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1. Resumen

El presente trabajo se planteé como una guia para que los micro y pequefios empresarios
con problemas o intereses en desarrollar su presencia en los medios digitales puedan tener una
estructura clara y comprensible. Ademas, se pretende que la compafiia que recurra a la
implementacién de esta guia pueda mejorar notablemente su participacion web a través de la
construccién de un plan estratégico de marketing digital que comprenda areas como la creacion
de estrategias, tacticas, planes de comunicacion y el uso de herramientas digitales. De esta forma
la compafiia podra ver reflejado su desempefio en un incremento de las ventas de sus productos o

la contratacion de sus servicios.

Palabras clave: marketing digital, estrategia, tacticas, comunicacion, medios digitales, e-
commerce, PYME, clientes, comercio electronico, redes sociales, pagina web, marketing mix,

marca, cliente, producto.

2. Abstract & Keyword

The present work was proposed as a guide for those micro and small entrepreneurs with
problems or interests in developing their presence in digital environment, who can have a clear
and understandable structure. In addition, it is intended that the company that resort to the
implementation of this guide can significantly improve its web participation through the
construction of a digital marketing strategic plan that includes areas such as the creation of
strategies, tactics, communication plans and the use of digital tools. In this way the company will
be able to see its performance reflected in an increase in the sales of its products or the

contracting of its services.

Keywords: digital marketing, strategy, tactics, communication, digital media, e-commerce,
MYPYME, customers, e-commerce, social networks, web page, marketing mix, brand, customer,

product.



3. Justificacion

En la actualidad, uno de los principales problemas que afectan a las PYME en el mercado
digital es que tienen la dificultad para aumentar sus ventas, en donde, solo se enfocan en ganar
maés seguidores, en mostrar sus productos o marcas y en hacer publicidades que al final no les
ayudan a vender lo que ofrecen. También, la mayoria de los microempresarios no tiene el
conocimiento de como realizar un buen plan de marketing digital para alcanzar los objetivos
propuestos. Por lo tanto, buscan apoyo por parte de terceros que colaboran con este proceso y la

desventaja es que terminan teniendo el mismo problema mencionado anteriormente.

En este caso, la investigacidn de este proyecto plantea reunir los suficientes conceptos
tedricos acerca del marketing digital, los procesos, las estrategias y las diferentes metodologias
enfocadas a mejorar el rendimiento de las PYME. En donde, los empresarios tendran la
oportunidad de hacer un plan de marketing digital de manera sencilla mediante una guia
consolidad con el paso a paso de como implementar de forma organizada y estructurada las
estrategias digitales que tienen como propdsito aumentar las ventas y de conocer un mejor el

mundo digital.

Este proyecto busca contribuir a que distintas personas puedan acceder a este trabajo de
grado para que tengan una referencia de cuales son los elementos que componen un plan
estratégico de marketing digital y como pueden desarrollarlo, asi mismo se quiere lograr que los
pequefios empresarios puedan utilizar esta guia para mejorar el rendimiento de sus empresas de
una forma gratuita. Finalmente, con este trabajo se buscaba poder obtener los conocimientos
suficientes para estar capacitados en el desarrollo y aplicacion de estrategias efectivas de
marketing digital. Asi mismo poder hacer uso de estos conocimientos en futuros proyectos
profesionales, ayudando a los empresarios a tener una estructura mas solida en cuando al &mbito

digital.



4. Introduccion

Los medios digitales conforman uno de los canales de comunicacion que mas beneficios
puede ofrecer a las PYME. Esto gracias a sus bajos costos, facilidades de comunicacion e
interaccion con potenciales clientes y aumento del reconocimiento de la marca.
Como consecuencia al impacto que genero la pandemia, muchos empresarios decidieron tomar
participacion de este tipo de plataformas pertenecientes al mundo digital. Segun el estudio
realizado por la Corporacion Interactuar, el 57,9% de las compafiias han introducido la economia
digital como parte de su funcionamiento (Portafolio, 2021).

Ahora bien, el mal uso o implementacion de plataformas digitales puede tener
repercusiones en un negocio, tales como afectaciones a la imagen de la marca, reduccion de
ventas, fallas en la comunicacion con los clientes, entre otras. Por tal motivo, en este documento
se daré a conocer una consolidacién de informacidn que contiene elementos referentes a la
construccién de un plan de marketing digital, abarcando aspectos como el desarrollo de
estrategias y tacticas, la ejecucion de herramientas digitales y la adopcién de indicadores que
permitan evaluar el rendimiento. Todo esto con el objetivo de realizar una guia consolidada que
le sirva como referencia a las PYME para la correcta creacion y ejecucién del plan estratégico
que mejor se adhiera a las necesidades y preferencias de estas. Adicionalmente, una vez
terminada la guia se aplicard a dos PYME del Valle del Cauca que tienen como propdsito

mejorar o cambiar algunos aspectos.

5. Objetivos

5.1. Objetivo General

Definir una estrategia metodoldgica a través de medios digitales que le permita a las PYME

aumentar sus ventas e impactar en el mercado.

5.2. Objetivos Especificos

« Definir la metodologia para el disefio de estrategias que contribuyan al aumento del
numero de ventas online

« Identificar tacticas que permitan atraer clientes potenciales y posicionar la marca

mediante social media



« Identificar herramientas innovadoras que permitan un mejor rendimiento sobre la
inversion y el branding

o Determinar el plan de accion que se debe llevar a cabo en medios digitales

o Consolidar una guia con el paso a paso sobre lo que las PYME deben llevar a cabo en
este proceso de marketing digital

o Aplicar esta estrategia en una PYME real vallecaucana

6. Metodologia

En el desarrollo de este proyecto de grado se realizé la investigacion teorica suficiente que
permitio reunir elementos referentes a la construccidn de estrategias y tacticas de marketing
digital. Ademas, el uso eficiente de herramientas que permitan la implementacion de estas en un
ambiente digital. En donde, el objetivo de la consolidacion de estos datos fue la posterior
creacion de una guia paso a paso para las PYME, que facilitara la comprensién del proceso de
desarrollo de estrategias de marketing digital que finalmente ayudaran a incrementar las ventas
de su empresa a través de los diferentes canales digitales que existen. Esta investigacion y
posterior implementacién se disefié con un enfoque cualitativo, ya que se esperaba obtener
retroalimentacion por parte de la poblacidn objetivo que consiste en pequefios y micro

empresarios de la ciudad de Cali.

La construccion de la guia se realiz6 a partir de cuatro etapas. La primera etapa consiste en la
investigacion y recoleccion de los datos que nos puedan proporcionar las diferentes fuentes como
libros, articulos y paginas web acerca de los diferentes &mbitos del mercadeo. La segunda etapa
es la construccion del marco tedrico basado en la seleccion de la informacion relacionada con el
desarrollo de estrategias de mercadeo digital. La tercera etapa consiste en la consolidacion de la
informacidn seleccionada y la creacién de una guia de facil manejo para los empresarios
interesados en desarrollar una estrategia de mercadeo digital para sus PYME. La cuarta etapa
consistio en la implementacion de la guia en el ambito real por medio del desarrollo de
entrevistas. Por Gltimo, se hizo contacto con dos empresas que estuvieron interesadas en
implementar un plan de marketing digital y posterior a esto poner en préactica el paso a paso

construido para la correcta construccion de una estrategia de mercadeo digital.



7. Marco Tedrico

7.1. Estrategia De Mercadeo

El mercadeo es un proceso comercial que busca incrementar los beneficios y
rentabilidades que se obtienen a partir de un intercambio de bienes o servicios. De acuerdo con la
Asociacion Americana de Marketing (AMA) el mercadeo se definié como una practica por parte
de las organizaciones que a través de una serie de procesos permite crear, comunicar y entregar
valor a los consumidores. Asi mismo, permite gestionar las relaciones con los clientes y los

consumidores con un posible interés que beneficien a la organizacion (AMA, 2017).

Debido a esto, el marketing ha sido muy importante durante las ltimas décadas para las
compafiias, ya que les ha permitido encontrar nuevas oportunidades para generar un mayor valor
en sus productos y servicios al momento de ofrecerlo a sus usuarios. Adicionalmente, el proceso
de mercadeo se compone de una serie de acciones que ayuda a conocer mejor a los clientes y asi

identificar sus necesidades, deseos y demandas con el propdsito de satisfacerlos

La mejor manera de implementar este proceso en una empresa, producto o servicio es a
través de una estrategia de mercadeo, ya que una estrategia se entiende como la direccion que
debe tomar la empresa para lograr cumplir sus objetivos. Ademas, uno de los factores
importantes del mercadeo es determinar cuales seran los clientes a los que se quiere satisfacer y
cuél es la mejor manera de crear valor para ellos (Ferrell & Hartline, 2018). Del mismo modo,
se puede entender como “Un plan para la forma en que la organizacion usara sus fortalezas y

capacidades para adaptarse a las necesidades y los requisitos del mercado” (Ferrell & Hartline,

2018, p. 17).

Es importante plantear una estrategia que se pueda adecuar a los objetivos de una
empresa, la cual, esta dada por la facilidad que otorga al momento de entender mejor el mercado
al que se dirige, identificar factores que la diferencien de sus competidores, aumentar sus ventas,
mejorar la recordacion de la marca y fortalecer los lazos con los clientes ideales. Por
consiguiente, se han podido identificar diez tipos de estrategias de marketing que se enfocan en

distintos métodos y objetivos (Sordo, s.f.):

1. Estrategias de segmentacion: enfoca la atencion en un tipo especifico de clientes,

basandose en diferentes caracteristicas y comportamientos.



2. Estrategias en relacion con la competencia: tiene como objetivo central la atencion de
la estrategia en la competencia y la posicion que se ocupe en el mercado.

3. Estrategias de posicionamiento de marca: se dirige a mejorar la percepcion que tienen
los consumidores acerca de la marca, diferencidndose del resto.

4. Estrategias de penetracion en el mercado: es cuando las empresas buscan introducirse
en un nuevo mercado o ampliar la gama de productos o servicios que tengan en el mismo.

5. Estrategias de cartera o de eliminacion de productos: el propdsito es evaluar si cada
uno de los elementos que componen la cartera de productos estan teniendo el rendimiento
esperado para la empresa y si es conveniente mantenerlos activos.

6. Estrategias de marketing digital: permite que las empresas puedan tener participacion
en el mundo digital mediante las redes sociales, paginas web, Apps y otros medios para
vender los productos de forma online, dar a conocer la marca y atraer clientes.

7. Estrategias de marketing de contenidos: las compafiias le sacan el mayor provecho en
internet publicando contenido relacionado con el producto, servicio, novedades, historia
de la organizacidn y otra informacion que sea de interés para el consumidor por medio de
paginas web, articulos o blogs.

8. Estrategias de fidelizacion: las empresas aplican este tipo de estrategia para ganar
clientes que se vuelvan fieles a su marca, producto o servicio, a partir de la calidad en sus
productos o servicios.

9. Estrategia de marketing de boca en boca: es cuando los usuarios no solo se vuelven
fieles a su marca o producto, sino que la defienden en el mercado y se la recomiendan a
otras personas, ya sea por su buena calidad, atencién, reputacion entre otros.

10. Estrategias de marketing directo: ayuda a tener un contacto directo o personalizado con
los clientes, informandoles ofertas, promociones y quejas sobre un producto.

7.1.1. Elementos de una estrategia de mercadeo

Una estrategia de mercadeo estd compuesta por una serie de elementos y acciones que
tienen la finalidad de ayudar a adaptar la estrategia al tipo de empresa y consumidor para los que
se esta creando el plan. También, podra alinearse con los objetivos corporativos para generar un

mayor rendimiento. Por tanto, este proceso requiere de etapas de investigacion, desarrollo y



evaluacion, entre las que se encuentran distintas acciones como (Wells, Moriarty & Burnett,
2007):

La investigacion de mercado y la eleccion del mercado meta: la investigacion ayuda a
conocer el comportamiento del mercado, el comportamiento de los consumidores, a qué mercado
se dirige la compafiia, cuales son los competidores tanto locales como internacionales e
identificar ventajas, desventajas y estrategias que contribuyan a mejorar aspectos negativos.

El planteamiento de objetivos: luego de investigar y analizar dicho lo anterior, el
segundo paso es plantear objetivos y metas que sean medibles, alcanzables, relevantes, que
solucionen el problema principal y permitan corroborar con las estrategias de marketing.

La segmentacion del mercado: en este paso, se debe seleccionar y clasificar a los
clientes de acuerdo con sus caracteristicas demogréficas, geograficas, su género, rasgos
psicoldgicos, factores econdmicos y sus comportamientos. Aparte de ello, el proceso de
segmentacion se refiere a “evaluar si hay grupos identificables dentro del mercado cuyas
necesidades y deseos coinciden con el producto y sus caracteristicas” (Wells, Moriarty &
Burnett, 2007, p. 42).

Posicionamiento y diferenciacion: se debe evaluar a sus competidores para encontrar
los factores que diferencian a su marca o productos de los demés y poder posicionar ello en el
mercado para que los usuarios la puedan distinguir. Este posicionamiento se logra gracias al
valor agregado del producto o servicio, ya que “el valor agregado quiere decir que una actividad
de marketing o de publicidad hacen al producto mas valioso util o atractivo” (Wells, Moriarty &
Burnett, 2007, p. 35, 36).

Desarrollo de la estrategia de mezcla de mercadeo (Marketing mix): se define cada uno
de los elementos de la mezcla de mercadeo, que a su vez son conocidas como las 4Ps, elaboradas
por el profesor E. Jerome McCarthy y citadas en el libro “marketing” de los autores Kerin &
Hartley (2018):

« Producto/servicio: un bien, servicio o idea creado con la finalidad de satisfacer las
necesidades y/o deseos de los consumidores. Es la cartera de productos o servicios que
ofrecen las empresas a los usuarios para solucionar algun problema o necesidad que los
esté afectando. También, son los elementos que los diferencian, y tienen la finalidad de

solucionar un problema o necesidad de los usuarios.
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e Precio: es cuando se tiene en cuenta los costos de la fabricacion de un producto o el
servicio que se presta, cual seria el precio favorable que los clientes estarian dispuestos a
pagar, cuanta demanda hay en el mercado dependiendo del segmento y qué tacticas se
pueden implementar para ganar méas usuarios.

e Promocidn: se refiere a la manera en la que la empresa que oferta el bien o servicio
decide comunicarse con los consumidores. Por lo que, las compafiias buscan alternativas
para dar a conocer la marca, producto o servicios en el mercado y realizan publicidades
en los medios de comunicacion, descuentos y alianzas con el propdésito de vender més y
mas.

o Plaza o punto de venta: es el medio que le va a permitir a la empresa presentar un
producto a los clientes. Este punto, por medio de canales de distribucion buscan la mejor
manera de hacer llegar el producto en las mejores condiciones y en un menor tiempo
posible a sus clientes y al mismo tiempo identificar los lugares méas cercanos para invertir

en fabricas o bodegas que almacenen el producto.

Ademas, se deben identificar los principales puntos a los que la compafiia va a vender el
producto o servicio dependiendo del publico y el lugar mas conveniente en donde los usuarios
los pueden encontrar sin ningn problema. Algunos puntos de ventas son los
siguientes: almacén propio, almacén de cadena, tiendas online, redes sociales, paginas web,
hipermercados, tiendas de barrio, Apps, entre otros. Cabe sefialar que, estas 4Ps deben tener
relacion con el objetivo que la empresa quiere cumplir y que asi contribuyan a diferenciar el

producto o marca de los deméas competidores.

La evaluacion de la estrategia: por Gltimo, después de haber planteado, definido y
estructurado los pasos anteriores, es momento de ponerlos en practica y ejecucién para cumplir
el objetivo en un determinado tiempo. Una forma de medirlos para ver resultados segun Ferrel &
Hartline (2018) es que “el gerente de marketing también debe evaluar el desempefno de una
estrategia actual respecto al volumen de ventas, la participacion de mercado, la rentabilidad y
otras medidas relevantes” (p. 59). Ahora bien, la participacion de mercado hace referencia a
cuanta participacion tiene una compafiia sobre su producto frente a los demas competidores en el

mercado, lo cual se puede analizar cuantos usuarios prefieren su marca o producto.
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Adicionalmente, las empresas deben tener en cuenta hacia donde va dirigido el analisis de esta
medicion, lo cual puede ser por un producto, marca, unidad de negocio o servicio (Ferrel &
Hartline, 2018).

7.1.2. Plan de comunicacion de mercadeo

La comunicacion es un factor primordial para las compafiias, ya que, el objetivo es que
los usuarios comprendan el mensaje que se les quiere transmitir mediante una publicidad u otro
medio, con el propoésito de poder aumentar las ventas de los productos o servicios que se les
brinda (Kerin & Hartley, 2018). De esta forma, un concepto muy importante que las
organizaciones tienen en cuenta es el de comunicaciones integradas de marketing (CIM) que
como su nombre lo indica une diferentes métodos de comunicacion que la empresa utiliza para al
final dar a conocer el mensaje o la frase clara sobre un producto o servicio en determinado
mercado (Kotler, 2017).

Por ese motivo, un plan de comunicacion se elabora para establecer de forma clara 'y
precisa la manera en la que una empresa planea comunicarse con su publico, con el fin de lograr
alcanzar los objetivos que se plantean para respaldar lo plasmado en la estrategia de mercadeo.
Por consiguiente, se podra consolidar un mensaje para que tanto el pablico interno como el
externo puedan conocer los objetivos, los valores y la personalidad de la marca; para lo cual, se
le darén herramientas al consumidor para que tenga un concepto mas claro de la marca, logrando

un acercamiento entre estos.

También, un buen plan de comunicacion se logra evaluando constantemente el impacto
de las estrategias que busca fidelizar consumidores, formar una sélida imagen corporativa e
incrementar su cuota de mercado. En la actualidad es importante para las empresas aplicar un
plan de comunicacion que les ayude a establecer una guia de como organizar sus recursos, llevar
a cabo el paso a paso para aumentar sus ventas y asi enganchar a los usuarios. Sin embargo, en
esta nueva era digital uno de los errores que cometen al no realizar un plan de comunicacién, es
que las compafiias no tienen la capacidad o no encuentran la forma de integrar varios factores

como la publicidad, producto, promocién y puntos de venta en una sola idea comunicativa, lo

12



cual genera una mezcla de comunicacion que hace confundir a los clientes al momento de

percibir la marca.

Ademas, la construccion de un plan de comunicacion eficaz segin Kotler (2017) se

desarrolla a través de; “identificar al publico meta, determinar los objetivos de comunicacion,

disefiar un mensaje, seleccionar los medios por los que lo enviaran, seleccionar la fuente del

mensaje y obtener retroalimentacion.” (p. 430).

1.

Identificar al publico meta: se debe establecer el segmento del mercado con el que se
quiere interactuar, este debe seguir la misma linea del segmento que se estipuld en la
estrategia de mercadeo y asi mismo puede ser mas especifico que el anterior. Esta

decision influird en la manera en la que se construird el mensaje.

Determinar los objetivos de comunicacion: la determinacion de objetivos de
comunicacion tiene como fin establecer cuél es la reaccion o impacto que se espera tener
con el mensaje en el consumidor. Para determinar estos objetivos se debe tener en cuenta
cudl es la posicion en la que se encuentra la audiencia frente a la marca emisora del
mensaje.

Disefiar un mensaje: en la elaboracion del mensaje se busca identificar la etapa
cognitiva en la que se encuentra el consumidor y asi poder conformar el mensaje
decidiendo su contenido, estructura y formato. Para ello, se debe determinar el qué,

cdémo, cuando, donde y quién emitira el mensaje.

Seleccionar los medios por donde los enviaran: en este paso se deben seleccionar los
principales medios de comunicacion que pueden transmitirse por distintos canales. Ya
que, actualmente se utilizan medios modernos como lo son las redes sociales, los motores
de busqueda o Email y ademas medios tradicionales como television, radio y prensa. Por

lo tanto, los canales de comunicacion se dividen en dos y son los siguientes:

e Personales: es cuando los usuarios se comunican con otros de manera directa por

medio de teléfono, email, presencial y por chat. Este canal tiene la ventaja de que
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las personas se comuniquen cara a cara con la otra parte para conocer, identificar
y evaluar diversos factores que llevan a obtener una retroalimentacion.

e Impersonales: es la forma de comunicar a una persona de manera indirecta por
medio de publicidades, periddicos, television, redes sociales y paginas web entre
otros, que tiene la desventaja de que las empresas no puedan atender presencial

para recibir informacién valiosa.

5. Seleccionar la fuente del mensaje: es lograr transmitir un mensaje que el usuario pueda
entender, ya sea por cualquier medio de comunicacion se requiere que la empresa seleccione una
fuente confiable, conocida y que sea tendencia actual que fortalezca la idea o propdsito. En
algunos casos se escogen artistas, deportistas, médicos y personas de estrato medio para
participar en publicidades o que recomendar el producto. La fuente que se escoja es muy
importante, por esto las marcas deciden recurrir a expertos, fuentes de alta credibilidad o estudios
certificados (Kotler, 2017).

6. Obtener retroalimentacion: este paso es donde las empresas pueden evaluar si en
verdad el pablico objetivo logrd captar el mensaje que se transmitié por medio de canales de
comunicacion y cual fue el impacto que generd tanto en las ventas como en la percepcion de la

marca.

7.2. Definicion de marketing digital

El marketing digital se refiere a la implementacion de medios y herramientas digitales
con el fin de mejorar el rendimiento de las estrategias de mercadeo planteadas por la empresa,
logrando cumplir con los objetivos de esta (Selman, 2017). Esta implementacion, permite que las
organizaciones tengan la facilidad de poder incluir y contactar a sus clientes, utilizando cualquier
tipo de medio digital tales como: paginas web, publicidades, email y redes sociales (Kotler,
2017). Por tanto, una de las ventajas es que las personas estan cada vez mas familiarizadas con la

tecnologia y hacen uso de ella para distintas labores.
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7.2.1. Importancia del marketing digital en las empresas

El marketing digital se esta convirtiendo en algo indispensable para las empresas debido a
la creciente actividad en internet por parte de la poblacion mundial. De acuerdo con el estudio
realizado en el 2020 por We Are Social y Hootsuite, donde analizan las estadisticas de la
situacion digital de Colombia indica que el 69% de la poblacion tiene acceso a internet y en este
mismo porcentaje se mantiene la actividad en redes sociales, a esto se le puede agregar el tiempo
promedio de nueve horas y diez minutos diarios en los que la poblacién colombiana esta
haciendo uso del internet (Medina, 2020). Esto representa una gran oportunidad de negocio para

las empresas que decidan tener presencia digital.

El uso de estas herramientas genera diferentes beneficios para las empresas que deciden
implementarlo. Debido a que es un formato de marketing econdémico que permite a la
organizacion alcanzar un mayor posicionamiento haciendo que el publico reconozca a la marca
al momento de tomar una decision y asi le sea mas fécil a la organizacién alcanzar el pablico

objetivo (Villacampa, 2021).

Implementar el marketing digital en las PYME es de vital importancia, porque es una
herramienta que ayuda a cumplir la vision de hacer crecer el negocio a futuro y lograr expandir
la marca. Adicionalmente, identifica diversos factores como el comportamiento de los usuarios,
las preferencias, los gustos, formas de atraer nuevos clientes y de hacer publicidad para que las
empresas tengan la oportunidad de marcar la diferencia en el mercado. Por tanto, los principales
beneficios del marketing digital es que las compafiias incrementen el nimero de ventas, puedan
posicionar la marca o producto en el mercado, identifiquen deseos o necesidades de los
consumidores y al mismo tiempo tengan un mejor contacto o acercamiento a ellos (Arredondo,
2017).
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7.2.2. Componentes de marketing digital

Se puede considerar que el marketing digital esta integrado por distintos componentes
que logran que las estrategias utilizadas tengan un mayor desempefio y son las siguientes (Lépez,
s,f):

e Disefio Web y desarrollo Apps: el disefio de una pagina web es esencial, debido a que
las empresas tienen la oportunidad de dar a conocer la linea de productos, servicios y
pueden atraer clientes desde cualquier parte del mundo de forma sencilla. Ademas, otras
de las ventajas que brinda el disefio web es que los usuarios pueden contactar a la
empresa de manera segura, rapida y confiable a la hora de comprar un producto. Por otro
lado, el desarrollo de las Apps permite que los usuarios tengan la facilidad de comprar
algn producto o pagar por un servicio de manera directa desde su dispositivo movil, al
igual que encontrar mas informacion de la empresa.

e Programas de afiliados: este tipo de programas funcionan, en su mayoria, en forma de
comision de venta. Una persona puede ofrecer productos de otras empresas y ganar un
porcentaje de esta venta, asi mismo, una compafiia puede ampliar su catalogo de articulos
con productos o servicios complementarios proporcionados por terceros.

e Marketing por E-mail: permite que los usuarios reciban informacion acerca de nuevos
productos, ofertas, agradecimientos o descuentos por medio del correo electrdnico,
manteniendo asi un contacto directo con la compafiia.

e Uso de redes sociales: las redes sociales permiten interactuar con los consumidores,
mantenerlos informados sobre novedades, hacer publicidad sobre algun producto, dar a
conocer la marca y crear una comunidad con el segmento de clientes.

e Optimizacién en motores de busqueda (SEO): este componente se refiere al trabajo en
los motores de busqueda con el objetivo de perfeccionar esa visibilidad en la web
(Mufioz, s.f). Asi mismo, el desarrollo de este componente intenta mejorar la popularidad
de la pagina y la importancia de esta cuando se realiza una busqueda relacionada.

e Red Display: la red display esta conformada por diferentes elementos audiovisuales

publicados en sitios, videos y aplicaciones que intentan Ilamar la atencién de los usuarios
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mejorando asi el posicionamiento de la marca y el trafico de la pagina anunciante. Estos

elementos se pueden conocer como Banners,Pop-Up Ads, video ads etc (Lopez, s.f).

7.3. Plan de marketing digital

Un plan de marketing consolida y alinea en un documento coherente y esquematico una

serie de elementos que se deben determinar de manera lineal con el objetivo de impulsar la

estrategia de mercadeo planteada por la empresa (Giron, 2020). En este documento se plasma el

estudio de mercado que la empresa realizd, como se encuentra actualmente frente a este

mercado, los objetivos planteados por la marca y por altimo cuéles son las acciones que se van a

realizar para cumplirlos. Por tal razén, esto ayuda a determinar el camino que desea seguir la

marca para que asi se pueda coordinar la toma de decisiones con el cumplimiento de los

objetivos, generando una coherencia entre el mensaje que se va a emitir y la imagen que

finalmente se quiere proyectar a los consumidores (Sanz, 2020).

De acuerdo con Pérez, (2019), el desarrollo de este documento cuenta con varios momentos entre

los gue se encuentran:

El andlisis de la situacion actual de la empresa: es donde, se explican aspectos
fundamentales de la empresa, desde su concepcidn hasta su funcionamiento. En este
analisis se plasman aspectos tanto externos como internos de organizacion. Lo cual, en el
caso de un plan de marketing digital es muy importante evaluar la presencia online de la
marca, ya que esto permite reconocer qué tan involucrado esta el consumidor, asi como
también ayuda a determinar qué tan efectivas son las herramientas que se estan
utilizando.

Determinar los objetivos: se deben determinar las metas que desea alcanzar la empresa
por medio de este plan. Estas metas se pueden determinar con diferentes métodos para
lograr que sean alcanzables y beneficiosos para la empresa, uno de los métodos mas
conocidos es el establecimiento de los criterios SMART, por sus siglas en ingles,
planteados por George T. Dorian; estos criterios hacen referencia a que los objetivos

deben ser especificos, medibles, alcanzables, realistas y temporalmente acotados.
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e Definir las estrategias y las tacticas: las estrategias son un conglomerado de acciones
que tienen como finalidad ayudar a la marca a alcanzar sus objetivos, mientras que las

tacticas son tareas puntuales que ayudaran a alcanzar metas mas grandes.

7.3.1. Estrategia de marketing digital

Una estrategia de marketing digital que, como ya se habia mencionado, es la metodologia
que se quiere llevar a cabo para que, de esta forma, el uso de las plataformas digitales contribuya
eficientemente al cumplimiento de los objetivos propuestos. Esta estrategia permite tener una
vision general de lo que se quiere y, gracias a ello, se puede obtener informacion fundamental
que permitira una toma de decisiones orientada y coherente con lo que el desarrollo del plan

requiera (De Esparia, 2019).

Por lo anteriormente mencionado, una estrategia de marketing digital debe ser claray
facil de comprender por cada integrante del equipo de trabajo. Esto con el propdsito de entender
el rumbo que desea seguir la marca para conectar a los usuarios con las plataformas utilizadas y
por medio de sus interacciones, poder generar mas informacion que permita la continua

adaptacion de la marca al mercado.

Para establecer una estrategia de marketing digital existen una serie de pasos que se
pueden utilizar para adecuar de una forma mas objetiva a las necesidades de la marca, estos

pasos fueron establecidos por Marketing Zone de la universidad Icesi (2020):

1. Construccion de un Buyer persona: consiste en la caracterizacion ficticia del
consumidor ideal que la marca desea tener, brindandole un nombre, un origen, intereses y
distintas caracteristicas que permitan representar a esta persona.

2. ldentificacion de objetivos y las herramientas de marketing digital: los objetivos que
se establecieron anteriormente deben estar presentes en todo momento, en esta parte son
esenciales para alinearlos con las herramientas que se deben utilizar para lograr estos.

3. Evalla tus activos y canales digitales: se debera tener en cuenta la situacién actual de la

empresa en relacion con canales de marketing y el uso que le esta dando la marca.
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4. Auditar y planificar la campana: planificar y auditar el contenido de las camparias que

se estan realizando por la marca para lograr obtener una mayor cantidad de informacion

acerca de la percepcion de los clientes.

Reunir la campafia de marketing digital:
Al final de todo este proceso se debe realizar la solidificacion de los datos necesarios para
seguir con la campania:

o Tener claro la caracterizacion del publico.

o Objetivos que se quieren alcanzar digitalmente.

e Un inventario de sus medios y canales ya sean propios, ganados o pagados

« Planificacion de la creacién de contenido alineado con los objetivos de

comunicacion de la marca.

7.3.1.1. Tipos de estrategias de marketing digital

De acuerdo con Andrade Yejas, (2016), las estrategias de marketing digital son las siguientes:

Crear identidad digital: esta estrategia es cuando se puede identificar a los usuarios en
internet o en redes sociales, ya sea por medio de correo electronico, datos personales,
imagenes o videos que las personas publiquen o den a conocer en el mundo digital.
Trabajar la Ley de enfoque: para las empresas es muy importante que los consumidores
las puedan identificar no solo por el logo o producto, sino también por medio de la marca
o de una palabra que al momento de escucharla genere un recuerdo en el cliente.
Posicionarse en buscadores: es la forma de lograr que los clientes mediante los
buscadores de internet puedan visualizar, contactar y encontrar sin ninguin problema a la
empresa.

Implementacion de SEO: es la estrategia que busca que la pagina web de la compafiia
aparezca en primera fila en los buscadores de internet al momento de que los usuarios

investiguen acerca de algun producto, servicio, marca o necesidad.
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e Inbound Marketing: las empresas brindan informacion importante en internet para lograr
atraer clientes hacia sus redes sociales o paginas web.

e Outbound Marketing: el objetivo es realizar contenido o publicidad atractiva sobre el
producto o servicio mediante medios tradicionales y medios digitales que lleven a generar

un gran impacto tanto en el mercado como en las ventas de la empresa.

7.3.2. Tacticas de marketing digital

Las tacticas de marketing digital se entienden como las acciones puntuales y concretas
que determina la marca o la empresa con el fin de alcanzar los objetivos propuestos (De
Espafia,2019) Es importante que estas se elijan de acuerdo con las estrategias que se
establecieron, ya que, tienen como objetivo darle rumbo a la estrategia y asi poder evitar que esta
resulte fallida, asi mismo la construccion de estas giran en torno a 3 tipos como lo dice Pavon
(2017):

e Tacticas de atraccion: estas acciones tienen como objetivo atraer la atencion de usuarios
y clientes comunicandoles la propuesta de valor de la marca, la herramienta que se elija
deberé direccionar a los clientes hacia los productos o servicios que se ofrezcan.

e Tacticas de conversion: a través de contenido de calidad se debe lograr que los usuarios
del sitio web, blog o red social se conviertan en lo que se haya determinado como
objetivo ya sea suscriptor, comprador o un Lead (usuario que proporciona datos a la
empresa)

e Tacticas de retencion: la principal funcidn de esta técnica es lograr construir una
relacion duradera con el usuario, consiguiendo la interaccion de €l con la marca para que
sea recurrente y ademas de esto se busca que pueda recomendar a otros usuarios gracias a

la buena experiencia que tuvo.

7.3.3. Herramientas de marketing digital
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En el marketing digital es esencial el uso de las herramientas digitales, porque son un

complemento que les ayuda a las empresas a poder cumplir sus objetivos y a seguir captando

nuevos clientes potenciales en el mercado. Ademas, la ventaja que tienen los medios digitales a

los medios tradicionales es la facilidad de comunicarse, hacer publicidad, crear comunidades,

hacer ventas online y atraer nuevos clientes que puedan conocer los productos, servicios y la

marca de la compafiia en esta nueva era.

Segun Ferndndez & Pollan, (2019), las principales herramientas digitales son las siguientes:

Web corporativa y tienda online: es donde los usuarios encuentran contenido
importante acerca de la compafiia como la historia, mision, vision, los medios de

contactos, las redes sociales y los productos o servicios que ofrecen en la pagina web.

Blogs: esta herramienta permite que las personas encuentren informacién sobre algin
tema en especifico, en donde tienen la oportunidad de dar su punto de vista respecto al
articulo o tema en la pagina web. También, brinda que los usuarios puedan acceder
directamente a la pagina de una empresa o conocer publicidad de nuevos productos en el

mercado.

Redes sociales: es uno de los medios digitales que ha revolucionado al mundo, debido a
que las personas pueden comunicarse, compartir informacién personal e intereses sin
importar la cultura, el pais o la religion en internet. Existen dos tipos de redes sociales
conocidas como las basadas en el perfil (Facebook, Twitter, LinkedIn) y las visuales
(YouTube, Instagram, Pinterest), (Hotmart,2020):

Las basadas en el perfil:

o Facebook: es una de las redes mas utilizadas por el mundo, lo cual brinda la
oportunidad de conocer personas de distintos sectores, crear el perfil tanto
personal como de una compafiia para dar a conocer sus productos, ofertas, ventas
y fortalecer la segmentacion de clientes. Esta red social permite crear una pagina
donde se pueda registrar toda la informacion empresarial para establecer contacto

con el publico y asi interactuar directamente con estos. Ademas, su herramienta
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de anuncios Facebook ads permite publicitar la marca llegando a un publico mas
especifico y afin con los objetivos de la empresa.

o Twitter: es una plataforma que permite conocer opiniones, noticias, tendencias,
criticas e informacidn actual sobre las personas, grupos o empresas que las tienen
como seguidores. Esta red social utiliza un tipo de comunicacion rapida e
instantanea por lo que es importante generar discusion sobre temas actuales e
inmediatos.

o LinkedlIn: este tipo de red ayuda a que las personas puedan crear su perfil
profesional para lograr buscar ofertas laborales, informacion de empresarios y al
mismo tiempo mantener actualizada la hoja de vida. Adicionalmente, las personas
pueden comunicarse y compartir informacion interesante del sector empresarial.
Los contenidos que se disefien para esta red social deben tener un tono mas serio,
ya que, los usuarios de esta red estan cualificados y tienen mas experiencia en los

temas de su interés.

Las visuales:

o YouTube: es una plataforma que le permite a las personas visualizar, buscar,
subir y compartir videos de toda clase para que otros usuarios puedan conocer y
dar su opinidn al respecto. Publicar contenido que solucione las dudas de los
consumidores y brinde entretenimiento.

o Instagram: es otra de las redes del tipo visual en la que los usuarios pueden
buscar de forma rapida y sencilla la informacidn sobre empresas, personas,
comunidades entre otros mediante hashtags. También se publican fotos, videos o
informacion que otros usuarios puedan visualizar y permite analizar datos de
manera muy facil gracias a las métricas que ofrece, lo cual, ayudan a comprender
mejor la interaccion con el consumidor para evaluar el rendimiento del contenido
y las estrategias.

o Pinterest: cualquier persona o empresa tiene la facilidad de dar a conocer sus
productos, servicios entre otros a los consumidores solamente por imagenes. Este
tipo de plataforma no es utilizado para comercializar, por el contrario, tiene la

finalidad de crear valor para la marca a través de contenido creativo e inspirador
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que permita a los usuarios generar una idea de sus gustos y sentirse afines a la

marca.

Publicidad Digital: los sitios web se les permite integrar piezas graficas publicitarias
para captar nuevos usuarios que los lleve a conocer las paginas web de las empresas con un

contenido atractivo.

Otros: también existen otros tipos de medios digitales que son muy importantes para los
usuarios a la hora de hacer publicidad, atraer clientes potenciales, expandir la marca y lograr
vender por medio de ellos. Algunos para tener en cuenta son: paginas Amarillas, plataformas de
intermediacion (Rappi, Ifood, Domicilio.com), AboutUs, Google Analytics, TripAdvisor, Google
Maps, Google my Business.

7.4. Anélisis de datos y estadisticas

El anélisis de datos consiste en el estudio de algun tipo de informacidn obtenida después
de un proceso de recoleccion, que permita a una persona o entidad tomar una decision o llegar a
una conclusion (Westreicher, 2020). En mercadeo estos andlisis se utilizan para intentar
comprender como ciertos comportamientos de los consumidores o el mercado afectan a una
marca y en base a este andlisis poder tomar una decision que mejore el rendimiento de la

empresa 0 permita crear una estrategia eficiente.

Una empresa debe tener en cuenta el analisis de datos, para conocer estadisticas que
midan la eficacia o problemas que se obtuvieron a la hora de aplicar estrategias de mercado
digitales, con el propdsito de poder mejorar aspectos negativos e identificar fortalezas. Ademas
de conocer como fue el comportamiento de las ventas, de los consumidores, cuales fueron las
ventajas y desventajas en el mercado respecto a los competidores y hallar nuevas oportunidades
que sigan contribuyendo con el crecimiento y el aumento de ventas a la compafiia. Por tanto, el
analisis de datos ayuda a que se pueda llevar un proceso que permita evaluar de diversas fuentes
las tacticas o estrategias del marketing digital que una empresa pone en accién durante un

determinado tiempo (Pursell, 2021).
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Estos datos pueden tomarse de distintas fuentes y asi mismo hay diferentes formas de

extraerlos, comUnmente se utilizan siete tipos de analisis de datos (Pursell,2021):

e Cualitativos: estos datos se presentan en su mayoria en forma textual y provienen de
opiniones e ideas del consumidor, se obtienen a partir de encuestas, entrevistas, focus
group

e Cuantitativos: los datos que se presentan aqui son expresados en forma numérica, lo que
permite que esta informacion sea medible y ademas se pueda comprobar.

e Descriptivos: este tipo de andlisis, explican de forma resumida los elementos que
componen un suceso.

e Diagnostico: este tipo de analisis permite establecer el porqué esta ocurriendo un suceso
0 por qué se pudo concluir una idea.

e Predictivos: este analisis requiere de una proyeccion de lo que ocurrird a futuro dentro de
la empresa en un rango de tiempo establecido, al igual que prevenir de escenarios ya sean
buenos o malos y asi formular medidas que anticipen estos hechos.

e Prescriptivos: tiene como finalidad entrelazar los analisis anteriores, con el fin de crear
un modelo que integre todos los datos. Esto se da, ya que se tienen en cuenta los
antecedentes, el porqué de esta situacidon y ademas que puede pasar en un futuro.

e Data driven: hace referencia a la clasificacidon de datos masiva que se obtiene gracias a
las tecnologias actuales y que contiene mucha informacion que puede resultar muy dificil
de manejar sin un software especializado. Este analisis puede darse de dos formas
principalmente, Big data referente a un analisis del mercado en general y Small data
referente a un segmento especifico de este mercado.

7.4.1. Indicadores de marketing digital

Como lo explican en Hotmart (2019), al momento de evaluar una estrategia o campafia

del mercado digital se requiere de siete indicadores, que son los siguientes:
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Tasa de conversion: son los usuarios que las empresas se ganaron en el mercado digital,
ya sea porque compraron algun producto o pagaron por algun servicio de acuerdo con el
contenido que la compariia haya publicado en cualquier medio digital.

ROI: es el retorno sobre la inversion, que les permite a las empresas conocer cuénto les
estd dejando de utilidad cierta campafa de marketing digital que realizaron en un
determinado tiempo.

Tasa de rebote: debido al nimero de usuarios que hacen visitas y se retiran de manera
inmediata de la pagina, este indicador permite a las empresas identificar problemas con el
contenido que suben a la pagina web.

Tasa de Clics: como su nombre lo indica, es la forma de medir el nimero de clics de los
usuarios que entran de manera directa cuando encuentran algin anuncio publicitario en
cualquier sitio web.

CPM: es el costo por mil impresiones, en donde se paga publicidad dependiendo del
numero de visitas al que se quiere llegar mediante redes sociales como Facebook,
Instagram o Google Ads.

CPC: es el costo por clic, que se paga para que los usuarios vayan mas all de la
visualizacion de algan anuncio, asi como ir de manera directa a la pagina de la empresa
en internet.

CPA: por altimo, se encuentra el costo por accion que busca atraer clientes para que
compren, se inscriban o suscriban, llenen alguna encuesta y puedan convertirse en nuevos

consumidores para las compafiias.

Marco contextual

8.1. Comercio electrénico o e-commerce

El E-commerce o comercio electronico se refiere a las transacciones comerciales que se

realizan en linea, de esta forma actividades como la compra y venta de productos o el pago por

algln tipo de servicio a través de medios digitales forman parte del E-commerce. Asi mismo,

comprende las transacciones entre individuos como también las transacciones que involucren

algun tipo de empresa u organizacion, este tipo comercio permite que se den distintos tipos de
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transacciones al por mayor o al detal (Laudon y Traver, 2013). Esta actividad es posible gracias a
los aplicativos, paginas web o plataformas que ayudan a tener interaccion entre los usuarios a

través de internet.

Al incluir diversas formas de comercio, el E-commerce también permite a sus usuarios

tener diferentes maneras de conseguir estos ingresos (Designplus, 2021):

Ingresos publicitarios: las plataformas digitales permiten que los usuarios generen
anuncios publicitarios en forma de banners (anuncio empleado en portales web),
iméagenes o videos. Estos anuncios pueden ser adquiridos por diferentes marcas que se
quieran anunciar, pagando una comision al duefio del sitio web o aplicaciéon.

e Modelo de ingresos por suscripcién: el E-commerce ayuda a que los usuarios puedan
pagar una suscripcion por el acceso de algun tipo de contenido, esto también puede darse
en forma de ampliacion a un contenido gratuito.

e Modelo de ingreso por tarifas de transaccion: en este modelo, el negocio sirve como
intermediario entre usuarios que requiera realizar alguna transaccion y asi se cobrard una
comision por cada transaccion realizada en su plataforma.

e Modelo de ingresos por ventas: es el mas tradicional y se da gracias a la venta de algun
tipo de articulo o servicio, en este caso por algin medio digital.

e Modelo de ingresos de afiliados: un negocio puede dedicarse a formar alianzas con

distintos tipos de proveedores ofertando sus productos y recibiendo una comision por

cada transaccion que este proveedor concrete con alguno de sus referidos.

Por lo tanto, el comercio electronico ofrece beneficios tanto para los compradores como
para los consumidores y son los siguientes:

Es un beneficio para que las empresas puedan expandir su marca y también lograr vender
sus productos o servicios a consumidores en diferentes partes del pais o ciudad. Brindando a los
usuarios la oportunidad de comprar productos desde sus hogares sin necesidad de ir a la tienda
fisica o fabrica de la compafiia. Por medio del comercio electrdnico, se puede hacer un analisis
del comportamiento de los consumidores que le permite a las empresas identificar factores tanto

positivos como negativos a la hora de atraer el cliente, contactarlo y que tan satisfechos quedan
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con el servicio que brindan en el sitio web. Ademas, otro de los puntos claves es que se ahorra
dinero a la hora de vender de forma online, con la ventaja de no pagar arriendo en tiendas fisicas,
en personal de trabajo, en recursos, en servicios publicos y de poder hacer publicidades en
medios digitales a un menor costo.

Otra de las ventajas es que los usuarios pueden pagar un producto o servicio desde
cualquier medio digital de pago, sin necesidad de hacer fila o cancelar en efectivo. Asi mismo,
favorece al medio ambiente, debido a que las compafiias envian las facturas a los correos
electronicos de sus clientes, evitando asi entregarlas de manera fisica para no perjudicar lo
ambiental. Adicionalmente, para todo tipo de empresa es obligatorio en la actualidad entregar a

los usuarios una factura electrénica y uso de inventario electronico.

8.2. Modelos de negocios en internet

Gracias al internet se han generado diversas formas de negociar debido a las facilidades
que le brinda a los empresarios, permitiéndoles que se conecten con diferentes tipos de clientes,
logrando acercarse cada vez mas a su tipo ideal de cliente. Determinar el modelo de negocio de
una empresa es fundamental para conocer qué tipo de negocio se esta formando, para quien se
esta creando, cual sera su forma de distribucion, y de qué manera se generaran los ingresos
(Peird, 2017).

A partir de lo anterior, se debe definir el modelo de negocio que se desea adoptar y el que
mas se acople a los objetivos de la empresa. Los modelos de negocio en internet existentes son
los siguientes (Laudon & Traver, 2013):

e De negocio a negocio (B2B, business to business): Se refiere a empresas que tienen
actividades comerciales con el fin de satisfacer las necesidades de otra empresa

e De negocio a consumidor (B2C, business to consumer): tiene como principal objetivo
satisfacer las necesidades de un consumidor final a través de productos o servicios.

e De consumidor a negocio (C2B, consumer to business): consiste en la actividad
comercial que sucede cuando un consumidor final ofrece productos o servicios a una

empresa.
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De consumidor a consumidor (C2C, consumer to consumer): es cuando los
consumidores tienen un producto y buscan en cualquier medio electronico como eBay
que les pueda brindar diversas herramientas para que otros consumidores puedan
encontrar el producto y asi poderles vender.

De negocio a gobierno (B2G, business to goverment): este tipo de comercio se da entre
compaiiias y organizaciones gubernamentales, cuando quieren realizar un negocio sobre
algun tipo de producto o servicio por medio de internet, ya sean del mismo pais o
extranjero.

Comercio electrdnico social: es un comercio que se realiza mediante social media, en
donde estos medios brindan en linea relaciones sociales con personas de otros paises.
Comercio electrénico mévil (m-commerce): con los dispositivos en la actualidad se
hacen transacciones mediante Apps o en la web como Daviplata, Nequi y hasta comprar
0 vender acciones.

Comercio electronico local: de acuerdo con la ubicacion, las empresas tienden a buscar

usuarios que puedan conocer sus productos y puedan venderlos.

8.3. Competitividad de las empresas colombianas en el comercio electronico

En Colombia se presenta un crecimiento constante en cuanto al involucramiento de

medios digitales como alternativa para que los usuarios realicen sus transacciones y hay muchas

empresas que dedican toda su presencia a las plataformas online. ademas de esto el pais presenta

una cifra de 60.83 millones de dispositivos conectado a internet (Alvino, 2021).

Por otro lado, una gran parte de esta poblacidn activa en internet usa este medio para

consultar o comparar las caracteristicas de los productos que les interesan. De esta manera, nos

indica que estos usuarios se interesan en estos medios digitales para realizar compras de articulos

en su mayoria pertenecientes a las categorias de moda, turismo y tecnologia.

En Colombia, de acuerdo con un estudio realizado por parte de las estadisticas de

eMarketer, indica que las principales actividades del comercio electronico que utilizan las

personas de 16 a 64 afios son las siguientes; con un 87,7% son las que investigan de forma online
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sobre los productos o servicios a la hora de comprar, un 87,3% de los consumidores que visitan
tiendas, sitios web o retails y un 67,1% de estas personas hacen sus compras de forma online.
Adicionalmente, en las dos Ultimas actividades hay una menor participacion que indica que el
66,3 % de los usuarios usan aplicaciones moviles para hacer una posible compra y que el 45%

hace las compras por medio de dispositivos mdviles (Alvino, 2021).

Estudios realizados en 2020 a consumidores colombianos dejan en evidencia que las

principales categorias en las que gastaron su dinero fueron:

. La industria turistica de viajes y hoteleria reportd
. La categoria de belleza y moda

. La industria de equipos electronicos

. El mercado de comida y cuidado

. El area de muebles de casa

. La categoria de juguetes

. La industria de la masica digital

. El mercado de videojuegos

De esta manera el comercio electronico en Colombia se incrementara en 24% en los
altimos cinco afos y asimismo se prevé que este aumento continle (Asobancaria segun Forero,
2020). Adicionalmente, este tipo de comercio aln se esta desarrollando, ya que tanto vendedores
como consumidores poco a poco se involucran mas con los medios digitales, asi mismo es una
practica que cuenta con mucho futuro y que progresivamente esta continuando con su
crecimiento. Por tal razén, el E-commerce en Colombia es una muy buena alternativa tanto para
grandes empresas como para compafiias medianas, pequefias y en desarrollo, debido a que las
grandes marcas como Falabella, Exito y Alkosto ocupan solamente un 10% de este mercado

dejando un 90% en manos de empresas con menor alcance (Tejeda, 2020).

8.4. Marketing digital en las PYME colombianas

De acuerdo con la ley 905 de 2004 las empresas Micro y PYME se clasifican segun su
numero de empleados y el valor de sus activos. Para conformar una microempresa los requisitos

son tener maximo 10 empleados, y activos inferiores a 500 SMMLV, para una empresa pequefia
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el tope es de 50 empleados y activos entre 501 y 5,000 SMMLYV, por ultimo, para clasificar una
empresa como mediana esta debe de tener como maximo 200 empleados y poseer activos de
hasta 30,000 SMLMYV. Actualmente en Colombia se encuentran establecidas cerca de 1,500,000
micro, pequefias y medianas empresas como lo reporta la Asociacién de Cdmaras de Comercio

de Colombia, Confecamaras (Confecamaras, 2016).

Segun Murillo y Restrepo (2016), las microempresas con un 92,1% son las compafiias
que mas tienen participacion en el tejido empresarial en Colombia, seguido de las pequefias y
medianas con un 7,5% Yy las grandes con un 0,5%. Esto hace referencia a que las microempresas
son las que mas aportan a la economia colombiana, ya que de acuerdo con las estadisticas del
Dane, indican que mayor al 90% de ellas estan en el sector productivo del pais, generando un
35% en el Producto Interno Bruto (PIB) y a si aportando un 80% de empleo a los colombianos
(Mintrabajo, 2019).

8.5. Beneficios del marketing digital para las PYME

El comercio electronico es un factor muy importante para las PYME hoy en dia
principalmente ofrece a este tipo de empresas beneficios econémicos, productivos, logisticos y
publicitarios. De esta forma, el marketing a través de medios electronicos permite ampliar el
rango de alcance llegando a mas clientes potenciales, igualmente puede pasar esto con posibles
socios y aliados estratégicos.

Ademas, en Colombia el incremento de poblacién conectada a internet ha influido en que
cada vez haya mas personas dispuestas a realizar algun tipo de transaccion por estos medios,
debido a esto las grandes empresas han apostado por seguir invirtiendo en la consolidacion de
este tipo de comercio en el pais, lo que puede representar para las empresas medianas, pequefias

y micro una ventana de oportunidades (Restrepo,2020).

De esta manera, el internet ayuda a igualar las condiciones para todo tipo de empresas,
permitiendo que haya una competencia mas variada en la cual todos los agentes tengan alguna

posibilidad de vender sin que el presupuesto sea un impedimento para las organizaciones mas
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pequefas. Esto debido al aumento que han tenido redes sociales como Facebook, Google,
Instagram, Twitter, Spotify y TikTok las cuales son de muy facil manejo y gratuitas para la

creacion de contenido. (Forbes, 2020).

Por consiguientes, el marketing digital puede ofrecer a las pequefias empresas resultados
y analisis en tiempo real lo que permitira evaluar el desempefio de las diferentes estrategias que
se estén utilizando. Basandose en los resultados y anélisis de las métricas obtenidas se le podra
ofrecer al consumidor una experiencia personalizada con una comunicacién directa y efectiva.
(Striedinger, 2018)

De acuerdo con estudios de la Camara Colombiana de Comercio Electronico (CCCE)
indican que el 50% de los usuarios que hacen sus compras via online se encuentran en Bogota,
seguido de un 36% que son universitarios, el 20% son de bachillerato o secundaria y que la
generacion que mas tiene participacion son los millennials con un 45%. Adicionalmente, el 74%
de las personas que fueron encuestadas contestaron que los medios para buscar productos o
servicios a la hora de comprar fueron Yahoo! y Google y que los otros investigan por medio de
redes sociales y retails. Por Gltimo, los principales medios de pago se hacen en efectivo, tarjeta

débito, contra entrega, tarjeta de crédito, entre otros (CCCE segun Tejeda, 2020).
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lustracion 1Perfil del comprador 100% online que hace pedido y pago en linea:

SEXO EDAD
Hombres 58% Entre 26y 40afios 45%
CIUDAD DE RESIDENCIA OCUPACION PRINCIPAL
Bogotd 54% ‘ independiente 32% / gu”..:,.-:,,zg E
: NIVEL EDUCATIVO
NIVEL SOCIOECONOMICO @
0 Iniversitario 36 / Secundaria 20%
Estratos 3y Estrato 4 60% l I
BANCARIZACION “ ESTADO CIVIL
Tarista débite 65,,‘ / tarieta crédito 451,‘. Soltero SO % / casado -vive en pareja (13%
CATEGORIA DE COMPRA
Turlsmo3 7%/ Moda 37%/ tecnologia 36% e —

Fuente: https://www.ecommercenews.pe/comercio-electronico/2020/comercio-electronico-

colombia.html
9. Construccion del plan de marketing digital y guia consolidada

Esta parte del proceso consistié en la consolidacion de los datos que se recolectaron a través de
la revision bibliografica que se hizo en el primer momento de construccion del marco teorico.
posterior a esto se planteé un orden l6gico y secuencial para que cada uno de los procesos que se
determinaron como fundamentales para el desarrollo de un plan de mercadeo, pudieran
desarrollarse de forma complementaria y que permitiera al lector su facil comprension.
https://www.canva.com/design/DAE7RT8e944/u35R 11ppXm90i29ICsIxgw/view?utm_content=

DAE7RT8e944&utm campaign=designshare&utm medium=Ilink2&utm source=sharebutton

10. Implementacion del plan en una PYME

Siguiente al proceso de creacion de la guia consolidada se decidio implementarla en el
sector real, iniciando un proceso de contacto con dos emprendimientos de la ciudad de Cali. La

primera implementacion de la guia fue hecha con “Eterna” una marca representada por Luisa
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Maria Gomez, la cual se dedica a la comercializacion de figuras religiosas personalizadas, cuenta
con mas de un afio de funcionamiento y su principal canal de ventas es la recomendacién voz a
voz. Después de la implementacion se dio un espacio a la retroalimentacion, Gracias a ello, se
logré cambiar y eliminar algunas secciones que se tenian en la guia y eran muy redundantes para

ella, se ajusto el cronospost y se colocaron frases mas familiarizadas con los empresarios

La segunda implementacion tenia como propdsito hacer que la persona realizara la guia
sin necesidad de un acompariamiento, para comprobar de que comprendia bien cada detalle de la
guia y no requeria de ayuda. De acuerdo con lo anterior, la empresa encargada de realizar ese
proceso fue “Rochetie” una marca de ropa colombiana representada por Valentina Rojas, la cual
se dedica a la fabricacidn, disefio y comercializacion de prendas de vestir, especificamente
blusas, camisetas y sweaters para mujeres jovenes (universitarias), cuenta con mas de dos afios
de funcionamiento en el Valle del Cauca y su principal canal de ventas son las redes sociales
(Facebook, Instagram, WhatsApp). Luego de haber terminado la guia, las Gnicas
recomendaciones que nos sugirié fue cambiar tipo de empresa por tamafio de la compafiia y de
organizar mejor el resumen de consolidacion. Por Gltimo, la persona entendid bien todo lo que se
debia realizar en la guia sin ningln problema y con estos ultimos detalles se esperar que estas

empresarias puedan poner en accion el plan de marketing digital.

La intencion de la implementacion de la guia fue verificar si el contenido que se habia
plasmado en esta en realidad era til para una persona que decidiera iniciar con el proceso de
creacion de una estrategia de marketing digital. Ademas de esto se esperaba tener una
retroalimentacion en cuanto al proceso de desarrollo de la guia, la facilidad de comprension del

documento y una opinion del contenido desde la perspectiva de un empresario.
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11. Conclusiones

Actualmente los medios digitales poseen herramientas que brinda una infinidad de
posibilidades y oportunidades para los empresarios que no cuentan una cantidad muy

grande de recursos gracias a los bajos costos que requiere su uso.

Es muy importante tener claridad en el manejo de herramientas digitales para las
empresas, ya que el mal uso de estas puede perjudicar a la marca en aspectos como

ventas, posicionamiento, relacion con el cliente y costos.

Es importante tener una planeacion de la actividad digital basada en una metodologia
claray constante, ya que la poca organizacion no permite un buen desempefio de las

herramientas que ofrece este entorno.

Las redes sociales se estan convirtiendo en uno de los medios mas utilizados por las
personas para realizar actividades comerciales a través de la web.

Las micro y pequefias empresas estdn muy dispuestas a utilizar herramientas digitales

para desarrollar sus ideas de negocio y contribuir a su crecimiento.

Se logro realizar una guia consolidada con el paso a paso de cdmo hacer un plan de

marketing digital y como ponerlo en accion, en donde, las empresas fueron parte de este

proceso en el que comprendieron cada detalle y entendieron lo fundamental que es
aplicar estrategias digitales en esta nueva era.
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12. ANEXOS

Después de plantear los procesos necesarios y el orden mas adecuado para el correcto
desarrollo de un plan de mercadeo, se construyd la guia final en forma de cartilla y de archivo
tipo PDF mediante el uso de la herramienta CANVA.

https://www.canva.com/design/DAE7RT8e944/u35R11ppXm90i29ICsIxgw/view?utm cont

ent=DAE7RT8e944&utm campaign=designshare&utm medium=link2&utm source=shareb

utton

Se adjunta el archivo a traves de este enlace de forma provisional

Evidencia de las entrevistas:
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