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Resumen

En el presente documento se podra conocer los avances que ha habido en la
implementacion del marketing digital por parte de las pequefias y medianas
empresas de la ciudad de Tunja en los ultimos 3 afios, a su vez se van a encontrar
los conceptos y diferencias entre el marketing tradicional y el marketing digital. De
otra parte, se explican las estrategias de mayor impacto que existen hoy en dia
dentro del marketing digital, siendo estas las mejores herramientas para crear y
compartir el valor bilateral que se necesita para fortalecer las relaciones con el

consumidor de manera eficiente.

El aplicar marketing digital en el siglo XXI es algo de total relevancia para todo
tipo de empresas, pero en especial para las pymes, porque, la no implementacion
de estas herramientas digitales, sencillamente dejara en gran desventaja aquellas
empresas que no estén dispuestas a adaptarse a esta exigencia del mercado, y
sin duda alguna, una pequefia empresa no podra llegar hacer competitiva en el

mercado y muy seguramente sera avasallada por la competencia.

Por esta razén se espera que las pymes de la ciudad de Tunja, logren conocer
el avance que ha tenido el marketing dentro de la ciudad en los ultimos afios y los
beneficios que podrian obtener si eliminan los miedos y barreras existentes en
cuento a la implementacion del marketing digital, generando disposicion a la
evolucion e implementacién de las estrategias comerciales, pero de manera

digital.
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Summary

In this document it will be possible to know the advances that have been made in
the implementation of digital marketing by small and medium-sized companies in
the city of Tunja in the last 3 years, in turn, the concepts and differences between
the traditional marketing and digital marketing. On the other hand, the strategies
with the greatest impact that exist today within digital marketing are explained,
these being the best tools to create and share the bilateral value that is needed to

strengthen relationships with the consumer efficiently.

Applying digital marketing in the 21st century is something of total relevance for alll
types of companies, but especially for SMESs, because, not implementing these
digital tools, will simply leave at a great disadvantage those companies that are not
willing to adapt to This market demand, and without a doubt, a small company will
not be able to become competitive in the market and will very surely be
overwhelmed by the competition.

For this reason, it is expected that SMEs in the city of Tunja will be able to know
the progress that marketing has had within the city in recent years and the benefits
they could obtain if they eliminate the fears and existing barriers regarding the
implementation of the digital marketing, generating willingness to evolve and

implement commercial strategies, but digitally.
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1. Introduccion
Por medio de la investigacion y el andlisis enfocado en la implementacién del

marketing digital, como pilar de la competitividad de las pequefias y medianas



empresas de la ciudad de Tunja, se encuentra evidente que la globalizacion ha
abierto grandes puertas a la revolucion informética, en especialmente entre el afio
2000 y el 2010, siendo esta década, el espacio de tiempo con mayor importancia

en la evolucion de las tecnologias de la informacién y comunicacion (Tic’s).

Debido que desde los inicios del siglo XXI empieza la verdadera evolucion para
el marketing digital. Esto se debe a la segunda fase evolutiva de la web, debido a

gue a partir de este momento

Nace la posibilidad de compartir informacion facilmente gracias a las redes
sociales y a las nuevas tecnologias de informacion que permiten el intercambio
casi instantaneo de piezas que antes eran imposibles, como videos, grafica y
bases de datos. Se comienza a usar internet no solo como medio para buscar
informacion sino como comunidad, donde hay relaciones constantemente y
feedback con los usuarios de diferentes partes del mundo (Agencia de
Marketing Digital, 2020).

Con el desarrollo de esta investigacion se pretende generar un impacto positivo
en las pymes, logrando trascender en aquellas personas que estén interesadas en
conocer las herramientas estratégicas del marketing y a su vez generar un avance
en la aplicacion del marketing digital dentro de sus empresas. Dentro del articulo
se da a conocer informacion de la cual el lector puede extraer conocimientos
acerca de las herramientas digitales existentes y como implementarlas de manera

efectiva, segun su necesidad.

Es bueno aclarar que esta informacién no solo le va a servir a las personas que
estén interesadas en generar un avance en la ejecucion de las herramientas
digitales, también le va a ser muy Util a todos los empresarios empiricos de la
ciudad, que por alguna razén no conocen los beneficios que trae el marketing
digital a sus empresas, como puede ser la disminucién de costos en campafas
publicitarias, el aumento exponencial del alcance de las campafas y la eficiencia

de las herramientas para segmentar el target.



2. Objetivo general de lainvestigacion
Analizar los avances en la aplicacidén del marketing digital en las pymes de la
ciudad de Tunja; su impacto en las ventas y en la capacidad competitiva.

3. Planteamiento del problema

El marketing digital hoy en dia es una gran tendencia a nivel mundial, puesto
gue ha generado la oportunidad de llegar a los consumidores de una manera
mucho mas efectiva y econdmica, a su vez ofrece una variedad de herramientas
para el andlisis del comportamiento del consumidor, el retorno sobre la inversion
(ROI) de las campafias, y sin duda permite analizar que tanto impacto tuvo la

campaia en el target.

Actualmente la gran mayoria de los empresarios de las pequeias y medianas
empresas de la ciudad de Tunja no aplican el marketing digital dentro de sus
organizaciones 0 no logran ejecutarlo de manera eficiente, ya sea por falta de
conocimiento, por conformismo en sus ventas y utilidades, porque aplican los
métodos de marketing convencional o sencillamente porque ven al marketing
Ccomo un gasto y no como una inversion, dejando pasar grandes oportunidades de
negocio para sus empresas, que sin duda aportarian al crecimiento y

posicionamiento en el mercado.

4. Antecedentes

El marketing digital tiene como inicios la década de los 90s, luego de que el
internet da sus primeros pasos. Pero el verdadero desarrollo de este gran mundo,
inicia del afio 2000 al 2010, luego de que surge la web 2.0. Puesto que esto
permite iniciar una relacion mucho mas directa entre las empresas y sus clientes,
todo mediante las redes sociales y las nuevas tecnologias de la informacion, las
cuales brindan oportunidades nunca antes vistas, como el intercambio de
informacion casi instantanea y la posibilidad de interacciones mutuas.
Permitiéndole a las empresas conocer las necesidades y deseos de su target de

manera mucho mas detallada.



El aplicar marketing digital en el siglo XXI Es algo de total relevancia para todo
tipo de empresas, debido a que durante la implementacion se genera una
evolucién de todos los aspectos del marketing, lo que quiere decir que, las ventas,
la atencion al cliente, la fidelizacion, la promocién de productos, el branding y el
posicionamiento, pasan de ejecutarse de manera tradicional para ser llevadas a
cabo en los medios digitales. Lo que sin duda alguna tiene un grado de
importancia muy alto en la actualidad, puesto que muchas de las decisiones que

toman los clientes, se realizan en microsegundo, esto a través de las Tics.

Con los datos que se muestran a continuacion se recalca la importancia de la
implementacion del marketing digital en las pymes. De acuerdo a estadisticas del
DANE, para el 2016 existian 2.5 millones de pymes en Colombia, “las cuales
cubren el 67 % del mercado laboral y realizan un aporte del 28% al PIB” (Dinero,
2016).

Por otro lado, el DANE (2019) indica que 5.5 millones de colombianos utilizan
las Tics para hacer compras instantaneas, esta cantidad de compradores lograron
mover 24.4 billones de pesos en transaccion digitales, para el 2018, pero un 99%
de las pymes no tiene el dinero y los conocimientos suficientes para invertir en

marketing digital.

Los resultados de estos datos muestran el inmenso mar de oportunidades y
beneficios econdmicos que obtienen las empresas que han logrado adaptarse a
los cambios que demanda el mercado, empresas que a pesar del riesgo han
invertido en marketing digital y a su vez exhiben los problemas que tienen las

empresas para invertir en marketing digital.

Por otro lado, segun los datos del DANE (2019), para el 2018 tan solo un 1% de
las pymes implementaron el marketing digital de manera eficiente, lo que quiere
decir que, de 2.5 millones pymes tan solo 25.000 han aprovechado la oportunidad

gue brinda el marketing digital para el crecimiento y competitividad de las pymes.



Huanillo (2018) expone que la Federacién Colombiana de la Industria de
Software y Tecnologias Informéticas Relacionadas (FEDESOFT), manifiesta en
sus investigaciones que sigue existiendo una brecha tecnoldgica en el sector
corporativo del pais, pues a pesar de que en las grandes empresas la adopcion de
tecnologias de la informacion se ha incrementado de manera notoria, en el
segmento de las Pymes el tema es dificil y complejo debido a que existen unas
barreras conceptuales, econémicas y tecnoldgicas al respecto. Conceptuales
porgue los empresarios de Pymes tienen un nivel muy bajo en formacién de Tic’s,
en el tema de inversion tecnolégica casi siempre tienen otras prioridades y
adicionalmente reciben poca colaboracién del sector bancario. Por otro lado,
muestra que, “la presidenta nacional de la Asociacion Colombiana de Pequeias y
Medianas Empresas — ACOPI, cree que también tiene que ver con un cierto temor

de los empresarios a aceptar la automatizacion de sus procesos” (Huanillo, 2018,
pag. 6)

Los resultados expuestos anteriormente indican que las pequefas y medianas
empresas no han hecho los esfuerzos suficientes para sobrepasar las barreras
existentes dentro de sus empresas, ya sea por falta conocimiento en Tic's, miedos

o conformismo

5. Justificacion

El desarrollo de esta investigacion se justifica principalmente porque los duefios
de las pymes y futuros emprendedores necesitan conocer los beneficios que trae a
sus empresas la implementacion del marketing digital y las oportunidades de
negocio que estan dejando pasar, al no conocer e implementar las herramientas

digitales en el dia a dia de la organizacion.

A su vez es necesario que €l entorno académico tenga acceso a esta
informacion secundaria, para que puedan obtener datos de manera eficaz, que les
permitan identificar y analizar los avances que ha tenido la implementacion de
estas herramientas digitales a través del tiempo y los factores que llegan a generar

una barrera de entrada a las herramientas digitales.



En otro orden de ideas, si no se hubiese llevado a cabo el desarrollo de este
articulo, parte de los futuros profesionales de las facultades de negocios y
administraciéon no podrian darse cuenta, de manera sencilla, confiable y
simplificada; sobre la problemética existente en el pais para las pymes. Dejando
una oportunidad para que futuros colegas logren desarrollar articulos que tenga
como objetivo crear estrategias para eliminar todo tipo de limitacion existente en la

implementacion de las herramientas digitales en las pymes.

6. Marco Conceptual

6.1.Diferencia entre el marketing convencional y marketing digital.

Antes del siglo XXI se ejecutaban estrategias de marketing 100% offline o
marketing convencional, donde se evidenciaba la ejecucion de campafas (ATL)
las cuales se centran en los medios masivos de comunicacion, promociones en
puntos de venta o vallas publicitarias. Es necesario saber que el marketing
convencional actualmente posee caracteristicas que sin duda generan una gran
desventaja frente al marketing digital, como lo es, el costo de su ejecucion, la
dificultad al momento de adquirir datos sobre el alcance e impacto que tuvo la
campanfa y el problema al momento de calcular el retorno de la inversion de la

campana.

Mientras que el marketing digital le permite a los empresarios ejecutar las
mismas funciones del area comercial, pero mediante herramientas tecnoldgicas,
gue sin duda alguna posee mucha mas efectividad en cada una de las, como lo es
el branding, el posicionamiento, la fidelizacion, el servicio al cliente y el aumento
de ventas. Todo esto a un costo mas econdémico y con mayor eficacia tanto en la

ejecucion de las camparfas, como en el analisis de las mismas.

6.2. Concepto del marketing.
Los grandes gurus del marketing, Amostrong y Kotler (2007), dentro de la
décimo primera versién de su libro para Latinoamérica, dan una de las definiciones

mas sencillas, pero objetiva de lo que es el marketing, diciendo que “el marketing



es la administracion redituable de las relaciones con los clientes” (Armstrong &
Kotler, 2007, pags. 3, 4).

Pero esta no es la Unica definicion que aportan en su destacado libro, también
expresan que “el marketing es un proceso social y administrativo, mediante el cual
los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e

intercambiando valor con otros” (Armstrong & Kotler, 2007, pag. 4).

Estas definiciones expresan claramente que el marketing no se centra en hacer
Unicamente promociones, publicidad y ventas. La realidad es que estas son unas
de las tantas funciones que se deben realizar en el area de marketing, puesto que
uno de los principales objetivos del marketing es analizar a su target, para
entender sus comportamientos y asi poder crear un producto que genere valor
agregado al cliente externo de la organizacion, y a su vez debe encargarse de
consolidar una excelente relacion con ellos. Creando asi un constante intercambio

de valor.
Por otro lado, Sanchez (2018) expresa que,

El marketing ha cambiado su perspectiva y enfoque al pasar de los afios,
puesto que han cambiado del enfoque basado en las caracteristicas y en las
ventajas funcionales del producto o servicio a un enfoque basado en la
percepcion de valor para el consumidor; las empresas han aprendido y asi
lo demuestran a hacer productos bien hechos, funcionales, de alta calidad, poco
diferenciados, similares en sus componentes , funcionalidad y rendimiento; los
productos se parecen unos a otros, la diferencia esta en la propuesta de valor
para el cliente y es ahi donde entra en juego el marketing digital, donde el
producto no es mas que la forma mediante la cual los clientes se relacionan con

la marca (pag. 8).

Sin importar los cambios y el enfoque que se realice, el marketing siempre
aportara valor para la sociedad. Esto se debe a la esencia como tal del marketing,

puesto que uno de los principales objetivos es identificar las necesidades



humanas y sociales, con el fin de crear o innovar en productos que generen un
bien para sociedad en general, ya sea facilitando o enriqueciendo su dia a dia,
pero sin duda para generar este impacto se debe tener ética, tanto personal como

profesional al momento de innovar, crear o vender un producto.

Por otro lado, se puede evidenciar que el marketing crea demanda para los
productos y servicios, lo que a su vez crea empleos. “Al contribuir al resultado
final, el marketing permite a las empresas participar mas activamente en

actividades socialmente responsables” (Kotler & Keller, 2012, pag. 4).

6.3. Concepto del marketing digital.

El marketing digital actualmente se puede conceptualizar de varias formas.
Segun Lopez (2013, como se citd en Acosta y Martinez (2015)), el marketing
digital “abarca toda una estrategia de comunicacion, publicidad y relaciones
publicas, toda la comercializacion realizada a través de la red desde cualquier
dispositivo electronico como Smartphone, pc, tabletas, esto con el fin de promover

el desarrollo de marca, producto y servicio” (pag. 6).

Por otro lado, Acosta y Martinez (2015) afirman que para el Instituto de
Marketing Digital (DMI por sus siglas en inglés), el Marketing Digital se centra en
“el uso de tecnologias digitales con el fin de crear una comunicacion integrada,
objetiva y medible que ayuda a adquirir y retener clientes mientras se construye
relaciones mas profundas con ellos” (pag. 7) y dentro de su tesis indican que
Kotler y Armstrong afirman que en la actualidad nos encontramos inmersos en la
“era digital” en la cual para realizar negocios se necesita un nuevo modelo de

estrategia y practica del marketing: el denominado marketing digital.

El mismo se define como la aplicacidon de tecnologias digitales para contribuir a
las actividades de Marketing dirigidas a lograr la adquisicion de rentabilidad y
retencion de clientes, a través del reconocimiento de la importancia estratégica de
las tecnologias digitales y del desarrollo de un enfoque planificado, para mejorar el

conocimiento del cliente, la entrega de comunicacién integrada especifica y los
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servicios en linea que coincidan con sus particulares necesidades, “ya que la era
digital ha cambiado las opiniones de los clientes sobre comodidad, velocidad,
precio, informacién de producto, y servicio, por lo tanto, el marketing digital
demanda nuevas formas de razonar y actuar para que sea realmente efectivo”
(Acosta & Martinez, 2015, pag. 10).

De una u otra manera estos autores expresan la importancia que tiene
actualmente en el mundo el marketing digital como herramienta de competitividad
y crecimiento dentro de una empresa, pero en especial para aquellas empresas

gue se encuentran en las primeras fases del ciclo de vida.

Todos ellos dan a entender que el marketing digital debe convertirse en una
prioridad dentro de cualquier empresa, puesto que en la actualidad el mercado
esta migrando a el area digital, y esto los esta llevando a tomar decisiones de
compra mediante la web. Por ende, las empresas también deben migrar y
adaptarse a esta area, enfocandose en la implementacion de las estrategias del
marketing tradicional, pero de manera digital. Como lo es el branding, el
posicionamiento, la promocion, la fidelizacion, el servicio al cliente y las ventas.
Esto con el fin de obtener un retorno sobre la inversion (RSl o ROI) mucho mas
alto de lo que se obtendria de manera tradicional. Y con esto llegar a adquirir

mayor rentabilidad y fidelizacion.

7. Caracteristicas y beneficios del marketing digital

Segun Berrecil (2018), el marketing digital ha tenido un gran auge dentro de la
globalizacion y desarrollo web, gracias a sus peculiares caracteristicas, como lo es
la creacién de varios dispositivos, la flexibilidad de las campafias de marketing
digital, la eficacia del calculo sobre la inversion (ROI), la geolocalizacién y la

valoracion positiva de la comunicacion sincronica.

El avance tecnoldgico ha traido de manera directa la diversidad y creacion de
dispositivos, como las computadoras, celulares, tablets, relojes y hasta televisores,

los cuales han brindado la posibilidad de acceder a la web y redes sociales desde
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cualquier lugar y en cualquier momento, algo que sin duda ha potenciado el
marketing digital y las relaciones (B2C) de manera exponencial, puesto que tanta
variedad de dispositivos le brinda la oportunidad al cliente de conocer informacion
relevante de la marca y sus productos, creando ventanas de tiempo mucho mas

cortas al momento de tomar las decisiones de compra.

Una de las grandes ventajas del marketing digital es la flexibilidad de las
campafas publicitarias, este tipo de campafas tiene una caracteristica Unica e
incomparable con el marketing convencional, la cual se centra en la adaptabilidad
a las necesidades de la empresa, ya sea en la inversion, el tiempo de duracién, el
tipo de clientes y hasta la zona geografica que se quiere acoger. Esta
caracteristica genera una oportunidad muy grande para que las pequefias y
medianas empresas potencien su branding, su posicionamiento, sus ventas y sin
duda su competitividad, ya que esta herramienta brinda la oportunidad de crear
campanfas eficientes con presupuestos muy asequibles; por ejemplo: Hay
pequefias empresas que, con un presupuesto de treinta mil pesos al mes, han

logrado llegar con su publicidad a mas de tres mil personas de su target.

Por otro lado, la correcta ejecucion de estas herramientas, le permiten al duefio
de la empresa saber con exactitud cual fue el impacto que tuvo la campafia;
ejemplo: Se puede saber el nUmero de personas que vieron la publicidad, la
cantidad de personas que dieron click o se interesaron realmente en la publicidad,
gue tantas veces se compartio la publicidad, etc. Y estos datos le permiten

calcular al empresario el retorno de la inversion (ROI) con gran exactitud.

Otra de las caracteristicas del marketing digital, es la herramienta de
geolocalizacién, la cual le permite al empresario analizar las oportunidades de su
empresa mediante la localizacion exacta de sus clientes potenciales, sus
competidores y hasta sus puntos de venta. Esta se realiza mediante un mapa
digital que le indica a la empresa en donde se encuentran sus clientes locales
actualmente y cual es el sector con mayor demanda de su producto dentro de su

ciudad; También llega a ubicar geograficamente a los compradores en linea, a
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través de la IP de sus dispositivos, con el fin de enviarles informacién de los

productos que él esta buscando, pero en el idioma del usuario.

Una de las estrategias més utilizadas al momento de aplicar la geolocalizacion,
son las promociones instantaneas a dispositivos méviles, esto con el objetivo de
gue el cliente tome su decisiébn de compra en micro segundos, puesto que le va a
llegar un mensaje a su movil mostrandole una promocion, justo cuando esta cerca
de la sede de la empresa. “El geomarketing muestra detalles de los clientes, su
perfil, de que diferentes segmentos y como esos clientes se distribuyen en una
region, y qué tipo de cuota de mercado la empresa tiene frente a sus
competidores” (Herrera, 2020).

Como ultima caracteristica se puede evidenciar la valoracion positiva de la
comunicacion sincronica; Esta caracteristica y sus herramientas son
fundamentales, puesto que hoy en dia los clientes desean adquirir la informacién
de la marca y sus productos de manera inmediata, con el fin de tomar la decision
de compra lo mas pronto posible. Y si no se logra satisfacer esa necesidad, el
cliente se desaparece con un click. Y es por esta razon que Hoy en dia la
herramienta mas utilizada es el chat, con el fin de transmitir la informacion a

tiempo real.

8. Estrategias del Marketing digital
Dentro de la investigacion de Acosta y Martinez (2015) se logra identificar 8

estrategias de marketing digital.

8.1. Search engine marketing.

Esta estrategia es mas conocida por (SEM) o en el castellano como,
posicionamiento pago. Esta herramienta brinda la posibilidad de obtener mayor
visibilidad de la pagina web en los motores de busqueda, como (google, baidu,
Bing o Yahoo!) posicionando las paginas web en los primeros resultados, este
posicionamiento se logra a través de camparfas de anuncios pagos. Para ejecutar

el SEM con eficiencia se debe crear y aplicar un listado de palabras claves, que le



13

permita al logaritmo del buscador identificar el momento exacto para posicionar la

pagina web.

8.2. Search engine optimization.

Esta estrategia es mas conocida por (SEO) o posicionamiento organico. La
diferencia entre el SEM y SEO radica en el pago, puesto que el SEO es totalmente
gratuito, pero para conseguir ese posicionamiento se deben llevar acabo muy
buenas practicas y contenido en la pagina web, debido a que el logaritmo del
buscador antes de indexar la pagina identifica las paginas con mayor niumero de

vistas 0 aquellas que con su contenido llamen la atencién del usuario.

8.3. Redes Sociales.

Estas son las herramientas con mayor uso a nivel nacional por medio de las
empresas. Esto se debe principalmente al aspecto econémico, puesto es gratis,
pero también a su facilidad de uso al momento de relacionarse con el cliente.
Segun los datos que emite la primera gran encuesta realizada por el Ministerio de
Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones - MinTic (2017), el 67% de
las empresas tienen acceso a redes sociales, de los cuales un 94% utilizan

Facebook, un 34 % Instagram y un 27% twitter.

La siguiente figura expone el uso que le dieron las empresas colombianas a las

redes sociales en el afo 2016.
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Figura 1. Uso de las redes sociales de las empresas en Colombia en el trascurso
del afio 2016. Fuente: MinTic (2017).
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Segun los datos de la figura 1, las empresas utilizan las redes sociales
principalmente para potenciar el area comercial de su empresa. El 71% lo hizo con
el fin impulsar los productos de su empresa, un 53% lo hizo con el fin de

posicionar su marca y un 41% lo utiliz6 como herramienta de servicio al cliente.

8.4. Marketing de contenidos.

Esta estrategia se centra en crear gran variedad de contenido, para publicarlo y
compartirlo con el target. En esta estrategia es indispensable crear contenido de
calidad, debido a que, mediante este proceso se pretende generar interés del
target en el momento ideal, de esta manera se va a generar estimulos en cada
fase del proceso de compra, desde la primera fase, que es la identificacién de la
necesidad hasta la ultima, que sin duda es la decisidon de la compra. Para esto hay
gue tener en cuenta que todo el contenido publicitario debe responder a las

necesidades, deseos y problemas del target.

8.5. Marketing viral.

Es un conjunto de técnicas que ocasionan una difusién exponencial de un
mensaje o contenido con el fin de lograr la promocién de un producto o
posicionamiento de una marca. Esta técnica se basa en difundir el mensaje en un
pequefio grupo que tenga como objetivo emitir el contenido a una gran cadena de
contactos del mercado potencial y asi lograr que el contenido se difunda por la red

de manera voluntaria, llegando hacer viral en poco tiempo.

8.6. Marketing de influencia.

Este tipo de marketing se caracteriza por la contratacion de personas
influyentes en un segmento de mercado, esto con el fin de que el influencer dé a
conocer el producto y lo recomiende en el segmento en el cual él influye. Esto con

el objetivo de aumentar las ventas y enriquecer el branding de la empresa.

8.7. E-mail marketing.
Esta estrategia se centra en enviar e—mails con excelentes promociones a una

base de datos que contenga clientes potenciales para la empresa.
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8.8. Marketing de compromiso.

Esta estrategia también es conocida como engagement marketing. Se centra en
crear un valor bilateral a través de comunicacion estratégica con el cliente, para
asi generar un vinculo real con el cliente. Para crear ese vinculo es necesario que
la empresa escuche las necesidades y peticiones de sus clientes, con el objetivo

de realizar una mejora continua en base a las opiniones del cliente.

Si se ejecuta esta estrategia de manera efectiva, la empresa va a crear una
relacién emocional con el cliente, algo que sin duda va a generar un sentimiento
de lealtad y compromiso con la marca. Pero para llegar a fidelizar a los clientes de
tal manera, es importante que la empresa se base en responsabilidad,

compromiso y transparencia.

9. Evolucién del Marketing digital en Colombia

La evolucion en la implementacion del marketing digital en Colombia tiene sus
inicios en el afio de 1999 segun Acosta y Martinez (2015). Estos investigadores
dentro de su articulo citan a Rincon (2017), quien es columnista en el diario

publicar en la seccion de marketing y tendencias para empresarios.

A partir de este afio una pequefia parte de las empresas colombianas toman la
iniciativa de implementar el e-mail marketing, primera herramienta digital en llegar
a Colombia. Al afio siguiente, a inicios del siglo XXI las empresas que se
interesaban por las herramientas digitales, ya tenian acceso al formato web
banners, permitiéndoles publicitar sus marcas y productos en distintas paginas
web de la época; para finales del afio 2002 se empieza a evidenciar la llega de las
redes sociales al territorio nacional, desde este momento se empieza a vivir una
revolucién en el marketing digital Colombiano de manera exponencial, debido a
gue la red social MySpace adquiere una gran acogida en el afio 2003 y para el

2004 se crean redes sociales como Hi5, Twitter y Facebook.

Para finales de ese afio gran partes de los colombianos ya usaban las redes

sociales en su dia a dia, lo que generé una tendencia en el mercado, algo que sin
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duda las empresas no podian dejar pasar y mucho menos con la llegada de los
Smartphone en el afio 2006; evidentemente los Smartphone generaron un cambio

en la puesta en marcha de las técnicas y estrategias del marketing digital.

De acuerdo a lo datos que proporciona el MinTic (2017) tan solo el 87 % de las
grandes empresas declaran tener presencia en la web, a través de las redes
sociales y paginas web propias. Pero en el caso de las pequefias empresas, tan

solo un 57% tiene presencia en la web.

8T%

— 7%
57%
435%
23% 21%
13% I
S

No =1 Mo

Srands Empresa Mediana Empresa Fequefa bmpresa Microempresa

Figura 2. Presencia web de las empresas o0 negocios en Colombia de acuerdo con

su tamafo. Fuente: MinTic (2017).

La informacion que aporta la figura 2 de la gran encuesta hecha por MinTic,
muestra la existencia de una brecha en el nivel de implementacién de las
herramientas digitales que hay entre las grandes empresas y las pymes; y esto sin
duda genera una limitacion en el crecimiento de las pymes y las pone en riesgo de

extincion.

En la siguiente figura se evidencia que gran parte de las pymes colombiana no
estan aprovechando las oportunidades que ofrecen los canales tecnologicos para
aumentar las ventas y su competitividad. Todo lo contrario, estan enfocando el
99% de su fuerza comercial en métodos convencionales, tal decision va afectar la
sostenibilidad y crecimiento de las pequefias y medianas empresas en un par de

anos.
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Figura 3. Canales de ventas del negocio. Fuente: ANIF (2020).

10.Metodologia

Esta investigacion se realizo con un enfoque cualitativo, teniendo en cuenta,
gue la investigacion se gener6 en un enfoque con relacion a los comportamientos
naturales de las pymes en Tunja cotidianamente, pero en especial en el area
comercial, con el fin de analizar y comprender qué tanto ha avanzado la correcta
ejecucion de las herramientas digitales en las pymes. Este proceso metodologico
es respaldado por Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) quien afirma que “las
investigaciones cualitativas se basan mas en una logica y proceso inductivo

(explorar y describir, y luego generar perspectivas teéricas)” (pag. 8).

Dentro de la investigacion se utilizé el método inductivo, ya que el investigador
partié de una serie de observaciones particulares sobre el comportamiento que
tienen las pymes frente a la utilizacion de las herramientas que brinda el marketing
digital, para asi poder llegar a obtener una perspectiva general acerca de la
implementacion y el avance que genera estas herramientas en las pymes

tunjanas.

Este articulo de investigacion es realizado mediante un estudio de alcance
descriptivo, puesto que, en el transcurso de la investigacion se recogio informacién
primaria por medio de la aplicacion de una encuesta estructurada. La cual brindo
informacion relevante acerca del comportamiento que tienen las pymes de la

capital boyacense en cuanto a la implementacion y avances del marketing digital.
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Chipatecua y Velasquez (2019) explican que este tipo de estudios busca
Unicamente describir situaciones o acontecimientos. Mientras que Hernandez et.
al., (2014) indican que “con los estudios descriptivos Unicamente pretenden medir
o recoger informacién de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o
las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se

relacionan éstas” (pag. 72).

Las técnicas utilizadas para la recoleccién de datos se centraron en primera
instancia, en fuentes primarias, especificamente la aplicacién de una encuesta
estructurada; en segunda instancia se utiliza como recopilacién documental
informacioén secundaria, como los son otros articulos de investigacién relacionados
con el temay libros relacionados con el tema , los cuales permitieron conocer la
mayoria de la informacion relevante y aportaron nuevos conocimientos

elementales para el desarrollo de la investigacion.

11.Resultados

A continuacion, se van a exponer los resultados obtenidos mediante una
encuesta estructurada, realizada a 26 duefios de pymes de la ciudad de Tunja; la
encuesta se realizo a través de las redes sociales, entre el mes de agosto y
septiembre del afio 2020. Esta encuesta se realiza con el fin de investigar y
evidenciar el grado de conocimiento que tienen los duefios de pymes acerca del
marketing digital y de sus herramientas; la implementacion que realizan al dia de
hoy, el grado de importancia que tienen la implementacion de las herramientas
digitales para la empresa segun sus perspectivas y los factores que influyen en la

implementacion o no implementacion de las mismas.

Es pertinente aclarar que el tamafio de la muestra actual es influenciado por la
situacion que se esta viviendo por el Covid - 19, un factor que sin duda genera una

barrera para gestionar una mayor cantidad de contactos.

Con los resultados de esta investigacion se pretende analizar el avance que ha

tenido la implementacion de las pymes en la ciudad de Tunja, en una brecha de
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tiempo de tres afios, exactamente entre el 2018 y el 2020, realizando la
comparacién con la investigacion del profesor Hugoberto Sdnchez Sanchez,
titulada “El marketing digital en las pymes de los sectores textil, marroquinero y de
tecnologia en la ciudad de Tunja”, de esta manera se puede visualizar con
mayor propiedad como ha avanzado el tema en el sector empresarial de

Tunja.
Tabla 1.

Edad del empresario

Edad Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje
acumulado

Entre los 18 12 46,1 46,1 46,1
y 25 afos
Entre 26 y 5 19,1 19,1 65,2
35 afnos
Entre los 36 6 23,0 23,0 88,2
y 49 anos
De 50 en 3 11,5 11,5 100,0
adelante

Fuente: Duefios de pymes de la capital boyacense. Tunja- agosto del 2020

En la tabla No 1 de la encuesta se logro evidenciar que la mayoria de los
empresarios que confian en los resultados de las herramientas digitales estan
entre los 18 y 29 afios de edad; lo que indica que con el pasar de los afios esta
nueva tendencia se va implementar de forma masiva, puesto que los millennials y
centallians la van a implementar sin duda alguna, pero la edad media y edad

avanzada (generacion X) no se van a quedar atras.
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m Si lo conozco No lo conozco ® Lo he escuchado, pero no se de quetrata

Figura 4. Conocimiento de los empresarios acerca del termino marketing digital.
Fuente: Duefios de pymes de la capital boyacense. Tunja- agosto del 2020

La figura 4 muestra, que adn existe un porcentaje relevante de pymes que no
tiene el minimo conocimiento acerca del marketing digital y sus herramientas;
factor que sin duda va a influir en la competitividad y crecimiento de las empresas,

si no llegan a adaptarse con lo que demanda el mercado.

@ E:s altamente necesario
@ Es necesario

(' Es poco necesario

@ Mo es necesario

Figura 5. Grado de importancia que tiene la implementacion de las herramientas
digitales para la empresa segun sus perspectivas. Fuente: Duefios de pymes de

la capital boyacense. Tunja- agosto del 2020.

Los resultados aportados por la figura 5 permiten identificar la perspectiva que

tienen las empresas acerca del nivel de importancia sobre el manejo del marketing
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digital y sus herramientas. Exhibiendo el potencial de crecimiento que tienen las
herramientas digitales en los préximos afos, puesto que para el 88,5% de los
empresarios es necesaria la ejecucion de estas herramientas, ya sea para
aumentar las ventas, la competitividad o el posicionamiento. Pero aun existen
pymes que estan cerradas al cambio, algo que sin duda deja una oportunidad para
las futuras investigaciones que tengan como objetivo concientizar a este
porcentaje de empresarios sobre la importancia que tiene estas herramientas para

Sus empresas.

® sl
® NO

Figura 6. Implementacion actual del marketing digital. Fuente: Duefios de pymes

de la capital boyacense. Tunja- agosto del 2020

Con la figura 6 se puede evidenciar que mas de la mitad de las pymes utilizan
varias de las herramientas que ofrece el marketing digital, sin importar si es

contenido pago o gratuito.

Este porcentaje demuestra que los duefios de pymes cada dia se preocupan
mas por ir en la misma frecuencia en la que va el mercado; sin duda esta actitud
positiva al cambio traera excelentes resultados en sus ventas y competitividad al
largo plazo. Pero aun asi esta cifra no es la esperada para el afio 2020, puesto

gue las herramientas estan a disposicién de todos hace 20 afios.
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@ Nenos de un afo
@ Entre 1y 2 afios
De 3 a5 afos
@ de= 5510 afos
@ Mas de 10 afios

Figura 7. Tiempo que llevan implementado el marketing digital las pymes de Tunja.

Fuente: Duefios de pymes de la capital boyacense. Tunja- agosto del 2020

Con la informacién que aporta la figura anterior se puede concluir que las
pymes no han evolucionado junto con la tendencia del mercado, la cual se centra
en el uso de las Tic's para el proceso de comprar; desde conocer la marca y las
caracteristicas del producto, hasta tomar la decision de la compra. Y esto sin duda

limita el mercado de las mipymes de manera drastica.

Redes Sociales sin pago
Redes zociales con inversion
Fagina Web

SEQ en la pagina web

SEM en la pagina web

E mail marketing

Marketing de influencia
Marketing de contenidos

Marketing viral

Figura 8. Herramientas digitales que implementan hoy en dia. Fuente: Duefios de

pymes de la capital boyacense. Tunja- agosto del 2020

Esta figura permite evidenciar que la gran mayoria de las pymes que utilizan el
marketing digital, lo emplean de la manera mas basica, que son la redes sin pago;
algo que sin dudad limita el alcance de la publicidad y de seguir asi, nunca van a

obtener el maximo potencial de las herramientas.

18 (218 %)

20
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@ Absolutaments nada
@ Entre 20 v 50 mil pesos
Entre 60y 100 mil pesos
3% @ Entre 200 y 400 mil
@ Entre 500 y 900 mil

@ Mas de un millon por mes

Figura 9. Inversion de capital en las herramientas digitales. Fuente: Duefios de

pymes de la capital boyacense. Tunja- agosto del 2020

Con esta informacion se puede evidenciar que la mayoria de los empresarios
tienen limitaciones presupuestales para invertir en campafias de mercadeo o aun
siguen viendo el marketing como un gasto y no como una inversion, pero a su vez
es claro que un gran porcentaje no tiene ni idea de cdmo ejecutar una campafia
de marketing de manera eficiente y es por esto que no se atreven a invertir en el
area comercial, porque es claro que no se necesita de grandes inversiones para

ejecutar una campafa que obtenga excelentes resultados.

12.Anélisis de los resultados entre 2018-2020

En una investigacion realizada por Sanchez (2018) se logré obtener
informacion relevante de los comportamientos que tienen los duefios de las pymes
de la ciudad de Tunja con respecto al Marketing digital; estos datos se van a
comparar con los datos obtenidos en la encuesta realizada en esta investigacion,
con el objetivo de analizar el avance en la implementacion de las herramientas

digitales en los ultimos tres afios dentro de las pymes de la ciudad de Tunja.
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Entre los 26y 35 afios Entre los 36 y 49 afios Mas de los 50 afios

Inves. Sanchez W Inves. Vega

Figura 10. Edad del empresario 2018-2020. Fuente: Sanchez (2018) e
investigacion realizada a los duefios de pymes de la capital boyacense. Tunja
agosto del 2020.

Inve. Sanchez  m Inve. Vega

Figura 11. Conocimiento de las herramientas digitales por parte de las pymes de la
ciudad de Tunja 2018-2020. Fuente: Sanchez (2018).
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Altamente Necesario Necesario Poco Nec

Inves. Sanchez W Inves. Vega

Figura 12. Grado de importancia sobre la necesidad de utilizar marketing digital en
las pymes, segun la perspectiva del cliente 2018- 2020. Fuente: Sanchez (2018).

Redes sodales sin X co Pagina web SEO E-mail marketing

pag

Inves. Sanchez ™ Inves. Vega

Figura 13. Herramientas digitales que implementan las pymes de la ciudad de
Tunja 2018-2020 Fuente: Sanchez (2018).

13.Conclusiones y/o resultados

e Al analizar la brecha de tiempo entre el afio 2018 a 2020 se refleja con
claridad grandes avances en todos los aspectos relevantes en la
implementacion del marketing digital y sus herramientas. Una de ellas es el
aumento en la compresioén del término “Marketing digital” como se puede
evidenciar en los gréaficos 1.1y 1.2 el segmento poblacional que ha adquirido

un crecimiento monumental en la comprension del termino son los nuevos
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emprendedores, quienes se encuentran entre los 18 y 25 afios de edad; y este
resultado ha impulsado la implementacion del marketing digital en mas de un 30
% en los ultimos 3 afios; segun la tendencia que muestra la gréfica, con el
pasar de los afios el conocimiento acerca del término, sus beneficios y la
implementacidn van seguir creciendo a un ritmo exorbitante.

e Las pequeias y medianas de la ciudad de Tunja aceptan que es necesario
realizar los cambios permitentes para implementar de manera eficiente el area
comercial en las herramientas digitales; y esto no le veian tan necesario hace
tres afios, como se demuestra en la gréafica 1.3.

e Gran parte de los duefios de pymes se estan dando cuenta que el mercado
actual se esta moviendo mediante las Tic's y estan sintiendo la necesidad de
utilizar las herramientas digitales ya sea para dar a conocer sus productos,
aumentar las ventas o posicionar la marca.

e En la actualidad se esta viendo un aumento en el uso de las herramientas
digitales, pero desafortunadamente gran parte de las pymes se estan
conformando con el uso de las redes sociales sin costo, lo cual va a generar
una barrera para el objetivo deseado, puesto que su contenido tan solo va a
llegar a su red de contacto, limitando el alcance de sus camparias publicitarias
al mercado potencial. Esto no es del todo malo, porque afio tras afo las
empresas se iran familiarizando con las herramientas, beneficios y distintas
estrategias que ofrece el marketing digital.

e Através de los datos adquiridos mediante la informacion primaria y
secundaria se pudo concluir que, las barreras que limitan a los duefios de las
pymes a la correcta implementacion de las herramientas digitales se centran en
el poco conocimiento que tienen acerca de los costos de una campafia y los
beneficios que traen; a su vez un buen porcentaje de pymes siguen creyendo
gue el marketing no es un area fundamental en la cadena de valor de la
empresa y son estas pymes las que no confian en la automatizacion de los

procesos.
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