como sus
estrategias y actividades de marketing digital.

7.2.1.1 Diagnostico de las organizaciones.

En el estudio se entrevistd a 71% (n=26) de empresas de servicios y un 29% (n=21) de
comercio. En la figura 12, se puede apreciar que la masa de empresas encuestadas cuentan con
mas de 10 empleados (52.4%). Lo que quiere decir, que por su numero de empleados son
categorizadas como empresas de pequefio a mediano tamafio. No obstante, si se revisa los niveles
ingresos recibidos durante el 2019 el resultado fue méas ecuanime. Sin embargo, predominaron
las microempresas con un 38.1% (n=29) (figura 13). Por lo que respecta a los cargos observados
en la figura 14, la mayor parte pertenece a la parte alta de la piramide de la estructura

organizacional con un 89.3% (n=42) de los encuestados.

22 |_a escala de Likert es un método de medicion utilizado por los investigadores con el objetivo de evaluar
la opinidn y actitudes de las personas. Tomado de Question Pro. ;Qué es la escala de Likert y como
utilizarla? https://www.questionpro.com/blog/es/que-es-la-escala-de-likert-y-como-utilizarla/.
Recuperado: 02-02-2021
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Figura 13: Ingresos recibidos por la actividad de ventas durante el afio 2019. Escala basada en UVT.
Fuente: Propiedad del autor

Figura 14: Distribucidn jerarquica por los cargos entrevistados dentro de la organizacion. Fuente:
Propiedad del autor. Nota: CM por sus siglas en inglés son equivalente a Community Manager. Dentro de
la organizacion es el encargado del manejo de los activos digitales de la organizacion, entre ellos las redes

sociales.
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7.2.1.2 Estrategia de marketing en las organizaciones en estudio.

Uno de los principales hallazgos en la investigacion es que el 40.7% (n=12) de las empresas
tanto de comercio como servicios no tiene un presupuesto de las ventas para actividades de
marketing (figura 15). En efecto, el 93.8% de los encuestados no respondieron a la pregunta
sobre el porcentaje asignado a marketing sobre las ventas. Es decir, aunque hayan dispuesto un
presupuesto para marketing, la gran mayoria no conoce con certeza a cuanto equivale este sobre
las ventas generadas como lo expone la figura 16. Cabe destacar, que gran parte de las firmas
encuestadas hacen uso del marketing digital, siendo su porcentaje de usabilidad entre todas las

empresas de un 80.8% de ambos sectores (figura 17).

20.3%

20.3%
30.0% - No

% - Si
20.0% - 33.9%
4%

Comercio Servicios
Figura 15: Asignacion de presupuesto para actividades de marketing por sector de la compafiia. Fuente:
Propiedad del autor.

E>5% m6%aldl% =<10% ®=ENR

. 80% - 79 :
S 52.2% LI :
P rnon i
. 60% 6.3% '
. 40% - 6.5% 20.8% !
! 21.7% !
e |
0% - i
: Comercio Servicios :

pertenece la empresa. Fuente: Propiedad del autor. Nota: la sigla NR son equivalentes a No Responde.
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Figura 17: Actividades realizadas de marketing digital correspondiente a cada sector en estudio. Fuente:
Propiedad del autor.

7.2.1.3 Actividades de marketing digital de las compafias indagadas y sus beneficios
por canal.

En las figura 18 y 19, se evidencia que tanto para el sector comercio como servicios el activo
digital méas usado son las redes sociales (RRSS) siendo este el canal de comunicacion preferido
por los empresarios. En otras palabras, el 85.1% de los encuestados manifestaron usar redes
sociales como parte esencial en su estrategia de marketing digital. Asimismo, mas de la mitad
(51.1%) de quienes manifestaron usar el canal de RRSS; consideraron la pauta en este medio un
elemento esencial para sus marcas. Como contrapartida, los componentes menos usados del
ecosistema digital son el marketing de contenidos 14.3% (n=3) en el sector de comercios y el
comercio electronico 23.1% (n=6) en el sector servicios. El mismo estudio demuestra que en el
sector servicios la pagina web es un elemento esencial 76.9% (n=20) afirmaron tener un sitio
web activo, mientras que en el sector comercio las posiciones se encuentran divididas ya que

solo el 52.4 (n=10) cuenta con una pagina web.
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Figura 18: Uso de componentes del ecosistema digital como parte de la estrategia de marketing en el
sector comercio. Fuente: Propiedad del autor.
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Figura 19: Uso de componentes del ecosistema digital como parte de la estrategia de marketing en el
sector servicios. Fuente: Propiedad del autor.

En la encuesta se indagaron sobre otros beneficios que los empresarios percibian en los
canales del marketing. Donde se evidencio que los canales con mayor nimero de beneficios
fueron las redes sociales 76.6% (siendo este la sumatoria de los porcentajes correspondientes a
cada uno de los beneficios), pagina web (72.3%) y pauta en redes sociales (66.0%).
Antagonicamente, los canales que brindaron menos beneficios fueron Marketing de contenidos
(42.6%), seguido del comercio electrénico (53.2%). Ademas, el beneficio que mas se percibid

fue el fortalecimiento de la marca excepto por el comercio electrénico donde los empresarios
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afirmaron este no aportaba a ese beneficio en particular. En ese mismo orden de ideas, la captura

de nuevos clientes y el incremento en las ventas fueron en segundo lugar otros de los beneficios

que otorgaron el marketing digital (tabla 5).

Tabla 5 Beneficios percibidos de acuerdo a cada canal digital

Tipo de Beneficio

Capturar  Dar a conocer Mejorar la
Fortalecer  Incrementar Y
nuevos productos o | comunicacion
X - amarca ventas .

clientes servicios clientes

= RRSS 19.1% 10.6% 25.5% 17.0% 4.3%

S Pagina web 14.9% 14.9% 21.3% 12.8% 8.5%

O Pauta RRSS 10.6% 10.6% 23.4% 17.0% 4.3%

©

c Pautaen motores de 0 0 0 0 0

S busqueda 12.8% 17.0% 8.5% 10.6% 8.5%

8  E-mail Marketing 8.5% 19.1% 12.8% 2.1% 10.6%

.g_ Comercio Electrénico 6.4% 8.5% 6.4% 17.0% 14.9%

=  Marketing de contenidos 6.4% 10.6% 17.0% 2.1% 6.4%

Nota: Se excluye los casos donde el encuestado no percibid beneficios.

7.2.2.Evaluar la percepcion de los empresarios con relacidn a la estrategia de
marketing digital y el incremento de las ventas

7.2.2.1. Evaluar la percepcion de los empresarios en relacion con la estrategia

posicionamiento organico (SEO) con el incremento de las ventas

En primer lugar, se muestra la distribucién de los puntajes dados por los encuestados con

relacion al aumento de las ventas aplicando estrategias SEO. En este caso, se expone un

diagrama de caja y bigotes (BoxPlot) en donde se detalla el puntaje minimo (1) hasta el maximo

(7). Ademas, se establece el umbral 5 como la categoria que muestra un aumento en las ventas,

puesto que el valor 4 es neutro dentro de la escala del 1 a 7. En términos de la interpretacion del

grafico, es importante sefialar que el 25% de los encuestados ubicados en el extremo inferior

(Cuartil 1) manifestaron puntajes entre 1 y 4,2 aproximadamente, seguidamente, se observa el

segundo segmento correspondiente a 25% (Cuartil 2) que va desde 4,2 a la linea mediana

centrada en 5. Por ultimo, el Cuartil 3 aglomera el restante 50% de los datos, recogiendo los

puntajes superiores a 5 (figura 20).
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Figura 20: Diagrama de BoxPlot de distribucion de puntajes de la estrategia SEO con relacion a el
aumento de las ventas. Fuente: Propiedad del autor.

Con base en los resultados del BoxPlot se logra identificar que el 50% de las empresas
consideran que las ventas han mejorado con puntajes mayores a 5 (Q3). Sin embargo, el restante
50% no percibe la misma situacion, indicando puntajes menores a 5. Por lo anterior, la estrategia
SEO obtuvo un puntaje medio de 5,06 lo cual indica, segun la escala Likert que los empresarios
percibieron que esta actividad ha tenido un impacto positivo en las ventas. Ahora bien, a fin de
comprobar si el valor obtenido es estadisticamente superior a 5, se emplea una prueba T Student
hallandose los siguientes resultados (tabla 6).

Tabla 6 Aplicacion de prueba T Student para estrategia SEO y su efecto en las ventas

Estadistico Grados de _valor Intervalo de confianza Media
libertad P para la media (95%0) muestral SEO
t=0.11878 17 0.4534 4,24 5,90 5,06
Nota:

Ho (Hip6tesis nula): ElI componente SEO no influye en la percepcion de los empresarios con respecto
a las ventas (El puntaje medio es menor a 5).

58



L ] LN .
hd :.: e a n® éﬁrjﬁe\ﬁlg%%?idad La influencia del marketing digital y el crecimiento en

O e ad fee. 1. 20495 del Mimeducacion, ventas de organizaciones de comercio y servicios en
o e 29/12/17 vigencia 28/12/21 Colombia

Hi: (Hipotesis alterna): EI componente SEO influye en la percepcién de los empresarios con respecto
a las ventas. (El puntaje medio es mayor a 5).
Nivel de significancia estadistica: 0,05 (95% de confianza)

Con base en los resultados de la prueba T Student se confirma que el puntaje medio de SEO
no es mayor a 5. Sin embargo el p-valor es mayor al nivel de significancia estadistica establecido
en 0,05. Ademas, el promedio de la muestra (5,06) se encuentra dentro del intervalo de
confianza, por lo tanto, no se puede afirmar estadisticamente que esta actividad (SEO) haya

incrementado de manera significativa las ventas desde la percepcion de los empresarios.

A continuacion, se profundiza el analisis determinando el puntaje promedio de la estrategia
SEO segun los beneficios reportados por los encuestados (tabla 7). El beneficio que méas aprecian
las organizaciones en estudio es definitivamente la captura de nuevos clientes, teniendo este
beneficio el valor mas alto de la escala Likert (7,0), seguido de este, se encuentra la mejora de la
comunicacion con un puntaje promedio de 5. En contraposicion a esto, el fortalecimiento de

marca se encuentra con el puntaje mas bajo.

Tabla 7 Beneficios percibidos por medio de la estrategia SEO

Puntaje promedio de la

Beneficios SEO estrategia (SEQ)

Captura de nuevos clientes 7,0
Dar a conocer sus productos o servicios 45
Fortalecer la marca (mejorar su posicionamiento) 3,8
Incrementar las ventas 6,2
Mejorar la comunicacion con sus clientes 50

Nota: Cruce de beneficios que los encuestados reportan con el puntaje percibido

7.2.2.2. Analizar si las inversiones de pauta en motores de busqueda (SEA) contribuyen
a la apreciacion con respecto al aumento de las ventas
Los resultados del BoxPlot de la actividad pauta digital en medios como Google Ads,
demostro que la opinidn de los empresarios se encuentra dividida, ya que, se marcan 4 grupos
distribuidos asi: 25% de los encuestados consideran que la pauta no afecto el comportamiento de
sus ventas (Q1) con puntajes entre 1 al 4, otro 25% se ubico en el Q2 con un puntaje 5, asimismo
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el Q3 obtuvo un 25% de participacion alcanzando puntajes entre 6 y 7. En otras palabras, el 50%
de las firmas consideran que el ejercicio de realizar pauta en medios digitales afecto
positivamente sus ventas (figura 21).

]
N 03=25%

 Ao—ozon |
02=25%

Puntaje SEM

 A1—oos |
01=25%

Figura 21: Diagrama de BoxPlot distribucion de puntajes la actividad pauta en motores de blsqueda
(Google Ads) relacionado con el incremento de las ventas. Fuente: Propiedad del autor.

Al mismo tiempo y con el fin de comprobar la hipotesis estadisticamente, nuevamente se
aplica la prueba T Student, obteniendo el siguiente resultado representado en la tabla 8. El cual
afirma que el puntaje medio de la pauta no es mayor o igual a 5, y el p-valor lo reitera debido a
que este es mayor al nivel de significancia estadistica establecido en 0,05. Ademas, el promedio
de la muestra (4,8) se encuentra dentro del intervalo de confianza. Por lo que no se puede afirmar
estadisticamente que la estrategia de pauta en motores de busqueda (SEA) no haya incrementado
de manera significativa las ventas desde la experiencia de los empresarios.

Tabla 8 Aplicacién prueba T Student sobre la pauta digital y su efecto en el incremento de las

ventas
Estadistico Grados de _valor Intervalo de confianza  Media muestral
libertad P para la media (95%0) SEA
t =-0,47559 19 0,6801 4,07 5,2 4.8
Notas:

Ho (Hipotesis nula): La pauta en motores de busqueda (SEA) no contribuye en la apreciacion de los
empresarios con relacion al aumento de las ventas (El puntaje medio es menor a 5).
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Hi (Hipotesis alterna): La pauta en motores de busqueda (SEA) contribuye en la apreciacion de los
empresarios con relacion al aumento de las ventas (El puntaje medio es mayor a 5).
Nivel de significancia estadistica: 0,05 (95% de confianza)

Dado que dentro de la investigacion se evidenciaron otros factores que contribuyen
positivamente en la estrategia de marketing digital. En la tabla 9 se detalla los principales
beneficios obtenidos y sus porcentajes promedio. Alli se puede evidenciar claramente que las
empresas perciben que el SEA fue la estrategia que mas aporto a sus ventas calificando a este
sobre los 6 puntos. Por el contrario, no consideraron que con esta actividad pudieron dar a
conocer sus productos o servicios, obtenido este un puntaje sobre 3 de acuerdo a la escala Likert.

Tabla 9 Beneficios percibidos por medio de la pauta en medios digitales

Puntaje promedio de la

Beneficios .

estrategia SEA
Captura de nuevos clientes 4,2
Dar a conocer sus productos o servicios 3,6
Fortalecer la marca (mejorar su posicionamiento) 5,0
Incrementar las ventas 6,3
Mejorar la comunicacion con sus clientes 5,0

Nota: Cruce de beneficios que los encuestados reportan con el puntaje percibido

7.2.2.3. Constatar si los empresarios consideran que el marketing en las redes sociales
(SMM) intervienen en el incremento de las ventas de las organizaciones en estudio
Con lo que respecta a la estrategia de pauta en las redes sociales, el Boxplot de la figura 22
revela que la mitad (50%) de los encuestados (Q3) consideran efectivas a las redes sociales
dentro de las estrategias de sus organizaciones calificando estas plataformas con puntajes de 5 a
7 de acuerdo a la escala Likert. Por el contrario, 25% de los empresarios (Q1) consideraron que
las redes sociales no impactaron sus negocios calificando con puntajes entre 1 al 3. Ahora bien,
un 25% de los participantes percibieron en menor escala que las redes sociales tuvieron un efecto
positivo en sus ventas, calificando a redes sociales tales como: Facebook, Instagram y Linked In

(redes mas usadas) con puntajes de 4 y 5 de acuerdo a la misma escala.
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Figura 22: Diagrama de BoxPlot distribucion de los puntajes obtenidos por medio de la percepcion de los

empresarios con respecto al marketing en las redes sociales (SMM) y su impacto en las ventas. Fuente:
Propiedad del autor.

Con el objeto de comprobar la hipotesis nuevamente se realiza la aplicacion de la prueba T
Student para comprobar por medio de la estadistica si la percepcion de los empresarios con
respecto al SMM aporta o0 no en las ventas de las organizaciones en Colombia. Dicho esto, se
analiza la informacién de la tabla 10 de la siguiente manera: el SMM obtuvo un puntaje medio
de 4,72 lo cual indica, segun la escala Likert que los empresarios no percibieron que esta
estrategia ha tenido un impacto positivo en las ventas. Ademas el P-valor aprueba este

argumento ya que su valor es de 0,82, siendo este mayor o igual a 0,05.

Tabla 10 Aplicacién prueba T Student de la estrategia digital de las redes sociales y su relacion
directa con las ventas

Estadistico Grados de _valor Intervalo de confianza Media muestral
libertad b para la media (95%0) SMM
t =-0,88107 39 0,8082 4,19 53 4,72
Notas:

Ho (Hipotesis nula): Los empresarios no consideran que el marketing en redes sociales (SMM)

intervienen en el incremento de las ventas de las organizaciones en estudio. (El puntaje medio es menor
ab).
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Hi (Hipotesis alterna): Los empresarios consideran que el marketing en redes sociales (SMM)

interviene en el incremento de las ventas de las organizaciones en estudio. (El puntaje medio es mayor a
5).
Nivel de significancia estadistica: 0,05 (95% de confianza)

En lo concerniente a los otros beneficios percibidos, se comprueba que el SMM aporto
significativamente en la mejora de comunicacion con sus clientes, alcanzando este beneficio 6
puntos. Pero dar a conocer productos o servicios sigue siendo el bien que menos perciben los

encuestados de los sectores comercios y servicios (Tablall).

Tabla 11 Puntaje promedio de los beneficios percibidos por las redes sociales

Puntaje promedio del

Beneficios SMM
Captura de nuevos clientes 5,6
Dar a conocer sus productos o servicios 3,8
Fortalecer la marca (mejorar su posicionamiento) 4,3
Incrementar las ventas 55
Mejorar la comunicacion con sus clientes 6,0

Nota: Cruce de beneficios que los encuestados reportan con el puntaje percibido

7.2.2.4. Comprobar si los empresarios evaluan positivamente la inversion de pauta en
las redes sociales (SMA) con el incremento de las ventas
El BoxPlot aplicado a la estrategia SMA logra probar que el 50% de empresas consideraron
que esta actividad fue efectiva en el ejercicio de incrementar las ventas con puntajes entre 4,5y 6
para el Q2 y puntajes superiores de 6 para el Q3. A pesar de esto, un 25% de los empresarios
notaron que esta estrategia no fue efectiva y calificaron a esta estrategia con puntajes entre 1 y
4,5 (figura 23).
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Figura 23: Diagrama de BoxPlot distribucion de los puntajes obtenidos de la apreciacion de los
encuestados con respecto a la estrategia de pauta digital en las redes sociales (SMA) y su influencia en las
ventas. Fuente: Propiedad del autor.

La tabla 12 busca comprobar estadisticamente la hipétesis sobre la percepcion positiva de la
pauta en redes sociales y el incremento de las ventas, por ello, la prueba T-Student dio como
resultado que la media muestral fue de 5,3, es decir, que los encuestados si percibieron a la pauta
en redes sociales como una actividad que influye en sus ventas. De otro modo, el P-valor no

aprueba esta hipotesis ya que su valor fue de 0.11, estando este por fuera del rango mayor o igual
a 0,05.

Tabla 12 Aplicacion de prueba T Student para la estrategia de pauta en redes sociales (SMA)

e Grados de Intervalo de confianza Media muestral
Estadistico libertad p-valor para la media (95%o) pauta SMA
t=1,2487 23 0.1122 4,87 53 5,33

Notas:

Ho (Hipotesis nula): Los empresarios no evaltan positivamente la pauta en redes sociales (SMA) con
el crecimiento de las ventas en las organizaciones en estudio. (El puntaje medio es menor a 5).

H. (Hipotesis alterna): Los empresarios evallan positivamente la pauta en redes sociales (SMA) con
el crecimiento de las ventas en las organizaciones en estudio (el puntaje medio es mayor a 5).

Nivel de significancia estadistica: 0,05 (95% de confianza)
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Nuevamente corroborando otros beneficios observados con la estrategia de pauta digital, se
analiza que la mayoria fueron calificados con puntajes por encima de 5 de acuerdo a la escala
Likert, excepto por la captura de nuevos clientes que obtuvo un puntaje de 4,5. Ahora bien el
beneficio que mas se acentda es la mejora en la comunicacion con los clientes el cual tuvo 6
puntos (Tabla 3).

Tabla 13 Beneficios percibidos por la pauta en redes sociales

Beneficios pautas RRSS Puntaje promedio de

SMA
Captura de nuevos clientes 45
Dar a conocer sus productos o servicios 5,3
Fortalecer la marca (mejorar su posicionamiento) 5,4
Incrementar las ventas 54
Mejorar la comunicacion con sus clientes 6,0

Nota: Cruce de beneficios que los encuestados reportan con el puntaje percibido

7.2.3.Determinar si la estrategia de marketing de contenidos y e-mail marketing
interviene efectivamente en la percepcion de los empresarios sobre el aumento
de las ventas

7.2.3.1. Determinar si la estrategia de marketing de contenidos interviene efectivamente
en la percepcion de los empresarios sobre el aumento de las ventas

La figura 24, expresa que el 25% de los encuestados creen que la estrategia de contenidos
aporta pero con un bajo impacto, ya que el Q1 estuvo entre puntaje del 1 al 4. Ahora bien, 50%
de las compafiias afirmaron que el marketing de contenidos si aporto en el aumento de las ventas.
Sin embargo, su opinion estuvo divida de la siguiente manera: El Q2 considera que esta
estrategia aporto entre 4 y 5,5 puntos de la escala Likert y el Q3 percibid que el marketing de
contenidos tuvo un aporte positivo en sus negocios calificando esta actividad con 6 y 7 puntos de

la misma escala.
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Figura 24: Diagrama de BoxPlot sobre la percepcion de los empresarios de acuerdo a la estrategia de del
marketing de contenidos y su aporte positivo en las ventas. Fuente: Propiedad del autor.

Con el objeto de evidenciar estadisticamente la teoria de que el marketing de contenidos
interviene efectivamente en la percepcion sobre el aumento de las ventas de las empresas del
sector comercio y servicios, la tabla 14 contiene la prueba T Student indicando que la media
muestral no puede afirmar esto, puesto que su valor es menor que 5 y se corrobora con el p-valor

el cual esta por encima de 0,05.

Tabla 14 Aplicacion de prueba T Student a la estrategia de marketing de contenidos

Estadistico Grados de _valor Intervalo de confianza Media muestral
libertad P para la media (95%) Marketing de contenidos
t=-0,27171 11 0,605 3,73 51 4,83
Notas:

Ho (Hipdtesis nula): La estrategia de marketing de contenidos no interviene efectivamente en la
percepcion de los empresarios sobre el aumento de las ventas (el puntaje medio es menor a 5).
H. (Hipotesis alterna): La estrategia de marketing de contenidos interviene efectivamente en la
percepcion de los empresarios sobre el aumento de las ventas (el puntaje medio es mayor a 5).
Nivel de significancia estadistica: 0,05 (95% de confianza)
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Es conveniente evidenciar los otros beneficios percibidos por los empresarios, la tabla 15
muestra que definitivamente los empresarios consideran que la estrategia de marketing de
contenidos aporta en la mejora de comunicacion con sus clientes obteniendo este un puntaje
promedio de 7 puntos (el mas alto de la escala de Likert). Antagonicamente, incrementar sus
ventas es el beneficio peor calificado teniendo este un promedio de 4 puntos. Por otro lado, el
fortalecimiento de marca (6,25 puntos promedio) y la captura de nuevos clientes (5,50 puntos)

fueron beneficios que los encuestados consideraron gracias a esta estrategia.

Tabla 15 Beneficios percibidos por los empresarios con relacion al marketing de contenidos

Puntaje promedio de la

Beneficios marketing estrategia de contenidos

Captura de nuevos clientes 55
Dar a conocer sus productos o servicios 4,5
Fortalecer la marca (mejorar su posicionamiento) 6,2
Incrementar las ventas 4,0
Mejorar la comunicacion con sus clientes 7,0

Nota: Cruce de beneficios que los encuestados reportan con el puntaje percibido

7.2.3.2. Probar si el e-mail marketing es considerado por los empresarios como un
elemento del ecosistema digital que interviene de manera positiva en las ventas de
las empresas

Con relacion al BoxPlot de la actividad e-mail marketing se puede inferir que un 50% de las
empresas creen que esta estrategia aporto en sus organizaciones ya que su puntaje estuvo por
encima de 5 puntos. No obstante este grupo no obtuvo una calificacion homogénea, de hecho
estuvo dividido asi: EI Q2 tuvo un puntaje entre 5y 6 y el Q3 entre 6 y 7. En la otra mano el Q1
(25%) no considero esta estrategia efectiva para sus negocios y su puntajes estuvieron en rangos
del 1 al 4 (figura 25).
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Figura 25: Diagrama de BoxPlot de la estrategia e-mail marketing y su influencia en las ventas de la
percepcion de los empresarios encuestado. Fuente: Propiedad del autor.

En efecto, la aplicacion de la T Student tuvo como resultado que el empresario no considera
que el e-mail marketing contribuye de manera significativa en el desarrollo de sus ventas, puesto
que, el resultado de la media muestra fue de 4,8, valor que se encuentra por debajo de la media

muestral el cual es de 5. Asimismo el p-valor asevera esta afirmacion porgue el valor obtenido

fue de 0,6, siendo este mayor a 0,05 (tabla 16).

Tabla 16 Aplicacion de prueba T Student para la actividad e-mail marketing

Estadistico Grados de _valor Intervalo de confianza Media muestral e-
libertad P para la media (95%0) mail marketing
t =-0.35843 19 0,638 4,13 5,2 4,85

Notas:
Ho (Hipotesis nula): El e-mail marketing no es considerado por los empresarios como un elemento

del ecosistema digital que interviene de manera positiva en las ventas de las empresas (el puntaje

medio es menor a 5).
H, (Hipdtesis alterna): El e-mail marketing es considerado por los empresarios como un elemento del

ecosistema digital que interviene de manera positiva en las ventas de las empresas (el puntaje medio es
menor a 5).
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Nivel de significancia estadistica: 0,05 (95% de confianza)

Ahora bien, la estrategia de e-mail marketing obtuvo puntajes bajos de acuerdo a la
percepcion que los empresarios tienen sobre esta actividad. En concordancia a esto, el beneficio
que mejor puntaje obtuvo fue la captura de nuevos clientes obteniendo 5,6. Ademas estos
mismos no consideraron que esta estrategia permita de manera efectiva mejorar la comunicacion
con sus clientes, y en definitiva no creen que sus ventas pueda tener un incremento mediante esta
actividad (Tabla 17).

Tabla 17 Beneficios percibidos por la estrategia e-mail marketing

Puntaje promedio de e-

Beneficios e-mail marketing mail marketing

Captura de nuevos clientes 5,6
Dar a conocer sus productos o servicios 5,0
Fortalecer la marca (mejorar su posicionamiento) 5,2
Incrementar las ventas NaN
Mejorar la comunicacion con sus clientes 2,5

Notas: NaN: No existe (no hay valores)
Cruce de beneficios que los encuestados reportan con el puntaje percibido

7.2.4. Analizar si el uso del comercio electrénico es considerado por las organizaciones
una herramienta util en el incremento de sus ventas

El BoxPlot de la figura 26 presenta una baja influencia del comercio electrénico en donde el
75% de las firmas encuestadas creen que el comercio electronico (canal propio o Marketplace)
no favorecio las ventas de su negocio, razon por la cual los empresarios calificaron esta
estrategia de la siguiente manera: EI Q1 con un 25% obtuvo un puntaje entre 1 a 4; Q2 con un

25% califico sobre un puntaje de 4 y 5; y el Q3 (25%) fue calificado con 5 puntos.
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Figura 26: Diagrama de BoxPlot de la estrategia e-mail marketing y su influencia en las ventas de la
percepcion de los empresarios encuestado. Fuente: Propiedad del autor.

Para comprobar estadisticamente la percepcion de los empresarios sobre la efectividad en
ventas del comercio electronico, nuevamente se aplico la prueba T Student afirmando
estadisticamente que el empresario no considero que el comercio electrénico contribuyera en la
generacion de sus ventas, razén por la cual la media muestral dio como resultado 3,6 siendo este
menor que 5. A su vez, el p-valor reitera esta afirmacion con un resultado de 0,98 siendo este
mayor que 0,05 (Tabla 18).

Tabla 18 Aplicacion de prueba T Student para la estrategia de comercio electrénico

Estadistico Grados de valor  'ntervalo de confianza Media muestral
libertad P para la media (95%) comercio electrénico
t =-2,2563 14 0,98 2,63 4,1 3,66
Notas:

Ho (Hipotesis nula): El uso del comercio electrénico no es considerado por las organizaciones como
una herramienta Gtil en el incremento de sus ventas (el puntaje medio es mayor a 5).

Hi (Hipotesis alterna): El uso del comercio electrénico es considerado por las organizaciones como
una herramienta Gtil en el incremento de sus ventas (el puntaje medio de es menor o igual a 5).

Nivel de significancia estadistica: 0,05 (95% de confianza)

Por su parte, los encuestados también calificaron otros beneficios percibidos por el comercio

electronico, donde paraddjicamente el mayor puntuado fue el incremento de las ventas, seguido
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de la mejora de comunicacion con sus clientes. En la otra mano, el fortalecimiento de marca fue

el peor calificando obteniendo un puntaje promedio de 1 (Tabla 19).

Tabla 19 Beneficios percibidos por medio del comercio electrénico

Puntaje promedio del

Beneficios comercio electronico . .
comercio electrénico

Captura de nuevos clientes 2,0
Dar a conocer sus productos o servicios 2,5
Fortalecer la marca (mejorar su posicionamiento) 1,0
Incrementar las ventas 5,6
Mejorar la comunicacion con sus clientes 4,2

Notas: Cruce de beneficios que los encuestados reportan con el puntaje percibido

7.2.5.0Dbjetivo especifico: Evidenciar si los empresarios consideran que elementos del
ecosistema digital en conjunto influyen en las ventas de las organizaciones

7.2.5.1. Los empresarios consideran que los elementos del ecosistema de marketing
digital en conjunto influyen en las ventas de las organizaciones

En la presente seccidn se realiza un andlisis bivariado con el fin de identificar potenciales
relaciones entre las variables, en este caso, el puntaje promedio percibido por los empresarios
con el nimero de actividades de marketing digital realizadas por dichas organizaciones y las
ventas generadas. Para ello, se aplico el coeficiente de correlacion R de Pearson, el cual oscila
entre -1y 1, indicando para los valores positivos cercanos o iguales a 1 una relacion positiva
perfecta (el incremento de una variable implica un crecimiento en la otra variable) y para los
negativos cercanos a -1 una relacion inversa, mientras mas cercano a 0 indicara poca o nula
correlacion. En este caso, se busca probar la hip6tesis que el ecosistema digital en conjunto de
una empresa esta asociado con la percepcién de un aumento en las ventas, puesto que se espera
gue a mayor cantidad de iniciativas de marketing digital de diferente orden (SEO, SEM, RRSS,
entre otros.) haya impactado positivamente en las ventas del negocio. Tal asociacion es mostrada

en el grafico 26.
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Figura 27: Correlacion entre cantidad de actividades (ecosistema digital de la organizacion) y la
percepcion promedio en generacion de ventas. Nota: Coeficiente de correlacién de Pearson R=0.45; p-
valor=0.001692; IC= 0,183 — 0,655. Fuente: Propiedad del autor.

7.2.5.2.  Andlisis de Componentes Principales

En el figura 27 se puede observar en el eje X la cantidad de actividades de marketing digital
que ejecutan las organizaciones y en el eje Y la percepcion de los empresarios sobre el impacto
en las ventas, explicada por un puntaje Likert en escala de 1 al 7. En este sentido, se identifica
una tendencia positiva tanto para el sector comercio como el de servicios, lo que significa que
definitivamente a mayor cantidad de actividades de marketing digital que realiza una
organizacion mayor sera la percepcion positiva sobre el impacto en las ventas. Esta afirmacion se
corrobora con el resultado del coeficiente R = 0.45 (medio) el cual es significativo
estadisticamente con un p-valor de 0.001692. Con este hallazgo se soporta la hipétesis de
investigacion que indica que en conjunto, el ecosistema de marketing digital aporta

positivamente al incremento de las ventas de las compafiias.

Con el fin de comprobar si las estrategias de marketing digital se agrupan de forma

particular, se realiza un Analisis de Componentes Principales (ACP). En este caso, las dos
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dimensiones principales explican en total un 86.22% de la varianza total, estableciendo que la
dimension 1 (66,87%) se denomina Ecosistema Digital empresas del sector 1, mientras que la
segunda (19.36%) se bautizé con el nombre Ecosistema Digital empresas del sector 2.
Seguidamente, se presenta el circulo de correlacion que muestra la intensidad de la asociacion
entre cada una de las estrategias de marketing con cada una de las respectivas dimensiones
(figura 28).

PCA graph of variables

Dim 2 (19.36%)
z

Ventas pag_web

-1.0 -0.8 0.0 0s i}

1.
Dim 1 (66.87%)

Figura 28: Circulo de correlaciones ACP. Fuente: Propiedad del autor.

El grafico explica que las RRSS, la pagina web y el SEM se agrupan de manera similar y
apuntan hacia ambas dimensiones, por el contrario, las pautas de RRSS, e-mail marketing,
marketing de contenidos, Marketplace y el comercio electrdnico se orientan positivamente hacia
la dimensién Estrategia de marketing digital del sector 2 y negativamente con la dimensién

Estrategia de marketing del sector 1. En términos estadisticos, el procedimiento arroja en primera
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instancia la denominada varianza total explicada, que no es mas que el porcentaje global que
representan las dimensiones encontradas por el modelo, a mayor valor quiere decir entonces que
estos componentes (dimensiones) son representativos de las variables originales. El criterio para
tomar la significancia de estos componentes es el autovalor, el cual para el caso del presente
estudio debera ser mayor a 1, asi que aquellos componentes que presenten autovalores menores a

1 seran descartados. La tabla muestra un resumen de estos resultados (tabla 20).

Tabla 20 Resumen modelo ACP

Dim.1 Dim.2 Dim.3 Dim.4 Dim.5 Dim.6 Dim.7 Dim.8

Autovalor 54 15 0,6 0,3 0,2 0,1 0,0 0,0
Varianza 66,9% 19,4% 6,9% 3,6% 2,0% 0,8% 0,4% 0,1%

vananza g 00 86206 931%  968%  98,8%  996%  99,9%  100%
acumulada

Es importante mencionar que un componente o dimensién, es un arreglo o agrupacion de
nuevas variables y que tienen un significado para el investigador, por ello, al contar con los
resultados procesados en el lenguaje R se dio un nombre ldgico que represente cada uno de estos
en el contexto del marketing digital. Seguidamente, se ejecutd un analisis de cluster jerarquico el
cual permite observar las categorias de un namero especifico de variables en el espacio de las
dimensiones, en este caso, se tomaron las siguientes: indicador de actividad digital (alto, medio y
bajo), de los sectores comercio 0 servicios, y presupuesto asignado para el marketing digital en la
empresa (Ninguno=NC, menos del 5%, entre 6% y 10%, superior al 10%). El grafico 28 muestra

la proyeccion de estas variables en el plano del ACP.
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PCA graph of individuals

[

Dim 2 (19.36%)

Del B% al 10%

.
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Sérvitin-s

Comercia

Supgriur al 10%
-5.0 -25 0.0 25
Dim 1 (66.87%)

Figura 29: Proyeccion de variables en el espacio bidimensional del ACP. Fuente: Propiedad del autor.

Resulta claro a partir del grafico que el sector comercio y servicios no se proyectan con
fuerza hacia ninguna de las dimensiones. Sin embargo, en el caso de las empresas con indicador
de eficiencia medio tienden a asociarse negativamente con la dimensién 1, puesto que se
encuentran en el lado izquierdo del eje. Por su parte, las empresas con un indicador alto se
asocian con un presupuesto de 6% a 10%. A fin de observar agrupaciones mas claras, se agregan

los clUsteres calculados sobre la presente proyeccion de la figura 29.
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Figura 30: Proyeccion de cluster en espacio bidimensional del ACP. Fuente: Propiedad del autor.

En definitiva en la figura 30 se observa que la mayoria de las empresas de comercio y

servicios correspondientes al cluster 2 mantienen presupuestos entre 6% al 10% e incluso menos

del 5%. A su vez, al no estar correlacionados de manera importante con ninguna dimensién se

observa que no tienen claridad sobre las estrategias de marketing digital. Por otra parte, las

empresas que tienen presupuestos mayores al 10% correspondiente al cluster 3 se proyectan con

fuerza a la dimension 2 (RRSS, pagina web y SEM) pero no tanto hacia la dimensién 1.

Asimismo, aquellas organizaciones con indicador de eficiencia medio se correlacionan

negativamente con la dimensiéon 1, es decir, que no aplican este tipo de practicas de marketing

digital. Con base en los resultados, se puede concluir que las empresas no tienen claridad sobre el

uso de estrategias de marketing digital. Ademas, la mayoria destina poco presupuesto para llevar

a cabo estas actividades.
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Tabla 21: Resumen de las hipotesis por tipo de prueba estadistica aplicado

Prueba estadistica aplicada

Hipotesis

Ho (Hipdtesis nula): ElI componente SEO

no influye en la percepcion de los
empresarios con respecto a las ventas (El
puntaje medio es menor a 5).

Hi: (Hipotesis alterna): EI componente
SEO influye en la percepcion de los

empresarios con respecto a las ventas. (El

puntaje medio es mayor a 5).
Nivel de significancia estadistica: 0,05
(95% de confianza)

Ho (Hipdtesis nula): La pauta en motores

de busqueda (SEA) no contribuye en la
apreciacion de los empresarios con
relacion al aumento de las ventas (EI
puntaje medio es menor a 5).

H: (Hipotesis alterna): La pauta en

motores de busqueda (SEA) contribuye en

la apreciacion de los empresarios con
relacién al aumento de las ventas (El
puntaje medio es mayor a 5).

Nivel de significancia estadistica: 0,05
(95% de confianza)

Ho (Hipotesis nula): Los empresarios no
consideran que el marketing en redes
sociales (SMM) intervienen en el
incremento de las ventas de las
organizaciones en estudio. (El puntaje
medio es menor a 5).

H;i (Hipotesis alterna): Los empresarios
consideran que el marketing en redes
sociales (SMM) interviene en el
incremento de las ventas de las
organizaciones en estudio. (El puntaje
medio es mayor a 5).

Nivel de significancia estadistica: 0,05
(95% de confianza)

Media*

Resultado
muestral

T-student P-valor

0.11878 0.4534 5.06 Rechazada: Hy

-0.47559  0.6880 4.08 Rechazada: Ho

-0.88107 0.8082 472 Rechazada: Ho
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Ho (Hipotesis nula): Los empresarios no
evallan positivamente la pauta en redes
sociales (SMA) con el crecimiento de las
ventas en las organizaciones en estudio.
(El puntaje medio es menor a 5).

H;: (Hipotesis alterna): Los empresarios
evallan positivamente la pauta en redes
sociales (SMA) con el crecimiento de las
ventas en las organizaciones en estudio (el
puntaje medio es mayor a 5).

Nivel de significancia estadistica: 0,05
(95% de confianza)

Ho (Hipotesis nula): La estrategia de
marketing de contenidos no interviene
efectivamente en la percepcion de los
empresarios sobre el aumento de las
ventas (el puntaje medio es menor a 5).
Hi (Hipotesis alterna): La estrategia de
marketing de contenidos interviene
efectivamente en la percepcion de los
empresarios sobre el aumento de las
ventas (el puntaje medio es mayor a 5).
Nivel de significancia estadistica: 0,05
(95% de confianza)

Ho (Hipotesis nula): El e-mail marketing
no es considerado por los empresarios
como un elemento del ecosistema digital
que interviene de manera positiva en las
ventas de las empresas (el puntaje medio
es menor a 5).

H. (Hipotesis alterna): El e-mail
marketing es considerado por los
empresarios como un elemento del
ecosistema digital que interviene de
manera positiva en las ventas de las
empresas (el puntaje medio es menor a 5).
Nivel de significancia estadistica: 0,05
(95% de confianza)

1.2487 0.1122 5.33 Rechazada: Hi

-0.27171 0.605 4.83 Rechazada: Hg

-0.35843 0.638 4.85 Rechazada: Ho
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Ho (Hipdtesis nula): El uso del comercio
electrénico no es considerado por las
organizaciones como una herramienta Gtil
en el incremento de sus ventas (el puntaje
medio es mayor a 5).

Hi (Hipotesis alterna): El uso del
comercio electronico es considerado por
las organizaciones como una herramienta
atil en el incremento de sus ventas (el
puntaje medio de es menor o igual a 5).
Nivel de significancia estadistica: 0,05
(95% de confianza)

-2.2563 0.98 3.66 Rechazada: Ho

Prueba estadistica aplicada

allguEt CCP: R**  P-valor IC Resultado
Ho (Hipotesis nula): Los empresarios no
consideran que elementos del ecosistema del
marketing digital en conjunto influyen en las
ventas de las organizaciones.

Ha (Hipotesis alterna): Los empresarios
consideran que los elementos del ecosistema
de marketing digital en conjunto influyen en

las ventas de las organizaciones.

0.45 0.001 0.183 Aceptada: Hi

Nota: La interpretacion de la prueba T-student no evalla asociacion, esta prueba muestra que la *media
muestral es mayor o menor al valor tedrico establecido en 5 (se establece el 5 ya que es el valor donde el
empresario percibe un impacto positivo).

**CCP: R son las siglas de Coeficiente de correlacion de Pearson R

7. DISCUSIONES

Los resultados obtenidos en esta investigacion se comprueban con el estudio realizado por
ANIF (2019) en el gréafico 3 se observa la baja participacion de las micro y pequefias empresas
en el consumo de medios digitales para conseguir los resultados en ventas. A su vez, la Camara
Colombiana de Comercio Electrénico (2021) durante el segundo trimestre del afio 2020 y a raiz
de la pandemia, en su investigacion demostr6 que uno de los sectores mas impactados fue el
sector del comercio con una reduccion de menos 34 puntos. Asimismo, el estudio indicd que en
cuanto a la preparacion para el comercio electrénico en el afio 2019 el pais registrd una
puntuacion de 60.5 sobre 100, siendo este indicador mayor que el de Latinoamérica (48 puntos) e
incluso, sobre el mundo (55 puntos), pasando al puesto 66 frente al 73 que tenian en el 2018. Si

bien, se presenta un crecimiento sostenido tanto en las compras en linea (figura 31), como en el
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numero de transacciones en linea (figura 32). En contraposicion tenemos los resultados de la
encuesta de la tabla 21, la cual expone el poco uso del comercio electronico en las empresas de
comercio y servicios con el siguiente resultado: 28% (n=8 de 29) de las microempresas
encuestadas afirmaron tener una plataforma de comercio electronico propia, un comportamiento
similar demostraron empresas de pequefio y mediano tamafio con un 27% (n=3 de 11) y 33%
(n=1 de 3) de usabilidad respectivamente. Por el contrario a las anteriores organizaciones, en las
empresas de gran tamafio se observa un mayor consumo del comercio electrénico con un 75%
(n=3 de 4) marcando una brecha de 47 puntos, lo que reitera la afirmacion de Peter y Dalla
(2021, p.251) quienes afirmaron “Desafortunadamente, hay una brecha de implementacion entre
las pequefias, medianas empresas y las grandes compaiiias. En definitiva, se estdn quedando atras
de las grandes compafiias, debido a que generalmente no usan las herramientas, canales y
plataformas del marketing digital”. En relacion con este tema, el Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica (DANE, 2020) en su informe sobre encuestas a micronegocios sefialo
que en promedio el 69,4% de las pymes no se apoyaron en internet para el desarrollo de sus
actividades (figura 33). Sin embargo, lo que si utilizaron las herramientas de internet para
desarrollar su negocio tuvieron un crecimiento de 18,5% frente al 2019. En efecto, el 1,6% de los
encuestados afirmaron tener un sitio web (figura 34). No obstante el 8,5% de los mismos si
reportaron el uso de las redes sociales para desarrollar su actividad econémica. Cabe destacar
que el uso de las bondades del marketing digital es mayor en las cabeceras municipales que en
los centros rurales dispersos (DANE, 2020). Nuevamente estos resultados se reiteran en la tabla
21, donde el 63% (N= 27 de 43) empresas encuestadas de micro, pequefio y mediano tamafio,
afirmaron contar con un sitio web y 84% de las mismas afirmaron usar las redes sociales como

parte de su estrategia
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Figura 31: Comercio electronico de ventas en linea, transacciones con el objetivo de compra y venta
(sector comercio). Adaptado de “El comercio electronico en 2020 y perspectiva 2021”. Cdmara
Colombiana de Comercio Electronico. 2021.
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Figura 32: Transacciones en linea pactadas fuera de internet pero pagadas a través de un canal digital
(sector servicios). Adaptado de “El comercio electronico en 2020 y perspectiva 2021”. Camara
Colombiana de Comercio Electronico. 2021.
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Tabla 22 Uso por componente del ecosistema digital de acuerdo al tamafio de la compafiia

Micro Pequeiias Medianas Grandes
Comercio Servicios Comercio Servicios Comercio Servicios Comercio  Servicios
Pagina web 17% 38% 27% 45% 67% 33% 25% 75%
SEO 14% 17% 9% 27% 0% 33% 25% 75%
SEA 17% 17% 27% 18% 0% 33% 25% 75%
RRSS 38% 52% 36% 36% 33% 33% 25% 75%
Pauta RRSS 28% 24% 27% 18% 0% 0% 25% 75%
Contenidos 3% 21% 18% 9% 0% 0% 25% 50%
Mail Mkt 17% 28% 9% 36% 0% 0% 25% 50%
e-Commerce 24% 3% 9% 18% 0% 33% 25% 50%
Marketplace 10% 14% 27% 18% 0% 0% 25% 25%
Promedio 19% 24% 21% 25% 11% 19% 25% 61%

Nota: La tabla representa el promedio general por cada actividad del ecosistema digital

i 100 Si mNo 89.9

1 1
1 1
I .
i 69.4 i
i 80 61.2 i
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|40 306 !
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Figura 33: Distribucion segmentada de pymes de acuerdo al uso de internet. Adaptado de “Presentacion
encuesta de micronegocios”. DANE. 2020.
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Figura 34: Distribucion segmentada de pymes con sitio web. Adaptado de “Presentacion encuesta de
micronegocios”. DANE. 2020.

82



L]
L]
L]

Acreditada

LN
:.: ea n® en Alta Calidad La influencia del marketing digital y el crecimiento en

Universidad Res. n°. 20499 del Minecucackn, ventas de organizaciones de comercio y servicios en
29/12/17 vigencia 28/12/21 COIOmbla

| |
1 150 Si ®mNo !
i !
i 98.2 !
| 100 915 88.8 !
E a
i 50 i
i 11.2 !
E 8.5 1.8 i
0 i
i Total Cabera municipal Poblados rurales !
; !

Figura 35: Distribucion segmentada de pymes con redes sociales. Adaptado de “Presentacion encuesta de
micronegocios”. DANE. 2020.

Por otra parte, es necesario facultar al empresario en el manejo de las redes sociales para dar
a conocer sus productos o servicios, debido a ellos califican este beneficio con apenas 3,8 puntos
de la escala Likert (ver tabla 11). En otras palabras, consideran que no han sido efectivas las
acciones de impulso de productos o servicios. De la misma forma, los empresarios percibieron
como beneficio mejora en la comunicacion con sus clientes, paraddjicamente este beneficio no
puede ser otorgado por el comercio electronico debido a que no se puede generar una
comunicacion en doble via por este medio. Esta afirmacion es corroborada por Camacho (2019),
quien en su investigacion tras analizar el marketing 3.0, tecnologias que facilitan la conexion con
los clientes, el comercio electrénico y el mass media?3 encontré que la mayor habilidad adquirida
por los empresarios encuestados fue el uso del correo electronico con un 83% quienes indicaron
una alta competencia. No obstante, el uso del comercio electronico no esta al mismo nivel,

ratificando que no se evalla la efectividad en el uso del correo electrénico.

Desarrollar el programa de marketing de contenidos a través del conocimiento del cliente
(Buyer Persona) demuestra que potencia la comunicacion en doble via con los clientes. Si bien,
esta estrategia es desarrollada por el 27.7 % (n=13) del total de encuestados. El desarrollo de una
estrategia de marketing de contenidos demostré también el fortalecimiento de las marcas. Se ha
comprobado esta afirmacion en la hipotesis planteada por Salas et al. (2018) quienes en su
estudio afirmo que existe una relacion entre la cantidad de estrategias de atraccion (contenidos) y

la respuesta de los consumidores. En efecto este afirmacion fue ratificada estadisticamente por

23 |_os mass media son medios de comunicacién que tienen como objetivo hacer llegar informacién a la mayor
cantidad de usuarios posible de manera simultanea
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medio de Chi-cuadrado (valor= 3,32) y una percepcién positiva de los encuestados tras afirmar
que “compran basados en las publicaciones de contenido en un 52,6% y un 27,30% por las

descripciones del producto” (Salas et al., 2018, p.10).

Finalmente, la figura 36 expone que el 61,7% (n=29) de empresas tiene un comercio
electronico propio o se apoyan en un Marketplace, no obstante el 75% de los encuestados no
consideran (til esta estrategia. Retrospectivamente, el al informe presentado por Hootsuite
identifico que el 89% de los colombianos estan comprando por internet. Cifra que aumento
sustancialmente en un 86% en los meses de enero a julio del 2020 a raiz de la actual pandemia
por COVID-19 (CCCE, 2020). En tal sentido es necesario que las organizaciones de comercio
implementen plataformas para el comercio electronico donde se facilite la compra de productos
que permitan el uso de diferentes medios de pago. El estudio por Figueroa (2015) determino que
existe una influencia positiva entre el uso del comercio electrénico en pymes mexicanas y la
rentabilidad de las mismas, debido a que son més las empresas que tiene un porcentaje de
rentabilidad mayor en relacion con las que no realizan comercio electrénico. Asimismo el

estudio revelo que las pymes que realizan comercio electronico tiene una utilidad estable.

1
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Figura 36: Uso de comercio electrénico por tamafio de compafiia y tipo de sector. Propiedad del autor
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8. CONCLUSIONES

En la tabla 7 los empresarios afirmaron que el beneficio que més perciben es la captura de los
clientes, no obstante el principal objetivo del SEO es contribuir en el fortalecimiento de la marca,
lo que quiere decir, mejorar su posicion en la web (Shum Xie, 2019). Sin embargo, este fue el
beneficio que obtuvo la calificacion més baja (3,8 puntos de la escala Likert). Ahora bien, la
captura de clientes no es un beneficio directamente relacionado con los beneficios otorgados por
el SEO. Con respecto al SEA, es interesante ver las opiniones parcializadas de los empresarios,
quienes el 50% consideran que el desarrollo de esta actividad si aporta de manera significativa y
en contraposicion tenemos un grupo que considera esta actividad no aporto en la generacion de

las ventas.

Por su parte las redes sociales estan cumplimiento la razén para las que se concibieron en el
ecosistema digital, es decir los empresarios creen que con estas plataformas si mejoran
notablemente la comunicacién con sus clientes (ver tabla 11). Asimismo, la pauta en redes
sociales demostro ser una herramienta clave para el desarrollo de micro y pequefias empresas
valorando no solo el crecimiento de las ventas sino que ademas se comprobd sus beneficios en:
conocimiento de sus productos o servicios, mejora de la comunicacion y el fortalecimiento de su
marca; bienes necesarios para que las pequefias empresas logren un mejor nivel de

competitividad.

El marketing de contenidos demostro ser clave para potenciar la comunicacion con los
clientes obteniendo el puntaje mas alto de la escala Likert equivalente a 7 puntos (ver tabla 15).
Los empresarios percibieron esta estrategia como elemento fundamental para comunicarse mejor
con sus clientes. Antagénicamente los empresarios perciben de manera negativa el E-mail
marketing. Sin embargo, Holtzman (2016) expresa que el email marketing junto con un correcto
programa de contenidos puede llegar a audiencias especificas, aumentando la interaccion de los
usuarios e incrementando y manteniendo el Top of Mind de los usuarios.

Si bien solo 29 de las 47 empresas encuestadas (ver figura 35) hacen uso de un canal de

comercio electronico. Se hace imperativo resaltar la importancia que este canal representa para la
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transformacion digital de las organizaciones, por lo cual las pymes y pequefias empresas
requieren dar este paso donde el comercio electronico se vuelve fundamental para asegurar la

sostenibilidad y competencia de las organizaciones.

Como instancia final el ACP demostr6 una fuerte correlacion del Ecosistema Digital
empresas del sector 1y la proyeccion de variables bidimensionales donde se ubican las empresas
de servicios, que en efecto cuentan con presupuestos en un rango del 6% al 8%. Esto quiere
decir, para las empresas del sector de servicios es mas eficiente un ecosistema digital con
componentes como la pagina web, la pauta en motores de busqueda y las redes sociales. Estos
componentes son considerados por los empresarios como elementos claves para potenciar sus
ventas. El analisis procedente al ACP del Ecosistema Digital empresas del sector 2 mostr6 una
intensidad de la asociacion con las empresas de comercio, las cuales en su mayoria reportaron
presupuestos superiores al 10% que estan correlacionados a un mayor nimero de componentes
del ecosistema digital. Es por eso, los empresarios de este sector consideraron que para lograr un
aumento en sus ventas es esencial el uso de estrategias como canales de comercio electrénico o
Marketplace; estrategias de contenidos asociadas a campafas de email marketing; y pauta en
redes sociales para promocionar los canales de comercio electrénico (incluido el Marketplace).
Sin embargo, como demuestra la figura 30 sobre la proyeccidn de cluster, las empresas de
comercio (ubicadas en el clUster 2) no tiene clara una estrategia de ecosistema digital, por el
contrario, las empresas de servicios acentlan el uso de ecosistemas digitales menos densos pero

que cumplen el objetivo en ventas de acuerdo a la naturaleza de su negocio.

8.1. Recomendaciones

Esta investigacion tuvo como limitantes el desarrollo de la encuesta durante la cuarentena
estricta decretada por el gobierno de Colombia debido a la emergencia sanitaria del Covid 19,
durante los meses de junio a septiembre del 2020, por lo cual su desarrollo se dio con un tipo de
muestreo no probabilistico a conveniencia del investigador, para futuros estudios se recomienda
utilizar un muestreo probabilistico, por medio de aleatorio simple, estimando una proporcion del

80% en empresas que utilizan el marketing digital. Tal como se ve reflejado en este estudio
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(figura 18) parara corroborar las hipétesis. Asimismo, se recomienda realizar el muestreo
probabilistico de manera aislada para cada tamafio de organizacion (micro, pequefias, medianas y
grandes). Ademas, se recomienda aplicar este estudio para cada sector de econémico dado que el

comportamiento de consumo cambia segun el entorno en el que se encuentren los consumidores.
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ANEXOS
Anexo A:

Encuesta final

Marketing digital para pymes en

Colombia [

La presente encuesta fue desamrcllada con fines académicos y busca conocer la influencia de las estrategias de
marketing digital de las microempresas en Colombia.

Esta encuesta estd compuesta de 12 preguntas y no tomard mas de 5 minutos en completarla. La informacion alll
consignada sera confidencial y guardaremos abscluta reserva de los datos alli diligenciados.

* Reguired

Informacion acerca de su organizacion

En la siguiente sesidn nos interesa conocer informacion relevante de usted y su companiia.

1. Correo Electrénico *

Enter your answer

2.Empresa *

Enter your answer

94



e LN J i
°° °° e a n@ égrﬁgg%da?i dad La influencia del marketing digital y el crecimiento en
LT K Behwntlie Res. . 29499 el Mineducacin, ventas de organizaciones de comercio y servicios en
oo 2911217 vigencia 28/12/21 Colombia

3. ;Qué cargo ocupa usted en la organizacién? * 1]

Enter your answer

4.El sector a la que su compafiia pertenece es: *
() Comercio
() servicios

Other

5. ;Cuantos empleados hay en su organizacion? *
":__:' 1 a 2 empleados
'f,_:' 3 a 10 empleados

| Mas de 10 empleados

6. Los ingresos generados por la actividad que desarrollo su compania en el afio 2019 se encuentra
en &l rango de: *

[_J) Meneor o igual a 1.600 millones de pesos

T

I_J) Entre 1.6001 hasta 15.350 millones de pesos

/ Entre 15.331 hasta 76.930 millones de pesos

P - —— .
L/ Mayor o igual & 76.931 millones de pesos

“ :3951 i
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* Reguired

La estrategia de marketing en su organizacion

En esta sesidn nos interesa conocer aspectos relevantes de como su empresa realiza actividades de promocion y ventas
a través de una estrategia de marketing

7.Dentro de la planeacion de pronostico de ventas que usted realiza anualmente. ;Asigna
presupuesto sobre |as ventas para el area de marketing? *

) s

() No

8.5 a la anterior pregunta su respuesta fue si. El porcentaje sobre las ventas asignado a marketing
se encuentra en la siguiente escala:

() Menos del 5%
I Del 6% al 10%

/ Superior al 10%

9. ;5u compafiia realiza actividades de marketing digital? *

L) si

() No
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10. ;Cudles de las siguientes actividades de marketing digital actualmente hace su empresa? *

Tiene pagina web

Su pagina web esta en
a primera pagina de
resultados de Google
(Sitio web posicionada)

Anuncios en google
por busqueda de
palabras (Google Ads)
Tiene redes sociales

Pauta en redes sociales

Marketing de
contenidos (Tiene blog)

Campanas por comea
electronico

Ventas por comercio
electrénico propio

Ventas por Marketplace
(Facebook, OLX,
Mencado Libre)
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11.En una escala de 1 a 7, donde 1 es "Totalmente en desacuerde” y 7 es "Totalmente de acuerdo” ;

ha experimentado crecimientos en las ventas de su negocico con las siguientes actividades de

marketing digital?

Nota: 5i en su organizacion no cuenta con una de estas actividades de marketing digital. Te

Pagina web
posicionada en google

Anuncios en google
por busqueda de

palabras

Redes sociales

Pauta en redes sociales

Marketing de
contenidos (Blog)

Camparias por comea
electranico

Comercio electranico
propio

Marketplace (Facebook,

OLX, Mercado Libre,
entre otros)

pedimos marques (3 opcion 1 "Totalmente en desacuerdo” ™
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12. ;Ha podido identificar estos beneficios en su negocio, realizando las siguientes actividades de

marketing digital? [T}

Fortalecer la
marca
(mejorar su

Incrementar posicionamien

as ventas
Desde la pagina web ()
A través de la pauta —
digital {Redes sociales) -
Por medio de anuncios
en motores de )

blsqueda (Google Ads)
Desde las redes sociales

Con el Marketing de —_
contenidos (blog)

Por el correo —
electranico '

Desde el comercio —_
electronico

Back

to)

99

Mejorar la
Captura de Dar a conocer comunicacion

NUEVOS sus productos COn sus

clientes 0 servicios clientes Mo aplica
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