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RESUMEN

Fundamentada en los conceptos tedricos de comunicacion, informacion, estrategia y
marketing, esta investigacion busca evidenciar como las organizaciones —en especial las
mipymes del sector alimentos en Bogota- deben aprovechar los canales de comunicacion
tecnoldgica para crear estrategias de marketing digital, pues en ocasiones cuentan con las
herramientas pero no se les da el uso adecuado que le permita a la empresa capturar méas
datos, transformarlos en informacién que permitan tomar decisiones especificas para el
negocio y de alli construir un conocimiento que le lleve a consolidar un factor diferenciador

de cara a su competencia en el sector.

PALABRAS CLAVE

Comunicacion, marketing, estrategia, mipymes, estrategia digital.



ABSTRACT

Based on the theoretical concepts of communication, information, strategy and marketing,
this research seeks to show how organizations -especially MSME in the food sector in
Bogota- should take advantage of technological communication channels to create digital
marketing strategies, since they sometimes count with the tools but they are not given the
appropriate use that allows the company to capture more data, transform them into
information that allows them to make specific decisions for the business and from there build
a knowledge that leads them to consolidate a differentiating factor in terms of their

competition in the sector.

KEYWORDS
Communication, marketing, strategy, MSME, digital strategy.



INTRODUCCION

Las micro, pequefias y medianas empresas (en adelante mipymes) juegan un papel
fundamental en el desarrollo, crecimiento y consolidacion de la economia nacional, como
consecuencia de ser mas del 99% del total de las empresas en Colombia, aportando un 28%

a la generacion del PIB y un 67% al empleo nacional.

Dichas empresas actualmente segun el Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones (en adelanta MiInTIC) no han tenido un adecuado avance a la era
tecnoldgica, demostrando los siguientes resultados: 75% de las mipymes estan conectadas a
internet, tan solo un 8% realizan ventas por este medio, 26% realizan compras, el 36% tiene

presencia web y el 38% usan redes sociales.

Ricardo Romero (2006) en su libro “Mercadotecnia” define la empresa como "el organismo
formado por personas, bienes materiales, aspiraciones y realizaciones comunes para dar
satisfacciones a su clientela”. Lo que dificulta su crecimiento cuando empezamos a hablar
del consumidor 2.0 el cual se caracteriza por siempre estar conectado, sobre informado,

especializado y demandando productos cada vez mas personalizados.

El producto es la razon de ser de la empresa comercial; es su principal fuente de ingresos y
como tal debe poseer las caracteristicas y beneficios que sus clientes desean. Una posible
definicién de producto es cualquier cosa ofrecida en un mercado y que tiene como propdsito
satisfacer una necesidad o solucionar algin problema (L6pez, 2014). Esta constituido por un

conjunto de atributos fisicos, psicoldgicos y simbdlicos (Forero, 2017)

Las mipymes, como promotoras de la economia en los paises en via de desarrollo, encuentran
en los canales de comunicacion tecnologica los factores claves para la generacion de
estrategias de marketing digital 360°. Estos canales facilitaran a las mipymes tener una
comunicacion activa en su entorno, dando pasos para ser mas competitiva, pues las
estrategias de marketing tienen como objetivo entender las necesidades de los clientes y asi

dar respuesta oportuna a estas.



Esta actividad no seria posible sin hacer un primer sondeo de coémo se encuentran algunas
mipymes de la industria de alimentos para dar un primer diagndstico y partir de alli indagar
otros aspectos con las mismas el uso que dan a estos canales en sus organizaciones. De esta
manera se pueden evidenciar el uso adecuado que estas dan a estas herramientas digitales
que en su buen desempefio deben representar en el corto y mediano plazo un resultado

favorable para este tipo de negocios.

El panorama no es desalentador, puesto que a nivel de la region Colombia se ha consolidado
en los Gltimos afio en el uso de canales de comunicacion digital gracias a la penetracién de
internet y otros medios digitales y su servicio en las empresas tiene ain mas potencial, aunque
los reportes mas recientes muestran que el mayor uso esta dado en los correos electronicos
el espacio por desarrollar en otras actividades con una comunicacion de doble via con los
stakeholders de las organizaciones es el inicio de la consolidacion estas tecnologias en las
organizaciones, solo si estas saben darles el uso adecuado, verlas como una inversién y

capitalizando el conocimiento que de alli pueden extraer.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El mundo actual es muy dindmico y asi mismo le exige a las organizaciones estar en constante
movimiento para no quedarse atras y dejar que la competencia vaya un paso adelante. Es por
ello, que muchas empresas actualmente mientras lanzan un producto novedoso en el
mercado, ya estdn pensando en que deben realizar para evitar la caida del mismo. Esto como
consecuencia de conocer que en muy poco tiempo la competencia de seguro también lo
tendra y ofrecerd a los clientes no solo el mismo producto sino con un atributo adicional,
Ilevando a los consumidores a que sean ellos mismos quienes decidan, juzguen y compartan

sus experiencias sobre dicho bien.

Este dinamismo del mercado va muy ligado con la globalizacion que actualmente enfrenta el
mundo. Una globalizacion que hace referencia a la interdependencia entre los paises, una
conectividad entre no solo Estados o empresas, sino también la sociedad en general a través
de las diferentes plataformas digitales que facilitan dicho proceso.

Es por ello que las tendencias no demoran afios en recorrer el mundo, tan solo basta con un
hashtag que se vuelva viral, para saber sobre qué estd hablando y viviendo el mundo en

cuestion de segundos.

Los consumidores han venido evolucionando a lo largo de la historia, pasando de un
consumidor desinformado a quien cualquier marca o empresa podia llegar a persuadir
facilmente hasta encontrarnos con lo que hoy se conoce como consumidor digital o

consumidor 2.0.

El consumidor 2.0 es aquel que siempre estd informado, que se aburre rapidamente, que es
inmune a la publicidad obvia y que busca productos y servicios mas personalizados. Este tipo
de consumidor se caracteriza por siempre permanecer conectados, por tener un mayor poder
de decision, mas posibilidades de eleccion y ser mas demandantes de informacién que nunca.
El perfil de este nuevo consumidor es aquel que es cada vez mas fiel y volatil, esta

tecnoldgicamente siempre conectado, es abierto a la globalizacion y pluriculturalidad, siente



el poder y control sobre las cosas, es abierto a experiencias y sensaciones nuevas, es buscador
y explorador de tendencias y es activo productos de conocimiento e ideas. Y son Unicamente
las marcas conocidas como 360° las que construyen una relacion entre anunciante y

consumidor. (Herrera, 2012)

Asi mismo como el consumidor evoluciond, también evolucionaron los canales de
comunicacion, enfocandose en un tema tecnoldgico que permita estar a la vanguardia y se
encuentre en la capacidad de responder a través de los diferentes frentes a un consumidor
2.0. Canales de comunicacion tecnoldgicos que nunca se creyeron fueran a existir hace una
década y que hoy son parte esencial del posicionamiento y reconocimiento de una marca
360°. (Herrera, 2012)

La globalizacion y el dinamismo del mercado permiten al consumidor convertirse en un
cliente exigente, con demasiada informacion en poco tiempo y con demasiada facilidad para
compartir experiencias positivas y negativas entre su grupo social. Siendo este ultimo punto
un elemento clave que deben considerar las organizaciones al momento de brindar
experiencias positivas a sus clientes. Y es que segun un estudio realizado por Bain &
Company llamado “Closing the delivery gap” el 80% de las empresas manifiesta ofrecer un
servicio bastantes bueno, pero la realidad es que tan solo el 8% de los consumidores asi lo
reafirma. Como también el 83% de las decisiones de compra de los consumidores se ven
influenciadas por las buenas o malas experiencias ofrecidas por su grupo social. Lo que
permite identificar la importancia de la omnicanalidad en esta era digital para ofrecer un buen
servicio al cliente y asi mismo lograr un reconocimiento positivo voz a voz. (Bain &
Company, 2005)

1.1 LOS CONSUMIDORES 3.0

Inicialmente la respuesta del consumidor era una reaccion a un marketing centrado en el
producto, luego este se enfocd en el consumidor en una busqueda constante de satisfacer y
retenerlo a partir de unas nuevas tecnologias como un ente pasivo con mente y corazén; sin
embargo, el consumidor 3.0 es un ser integral que ha pasado a utilizar las herramientas

tecnoldgicas a su favor y a buscar una satisfaccion a partir de la interaccion entre la marca,



sus necesidades y el entorno, haciendo que éste se enfoque no solo en si mismo sino que se
piense como parte de una colaboracion entre muchos, y es alli donde los canales de

comunicacion omnicanal toman mas relevancia.

Si bien la evolucion de los aparatos tecnologicos les permite a las personas comunicarse entre
si, el estudio global digital en el afio 2016 realizado por We Are Social demuestra que en el
mundo hay aproximadamente 7.395 billones de personas, de las cuales el 54% estan
urbanizadas. De estos existen 3.419 billones de usuarios de internet, lo que significa una
penetracion del 46%, de los cuales 2.307 billones son usuarios activos de redes sociales, es
decir, el 31% del total de la poblacion. (Kemp, 2016)

Esta tendencia se presenta a través de diferentes aparatos tecnoldgicos que lo permiten, pero
se da principalmente en celulares, donde se registran 3.790 billones de usuarios Unicos, de

los cuales 1.968 billones cuentan con redes sociales en sus moviles. (Kemp, 2016)

Las tendencias del mercado y el comportamiento del cual se ha venido hablando, llevan a un
nuevo punto en el cual los bienes y servicios producidos en masa van perdiendo su interés
entre los consumidores, lo que abre las puertas a la oferta de productos personalizados e
individuales principalmente a traves de internet, lo que le permite al consumidor tener una

experiencia Unica de compra y uso.

De alli parte la idea de profundizar en la omnicanalidad como estrategia de marketing digital
360° para mejorar la experiencia del usuario y atender sus requerimientos y/o solicitudes

cuando lo necesite.

En Colombia las micro, pequefias y medianas empresas (mipymes) juegan un papel
fundamental en la economia nacional. Actualmente existen aproximadamente 2.500.000
empresas segun el DANE, de las cuales el 99,6% son mipymes, reflejando una participacién

en la generacion del PIB del 28% y del empleo nacional del 67%.

Estas empresas como principales impulsoras de la economia colombiana, deberian ser



quienes visualicen el canal digital como una herramienta de proyeccion en crecimiento. Sin
embargo, los datos del MinTIC para el afio 2016 demostraron que aproximadamente un 75%
de las mipymes estan conectadas a internet, tan solo un 8% realizan ventas por este medio,

26% realizan compras, el 36% tiene presencia web y el 38% usan redes sociales.

Aclarando que los anteriores resultados son cifras que se han aumentado considerablemente
luego de iniciar la campaiia llamada “Mipyme Vive Digital” (MinTIC, 2016), en la cual el
Gobierno a través del MinTIC ha distribuido 47.000 millones de pesos en cinco rubros que
fortalecen la competitividad de este tipo de empresas en dicho mercado. Las 5 lineas de

accion son:

1. Programa de formacion, en el cual se invierten 3.500 millones de pesos y se espera
obtener como resultado 100.000 empresarios capacitados.

2. Centros de desarrollo empresarial digital, en el cual se invierten 7.500 millones de
pesos y se espera que 10.000 mipymes cuenten con 16 centros instalados para su
desarrollo.

3. Soluciones TIC (e-commerce), en el cual se invierten 33.000 millones de pesos,
esperando que 20.000 mipymes estén realizando transacciones por internet.

4. Incentivos al desarrollo de aplicaciones a la medida, donde se invierte 1.500 millones
de pesos y se esperan desarrollar 30 apps o aplicaciones en dispositivos mdviles para
sectores priorizados.

5. Mentalidad y cultura, donde la inversion serd de 1.500 millones de pesos y se busca
disefiar e implementar estrategias de accién entre este tipo de empresas. (MinTIC,
2016)

Viendo como objetivo primordial fortalecer los canales de comunicacion tecnoldgicos en este
tipo de empresas hacia los consumidores, ya que segun la investigadora Anita Weiss del
Centro de Estudios Sociales de la Facultad de Humanidades de la Universidad Nacional de
Colombia, manifiesta que las mipymes que cuentan con implementacion digital en sus

compafiias lo hacen en un nivel muy basico y primitivo como es tan solo el alcance operativo



y de coordinacion, faltando escalar a un nivel de mas avanzado como es el de gestion y

finalmente de estrategia. (Belalcazar, 2016)

1.2 OMNICANALIDAD
Y es precisamente ese mundo globalizado, dindmico y en constante crecimiento que obliga
a las empresas a ofrecer al cliente una experiencia de compra Unica, conectando todos los

canales con el fin de hacer un proceso fluido y basado en la asesoria directa del cliente.

Actualmente el consumidor 3.0 tiene un proceso de compra integrado por varios canales de
comunicacion donde posiblemente inicia una experiencia de compra en el celular, luego pasa
a consultar un poco mas en su computador, llama directamente a la tienda para consultar
algunos temas especificos, consulta por redes sociales las recomendaciones de dicho

producto o servicio y finalmente retorna al celular para finalizar la compra.

Dejando en evidencia la necesidad de las organizaciones de adaptarse a esta omnicanalidad
que permita asesorar, acompafiar, respaldar y convencer al cliente en los diferentes canales
de comunicacion, manteniendo una sinergia entre los mismos que permita dar continuidad al

proceso de compra del cliente en todo momento, facilitando la exploracion y engagement.

Esto se aprecia en los resultados del estudio IBM Omnichannel Capability Index (2015) en
el cual se evidencia la necesidad de las empresas de estar preparadas para ofrecer a sus
clientes una experiencia de compra que contemple los canales digitales, de lo contrario
acudiran a sus competidores y perderan cuota del mercado.

Pasando de un concepto de multicanal y croscanal, donde Unicamente se ofrecian alternativas
de comunicacion a los clientes a un concepto de omnicanalidad que busca la integracion de
actividades en diferentes canales enfocados en la experiencia del cliente. Una experiencia
definida como aquella en la que los consumidores tienen encuentros a través del

establecimiento fisico, online e incluso redes sociales. (Innap Investiga, 2017)



El Observatorio eCommerce y Transformacion Digital (2017) referencia en El Gran Libro
del Comercio Electrdnico tres estadisticas de estudios que demuestran la relevancia y
necesidad que las empresas tienen de asumir una estrategia de marketing digital a través de
la omnicanalidad:

e SAP ensu estudio The Race for Omnichannel Experience demuestra que las empresas
que aplicaron esta estrategia aumentaron sus ventas un 74%, lograron una mayor
fidelizacion del 64% y mejoraron la experiencia del consumidor un 57% (2014).

e Un estudio elaborado por Deloitte para Ebay Ilamado La Oportunidad Omnicanal,
demuestra que la omnicanalidad aumenta la facturacion retail ya que las ventas online
complementan las ventas en tienda fisica, desmintiendo un canibalismo entre si
(2014).

e Un ultimo estudio de IDC Retail Insights, demuestra que un cliente omnicanal
compra mas y gasta mas que un cliente monocanal (entre un 15% y 30% mas),
mientras también es mas sensible a estrategias de fidelizacion (2017). (Observatorio

eCommerce y Transformacion Digital, 2017)



2. PREGUNTA PROBLEMA

¢ Qué acciones deben ser consideradas en una estrategia de marketing digital 360° a través de
la omnicanalidad en las mipymes bogotanas del sector alimentos bajo la clasificacion CIHU

1011, 1040 y 1104 reportadas en la Superintendencia de Sociedades para el afio 2015?



3. OBJETIVOS

3.1 GENERAL
Proponer una estrategia de marketing digital 360° a través de una omnicanalidad
que promueva la comunicacion de las mipymes bogotanas del sector alimentos
bajo la clasificacion CI1U 1011, 1040 y 1104 reportadas en la Superintendencia
de Sociedades para el afio 2015 con los stakeholders (gobierno, empleados,

proveedores y clientes).

3.2 ESPECIFICOS

1. ldentificar los factores y canales que intervienen en una estrategia de
marketing digital 360° a través de una revision bibliogréafica y webgrafica.

2. Indagar sobre la situacion actual de las mipymes bogotanas del sector
alimentos bajo la clasificacion CIIU 1011, 1040 y 1104 reportadas en la
Superintendencia de Sociedades para el afio 2015 en cuanto al uso de los
factores y canales que intervienen en una estrategia digital 360°.

3. Definir un proceso que permita proponer una estrategia de marketing digital
360° a través de una omnicanalidad para las las mipymes bogotanas del sector
alimentos bajo la clasificacion CIIU 1011, 1040 y 1104 reportadas en la
Superintendencia de Sociedades para el afio 2015.



4. JUSTIFICACION

“La economia mundial estd cada vez mas conectada y el avance de la digitalizacion es tal
que hoy la economia global es una economia digital” (Cepal, 2015) una frase que permite
entender que hoy por hoy no se pueden comprender los procesos econdémicos sin involucrar

canales de comunicacion tecnoldgica que sustenten las estrategias de las organizaciones.

De acuerdo al informe “La nueva revolucion digital. De la Internet del consumo a la Internet
de la produccion” de la Organizacion de las Naciones Unidas en ocho afios tuvo impacto en
la forma de expansion del uso de las TIC en el mercado mundial pues segun lo plante “entre
2005 y 2013, los servicios moviles en los sectores de educacion, banca, salud y agricultura

se expandieron significativamente”. (Cepal, 2015, p.25)

Por esto la forma en que se hacen negocios en paises como China o Chile ha permitido crear
facilidades a partir del e-commerce, debido a las posibilidades que da el reestructurar el
funcionamiento de las industrias y llevando a los paises y sus sectores a contar con mejores

resultados. En este caso el informe sefiala que

“las plataformas de comercio electronico estan transformando el flujo de
bienes y servicios, al reducir los costos de busqueda y uniformar precios a
escala mundial. Ademas, no solo favorecen el comercio de la empresa al
consumidor (B2C), sino también entre empresas (B2B) y entre personas
(P2P), lo que facilita la entrada de pequefios emprendedores al comercio

internacional”. (Cepal, 2015, p.26)

En este sentido el informe también destaca como elemento clave que “las pymes que
invierten en tecnologias digitales como sitios web, computo en la nube y soluciones de
comercio electronico muestran un mayor crecimiento de los ingresos, el empleo y la

capacidad exportadora y de innovacion.”. (Cepal, 2015, p.26)



Cabe destacar que en el caso colombiano este asunto se viene analizando hace un tiempo, tal
como lo manifestd en declaraciones al diario Portafolio, el 2 de diciembre de 2016, Diana
Gerena, socia de Elemental Mercadeo Estratégico:

“El marketing digital aplica para cualquier tipo de negocio, no importa si es una
empresa que vende sus productos/servicios a otra empresa (B2B) o si llega
directamente al consumidor (B2C), lo que realmente importa es que sus acciones
digitales estan enmarcadas bajo un plan estratégico de mercadeo, con unos objetivos

definidos y unas estrategias y tacticas claras para alcanzarlos”

Incluso el Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones de Colombia
(en adelante MiInTIC), le apuesta al mundo digital y comercio electrénico en las mipymes,
evidenciando el proyecto “Mipyme Vive Digital” en el cual se invertiran § 47 mil millones
de pesos con el fin de apoyar a mas de 130 mil mipymes de todos los sectores econémicos
en sus procesos de negocio, con el fin de aumentar su productividad y competitividad

nacional e internacional, para el afio 2018 (Mipyme Vive Digital, 2016).

Figura 1. Inversion Mipyme Vive Digital 2016-2018
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Uno de los pilares fundamentales sobre los cuales trabajard el MinTIC en el proyecto
“Mipyme Vive Digital” es el e-commerce, evidenciando de esta manera la importancia que

representa este ambito en el crecimiento y desarrollo de las mipymes.

El pasado 28, 29 y 30 de noviembre de 2016 se realiz6 en Colombia el conocido Cyberlunes,
una iniciativa de la Camara Colombiana de Comercio Electrénico (CCCE); el evento reunio
125 tiendas de las cuales 48 eran mipymes que tuvieron la oportunidad de tener exclusividad
el 30 de noviembre, dia en el cual se realizaron 11.663 transacciones con un ticket promedio
de $242.246 pesos, demostrando asi el potencial de dicho canal (MinTIC, 2016).

Luego de esta iniciativa Rivier Gdmez, Gerente de Mipyme Vive Digital, afirmo:

“Uno de los retos para el Ministerio TIC para la Economia Digital es hacer que las
Mipymes colombianas implementen el comercio electrénico, y Cyberlunes se ha
convertido en una iniciativa clave para lograrlo. Nuestra meta al 2018 es que por lo

menos el 30% de las Mipyme transen en linea” (MIinTIC, 2016).

Por esta razén cabe pensar en uno de los sectores mas importantes a nivel mundial y que debe
tenerse en cuenta por su relevancia en la economia de los diferentes paises: la industria de
alimentos y bebidas, pues segun la revista Latinpyme en su publicacion del 30 de noviembre
de 2015 “en el 2014, Bogota y su region registraron ventas por mas de US$ 9.200 millones
en este sector, representando el 46 % de las ventas totales de la industria. Asi mismo, en la
region capital se encuentran 44 de las 100 principales empresas de la industria nacional, con

grandes jugadores”.

Este es sin lugar a dudas uno de los sectores con gran preponderancia, no solo por ser vital
en términos de satisfacer necesidades basicas como la alimentacion, sino por su presencia en
términos comerciales o de publicidad. Pero, ¢cudl es el escenario de la industria de alimentos
y bebidas?



En el caso de Colombia la industria de alimentos y bebidas es uno de los sectores con mayor
potencial, y se prevé un crecimiento constante en los proximos afios, esto de acuerdo a datos
presentados por Euromonitor International en 2016 que proyecta un crecimiento sostenido
en la ventas de este segmento de la economia: de 21.200 millones de délares en 2015 se
calcula que pasara para el afio 2020 a tener ventas por encima de los 35.000 millones de
dolares. Mas que destacable cuando se entiende la produccién de la granja a la mesa y todos

los procesos que ello implica.

Para el caso del pais una de las mayores expectativas radica en la venta de los alimentos
procesados, pues se espera un aumento de 40 % en las ventas en el trienio 2016 a 2019
(Euromonitor, 2016); un hecho relevante porque por alli convergen diferentes productos y
servicios que no pueden eliminarse en ningin momento en la cadena de produccion como
puede ser un empaque o el transporte de estos alimentos y bebidas de la planta hasta el punto
de venta. En la caso de Latinoamérica segun datos de Euromonitor los procesados en 2015
tuvieron 729,5 ddlares en consumo per cépita mientras que Colombia lo hizo con 428,4
ddlares, una cifra para nada desalentadora en comparacién con la region, gracias al aumento

del poder adquisitivo de los consumidores en el mercado nacional.

Uno de los datos significativos para hacer un mapa mas acertado de la industria de alimentos
es conocer que el 43% de todas las ventas del pais estan concentradas en Bogota, esto debido
a la demanda que tiene la ciudad gracias a sus casi 10 millones de habitantes y otro punto
que se destaca es que la capital es el centro administrativo y de operaciones de 46 de las 100

empresas extranjeras mas importantes del sector (Euromonitor, 2016).

Cuanto mas se conoce el mercado sera mas facil identificar qué requieren los consumidores
y a partir del comercio electrénico se generan elementos de cercania y conocimiento gracias
a la captura de informacion que permite elaborar un mejor mapa de sus preferencias y
oportunidades para entrar en relacion con él y el producto o servicio que se le entrega.

En este sentido tener presente el panorama proyectado hace unos afios mostraba un
crecimiento en el nimero de compradores digitales, en especial por el avance en tecnologias

y el desarrollo de aplicaciones en equipos moviles que facilitan la opcion para adquirir un



producto, de manera que no existan barreras en desplazamientos o caracteristicas propias de
lo que demanda el consumidor al momento de realizar una compra.

Segun la Cepal (2015) se plante6 un estimado en el nimero de compradores digitales en el
mundo y en Ameérica Latina, donde se evidencia el crecimiento constante proyectado de

acuerdo a las tendencias del consumidor 2.0.

Figura 2. Compradores digitales 2013-2016
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Fuente: La nueva revolucion digital. Cepal. 2015

El crecimiento proyectado que sustenta a la Cepal (2015) en el uso de las nuevas tecnologias,
el comercio electronico y las ventas de las empresas que las utilizan como herramientas de
crecimiento, evidencian un panorama prometedor por lo cual los programas encaminados a
este tipo de propositos en los diferentes paises que buscan el uso de las tecnologias en las
mipymes tienen como objetivo fortalecer los sectores econémicos en los cuales se pondran
en marcha, abaratar costos en las cadenas de abastecimiento y generar una mayor cantidad
de ventas.

Estos resultados son los que permiten que un sector de la economia pueda tener una variacion
positiva, dando elementos para que sea competitivo y atraiga nuevos consumidores en el caso

de la industria de alimentos.



Figura 3. Comercio electrénico Latam. 2013

Ameérica Latina (13 paises): comercio electrénico, 2013
(En porcentajes del comercio minorista)
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El concepto de B2B en la actualidad se esta caracterizando por la generacién de informacion
importante para el entorno empresarial en el que se desarrolla la relaciéon, gracias a las nuevas
tecnologias es posible impulsar la visibilidad de las marcas comerciales en medios digitales
o redes sociales, un factor que en otras palabras tiene como fin ver reflejada esa visibilidad

en ventas.

Las herramientas digitales y el entorno de las ventas a través de estos medios vienen
generando una gran oportunidad para quienes estan interesados en encontrar nuevas
oportunidades de negocio, como en Espafia (B2B, 2016). En el pais ibérico la Asociacion
espafiola de la economia digital realizé un estudio titulado Estudio Estrategia digital en
entornos B2B: marketing (idem) en el cual se tenia como objetivo identificar el panorama
de este modelo de mercadeo a partir de la realizacion de una encuesta a mas de 2000 empresas
de diferentes sectores. El resultado no fue para nada desalentador si se tiene en cuenta que
los paises de Europa vienen en experimentando una coyuntura economica de altibajos y en

el caso de Espafia hasta hace unos meses su evolucion se ha tornado equilibrada.

Los resultados de las encuestas que se desarrollaron muestran que pensar en la idea del B2B

es una oportunidad con un mercado mas cerrada que el business to consumer o B2C, pese a



los riesgos que ello implica y del cual sigue manteniéndose la dependencia del consumidor
final.

Este estudio permitié mostrar para el caso espafiol que “el 40% de las empresas cuyo negocio
principal es B2B ya venden online”, lo que demuestra que el apoyo de canales de
comunicacion tecnologica para estrategia de marketing digital 360° en las compafiias se hace
cada vez més evidente, un hecho que obliga desde mipymes hasta grandes corporaciones a
no omitir dentro de sus estrategias el escenario digital. Otro de los datos destacados de este
estudio es como la facturacion a partir de las ventas en linea representa en promedio el 11,9%
de la facturacion de las organizaciones y el 68 % de las empresas ha mantenido en el Gltimo
afio, de 2015 a 2016, su inversion en publicidad o marketing B2B (B2B, 2016).

En este caso los canales de comunicacion tecnoldgica son parte de la conexion e interrelacion
de varios elementos como mercados, empresas, individuos que se conectan o adquieren
informacion y daran una respuesta a ello.

Lo que conlleva a mucho autores a plantearse la denominada Cuarta Revolucion Industrial,
donde los productos y empresas deben ser cada vez mas innovadores y adentrase mucho mas
en el tema experiencial como un diferenciador sostenible en el tiempo. O por lo menos asi lo
manifiesta la segunda edicion de la investigacion “State of the Connected Customer”
desarrollada por Salesforce Research (2017) donde se define al cliente actual y su

preferencias de consumo.

En dicha investigacion se evidencian algunos resultados que pueden ser relevantes para el
presente documento. Donde el 80% de los clientes afirma que la experiencia que le brinda
una empresa es tan importante como sus productos, sin embargo, el 51% afirman que sus

empresas no cumplen con sus expectativas de experiencia. (Salesforce Research, 2017).

Y es el tema experiencial el que permite tener un factor diferenciador en esta era competitiva
que actualmente enfrentamos, por ende, una adecuada estrategia digital facilita procesos y
fortalece experiencias positivas entre los clientes, quienes el 62% comparten sus malas

experiencias y el 67% sus buenas experiencias. (Salesforce Research, 2017)



Y es la estrategia digital de una empresa la que permite no solo mejorar la experiencia con
los productos sino también la personalizacion del marketing antes de comprar, donde los
consumidores califican como 2,4 veces mas probable que revisen en internet contenido
generado por el usuario antes de comprar y un 1,9 veces mas probable con ofertas y
comunicacion personalizada. (Salesforce Research, 2017). Aspectos que se pueden lograr a
través de diferentes plataformas digitales como Facebook y Google que se contemplan como
herramientas de apoyo en una estrategia digital.

Pero no solo se manifiesta la necesidad de que las empresas ingresen a un mundo digital antes
de la compra de los consumidores, sino también durante la compra, ya que los consumidores
afirman que es 5,7 veces mas probable que usen herramientas para comparar productos 'y 1,7
veces mas probable el uso de aplicaciones moviles para realizar transacciones. (Salesforce
Research, 2017)

Asi como también el servicio postventa, donde en promedio las personas son 4,6 veces mas
probable que requieran servicio con mensajes instantaneos o herramientas de autoservicio,
lo que significa la obligacién de las empresas en contar con un chat online o sencillamente
Whatsapp Business para la organizacion. (Salesforce Research, 2017). Finalmente el estudio
concluye en la fortaleza de diferentes canales digitales que prefieren los consumidores para

comunicarse con la empresa, como se evidencia en la siguiente figura.

Figura 4. Uso de canales digitales por generacion
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Asi es que esta investigacion bajo autores como David Scott, Philip Kotler, Kevin Keller,
Michael Porter y otros académicos bajo los conceptos de comunicacion, estrategia marketing
y omnicanalidad buscard dar soporte tedrico a este trabajo. Desde lo metodoldgico la
investigacion sera documental descriptiva de método inductivo y de corte cuantitativo con
caracteristica multivariantes analizando diferentes factores que intervienen en las generacion
de las estrategias de marketing digital y a partir de la revision bibliografica y webgréfica se
dara las pautas para la propuesta de una estrategia digital 360° que pueda aplicarse en las
mipymes bogotanas del sector alimentos bajo la clasificacion CIIU 1011, 1040 y 1104

reportadas en la Superintendencia de Sociedades para el afio 2015.



5. MARCOS DE REFERENCIA

5.1 MARCO TEORICO

5.1.1 LA INFORMACION Y LA ESTRATEGIA EMPRESARIAL

La estrategia que se desee desarrollar en cualquier momento en una empresa requiere de
diferentes herramientas o canales de comunicacion tecnoldgica que permitan a la compafiia
mantener un flujo de comunicacion o del proceso en éptimas condiciones. Para esto se puede
destacar el planteamiento de José Luis Garcia Suarez en su articulo Los sistemas de
informacion y la estrategia empresarial publicado en la revista Finanzas & Contabilidad en
el afio 2000, que plantea que la comunicacién y sus herramientas (apoyada en las tecnologias
de la informacion), como son factores determinantes en la gestién empresarial, a tal punto
que le permite organizar los datos que contenga. Dicho en palabras de Garcia Suarez: “la
comunicacion de la informacion se convierte asi en un elemento esencial para desarrollar la

gestion en cualquier tipo de empresa” y también agrega que:

“La informacion en el ambito empresarial sdlo tiene razdn de ser y se justifica
si permite cubrir las necesidades de sus usuarios. Tales necesidades no son
homogeéneas, sino que estan definidas por la naturaleza y contenido de las
diferentes tareas que han de realizarse en el seno de los procesos de gestion

que se desarrollan en las empresas”. (Garcia Suarez, 2000, p.4)

Los canales de comunicacion tecnoldgica juegan un papel importante en este proceso, mas
en aquellas empresas pequefias 0 medianas que por su capacidad en la operacién de algunos
procesos no cuentan con el capital de trabajo requerido para abarcar todas las areas dptimas
para su desempefio. Este tipo de empresas se caracteriza por contar con un tipo reducido de
empleados que tiene limitaciones o excede en su capacidad para alcanzar a responder a todas

las necesidades de la organizacion.

Dicho en otras palabras, es una misma persona quien opera en varias areas, no permitiendo
de esta manera la posibilidad de alcanzar ciertos objetivos de sus funciones, o por lo menos

no los deseados. Esto lo que permite identificar es que canales de comunicacion tecnoldgica



puede aportar en estos procesos, a tal punto que el primer paso es la captura de datos bien sea
por medios précticos como un PBX (Private Branch Exchange) o espacios de registro de

datos a través de una pégina web.

Garcia Suarez (p.8, 2000) especifica esto partiendo de un hecho concreto, como esta en la
figura 5, y es que “en un entorno global y abierto como el actual, las empresas precisan
obtener ventajas competitivas a partir de sistemas de informacidn capaces de responder con
rapidez no solo a las necesidades generadas en el interior de la empresa, sino también a los

requerimientos e inquietudes de los clientes, en particular, y del entorno en general”.

Figura 5. Esquema de informacion en las empresas
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Al contar con estos datos que se caracterizan por ser algo sin forma, la posibilidad de
capturarlos y organizarlos permite que se pueda responder a las necesidades especificas del
mercado (figura 6), dicho de otra manera es la oportunidad de hacer realidad en el caso de
las Mipymes la famosa frase de “hacer mas con menos”. Esto se explica de la manera practica
en la visibilidad, consecucién y cierre de nuevos clientes, oportunidades que dadas a partir

de las TIC se evidencia en los resultados de la empresa.

De alli que este trabajo detalle aspectos como la tenencia de un PBX, la visibilidad a través
de paginas web, redes sociales, ofertas de compra en linea, chat de servicio al cliente o

espacios para contacto, pues son elementos basicos que pueden aportar en el crecimiento y



desarrollo de la compaiiia sin importar el tamafio y de gran ayuda para aquellas que no
cuenten con la capacidad econdmica de responder a las necesidades de la organizacion en la

busqueda de nuevas oportunidades de negocio.

Figura 6. Procesamiento y uso de datos en las empresas
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Entonces como Garcia Suarez afirma que “al poner en relacion el conocimiento con la
informacion, ésta se convierte en un recurso fundamental para las empresas” (2000), por el
hecho de generar elementos estratégicos como los datos para contar con un perfil competitivo
en el mercado que facilite la gestion de las diferentes areas, mas en industrias como la de
alimentos y bebidas donde ademas de la produccion esta la distribucion, comercializacion y
visibilidad de la marca, factores que se resumen en convertir elementos criticos en practicos
para lograr el éxito y la proactividad de la organizacion, convirtiendo todos los datos en
informacién y estos en un conocimiento clave para crear estrategias y mejorar la toma

decisiones para la empresa.



La organizacion se encuentra en constante interrelacion con su entorno, de tal manera que:

“[...] 1a empresa puede ser considerada como un ‘sistema abierto" que para ser
exitosa debe estar en equilibrio dindmico con el medio externo, generando
rigueza y posibilitando el crecimiento. La Empresa debe satisfacer
dinamicamente los intereses de clientes, accionistas, empleados y sociedad en su

conjunto” (Quijano, 2009).

En la industria de alimentos, las mipymes y el marketing deben ir de la mano, en cuanto a la
evolucion y el impacto de los canales de comunicacion tecnoldgica para construir una
estrategia que les permita entender el comportamiento de los consumidores, los hébitos de
vida que han llevado a tener las tecnologias de la informacién medio de interactuar y cémo
estas herramientas han propuesto un nuevo modelo de comunicacion, innovacion,
credibilidad, productividad, entre otros aspectos propios de las industrias, en especial de la
de alimentos que por su importancia en la satisfaccion de una necesidad bésica se ve

enfrentada a nuevos retos en la percepcion de compra y consumo.

Esta evolucion permite entender como estos canales de comunicacion tecnoldgica son

herramientas para hacer una lectura de un mundo en constante cambio.

Delgado Gutiérrez ilustra un poco como el tratado de Miller en la década de los 70 es una

forma de entender los hechos sociales y sus contextos:

“Este modelo, aplicado a las organizaciones humanas, a la economia se
entroncaria como parte del sistema de informacién de los grupos,
organizaciones y sociedades, en tanto que aporta datos, informacién y
conocimiento sobre el valor de los bienes que compran del exterior,
transforman, fabrican y almacenan en su interior y venden en el exterior”

(Delgado, 2009).



5.1.2 LA ESTRATEGIA COMO FUENTE DE INFORMACION

La organizaciones, sin importar su tamafo, estan Ilamadas a tener un orden en todas sus
acciones, a tal punto que cuenten con un plan capaz de atender a todas la necesidades que le
permitan cumplir con su razon de ser, hacer un uso adecuado de los recursos y alcanzar las
metas propuestas, para que de esta manera obtenga los resultados esperados y se logre

posicionar en el segmento en el cual se encuentra.

Para ello el concepto de estrategia debe ser claro, en la medida que este facilite la
comprension de asumir e identificar ventajas y desventajas internas y externas con las cuales
cuente la organizacion en su entorno. Es asi que partiendo de su definicidn la estrategia se

concebida por James Brian Quinn:

[...] “una estrategia, es el patrén o plan que integra las principales metas y politicas
de una organizacion, y, a la vez, establece la secuencia coherente de las acciones a
realizar. Una estrategia adecuadamente formulada ayuda a poner orden y asignar,
con base tanto en sus atributos como en sus deficiencias internas, los recursos de
una organizacion, con el fin de lograr una situacion viable y original, asi como
anticipar posibles cambios en el entorno y las acciones imprevistas de los oponentes

inteligentes”. (Quinn, 1993, p.5)

En este orden de ideas el término permite entender que las empresas por si solas estan
Ilamadas a contar con una estrategia, debido a que se encuentran inmersas en un mercado al
cual deben responder y en el que cuentan con unos recursos para dar solucién a unos clientes

0 consumidores y a sus propios intereses.

De esta manera es que se requiere que desde una mirada interna las organizaciones tengan
como ruta la generacion de una estrategia que esté conectada de tal forma con las acciones y

recursos con los que cuente para que asi alcance sus mejores resultados.

Pero la estrategia y los resultados esperados estan convocados a marcar una diferencia en el
mercado, entonces de una forma mas clara y haciendo referencia a Michael Porter (1999),
esta permite mas alla de dar un buen uso adecuado y ordenado a las herramientas con las
que se cuente a diferenciar las organizacion en el entorno en el que se encuentra. Tiene

entonces espacio Porter en su planteamiento de una estrategia competitiva en cuanto esta



“consiste en ser diferente. Significa elegir deliberadamente un conjunto de actividades

diferentes para prestar una combinacion Unica de valor” (Porter, 1999)

Tanto Quinn (1993) como Porter (1999) estan enfocados en los resultados y la diferencia de
estos, pero también es destacable su conexion con el propio significado de la palabra
estrategia, que nos lleva a su esencia propia de la guerra, tal como se puede observar en el
fin de contar con una ‘buena estrategia’ que no tiene otra razon de ser mas que ganar a 10S

competidores en el mercado.

La guerra y el sector en el cual se encuentra la razén de ser de una empresa es un simil claro
a cualquier campo de batalla donde el trofeo esta en ganar mayor participacion en el mercado,
ser los mejores y tener un posicionamiento claro en la mente de sus clientes y consumidores
que se vera reflejado al final en mayores ganancias y una oferta de valor facil de identificar

en su industria.

Esta comparacion del mercado y el campo de batalla hecha por Ivan Fernando Castro del Rio
Ceballos en el nimero 31 de la Revista CIFE: Lecturas de Economia Social de la Universidad
Santo Tomas define la estrategia asi:

2

“La palabra estrategia proviene del griego stratégia, que traduce “don de mando
y se conoce como ‘“‘el arte de disefiar o emplear planes para alcanzar una meta”
(Loftus, 2010). La estrategia se adapté a las altas esferas de mando en el campo
de la guerra, en donde el hombre exploté un inefable potencial en miles de
procesos, ataques especificos, creatividad y elementos sorpresa para salir
victorioso en cada batalla y hacerse con la gloria total en la guerra”. (Castro del

Rio Ceballos, p. 159)

5.1.3 MARKETING COMO HERRAMIENTA DE MERCADO

El marketing tiene como objetivo generar una comunicacion y administrar las relaciones
entre la empresa y los consumidores. De hecho esta es quizas su mayor aporte dentro de la

organizacion, mantener ese orden adecuado de tal forma que esta relacion, la que custodia,



sea rentable y genere beneficios a la empresa y a los consumidores o incluso a los

stakeholders les permita estar satisfechos en la interrelacion a la que pertenecen.

El marketing facilita una comunicacion en todo el espectro del negocio, especialmente con
aquellos que son la razén de ser del mismo. Inicialmente se puede pensar que proveedores o
demaés eslabones de la cadena no estarian inmersos en un proceso de marketing, sin embargo,
es precisamente este el que facilita obtener la informacion suficiente para mejorar procesos

y entender el mercado de tal manera que se pueda responder a sus necesidades.

Entonces el marketing como custodio de este conocimiento pasa a generar una oportunidad
de negocio rentable que involucra a proveedores, distribuidores, clientes, etc, actores que de
una otra forma estan relacionados en la produccion del producto o servicio que se entrega en

el mercado.

Para Philip Kotler & Keller (2012) el marketing consiste en “satisfacer necesidades de forma
rentable”, haciendo referencia a la identificacion de necesidades existentes en el mercado.
Porque ¢qué seria de los negocios, sin importar el sector econémico al que pertenezcan, sin

una concepcion de marketing que le permita entender el mercado?

Lo que dice Kotler no se desliga de la definicion dada por la Asociacion Americana de
Marketing y es que su esencia esta en ser un ente integrados, parte de la organizacion que
facilite la comprension del mercado, en palabras propias de la Asociacion “Marketing es una
funcién organizacional y un conjunto de procesos para generar, comunicar y entregar valor
a los consumidores, asi como para administrar las relaciones con estos ultimos, de modo que

la organizacion y sus accionistas obtengan un beneficio.” (Kotler & Keller, 2012, p.6)



Mezcla de comunicaciones

Figura 7. Estrategia de la mezcla de marketing
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Fuente: Direccion de Marketing. Kotler & Keller (2012).

5.1.4 EL NUEVO MARKETING SEGUN SCOTT

El uso de las nuevas tecnologias, especificamente internet, tiene por hecho entrar a un
mercado electronico en el que las formas antiguas de marketing, si bien no desaparecen,
quedan relegadas por las facilidades que ofrecen las nuevas tecnologias como una manera de

darse a conocer en cualquier lugar del mundo.

Con la aparicién de internet el impulso de todo aquello que esta en la red empieza a crear un
panorama mas favorable en materia de mercadeo para las empresas en el mundo. Sin importar
su tamafio, las compafiias cuentan con la posibilidad de optar por opciones distintas a comprar
espacios publicitarios, buscar promocion por parte de terceros o hacer un marketing directo
(Scott, 2009). Opciones que ademas de costosas no garantizan ni miden el impacto que tiene

cualquier campafia en un publico determinado.

Tal como lo plantea David Scott (2009) en su libro The new rules of marketing and PR la
aparicion de Internet y su uso han dado un cambio en la forma en que los productos y las
marcas pueden relacionarse con sus consumidores, a tal punto que es posible reducir costos,
alcanzar publicos determinados y permear al cliente de tal forma que pueda darse una

comunicacion de doble via que permita fidelizar.



Esta situacion se presenta por la constante bldsqueda de los consumidores y clientes de
productos que satisfagan sus necesidades, que den una respuesta oportuna y que se conozcan
o0 adquieran facilmente. Reconocimiento que puede darse a partir de la creacion de una
comunicacion bidireccional con los micromercados que se encuentran en la red (Scott, 2009),
por lo que esto ya da una variedad en las formas en que puede hacerse marketing digital a

partir de la existencia de las nuevas tecnologias.

5.1.5 EL MARKETING DIGITAL

La promocion y el reconocimiento de los productos a través de internet se ha convertido en
un modelo practico para alcanzar todo tipo de publico. De hecho el marketing digital permite
a las empresas darse a conocer en la especialidad que tengan con una clara influencia en un
publico objetivo. Y no se trata solo de crear anuncios, pues esto no atrae por si solo, los
consumidores hoy buscan contenido de interés que les permita tomar decisiones acordes a
sus basquedas, existen herramientas o formas que permiten llegar de manera eficaz, eficiente

y efectiva como blogs, comunicados de prensa, podcast, foros o wikis y el marketing viral.

Esta es la razdn por la cual el contenido alrededor de un producto debe contar con la calidad
suficiente, capaz de crear un lazo fuerte entre el cliente y la marca. Asi es como Scott plantea

gue mientras mas y mejor se conozca a los posibles clientes, sera mas facil atraerlos.

Con esto se fundamenta que hoy no es posible pensar en mantener estrategias de mercadeo
antiguas cuando el panorama ofrece otras alternativas, mas cuando un estudio realizado por
la Camara Colombiana de Comercio Electronico -CCCE- determind que el 73 % de las

mujeres y 79 % de los hombres son compradores online (2016).

Segun Scott una de las formas claves para lograr buenos resultados esta en el enfoque al
cliente y la solucién de sus problemas cotidianos. Por esto una categoria como la de
alimentos, que cuenta con un gran potencial en el mercado no esta desalineada con los
planteamientos de David Scott (2009).

De hecho el Reporte de Industria: el e-commerce en Colombia 2017 ‘el e-commerce como
canal de ventas viene creciendo en porcentajes de dos digitos en Latinoamérica durante los

ultimos afios. Se pronostica que por lo menos hasta 2019 continuara creciendo a una tasa del



17% anual, para alcanzar la cifra de USD 85.000 millones finalizando ese afio”. Y en materia
de alimentos el mismo reporte afirma que “a nivel mundial, los datos de Nielsen muestran
que el 27% de los encuestados han comprado kits de comida o comida de restaurantes a

domicilio y el 24% han comprado comida empacada a través de internet” (2017).

Ahora bien, si se tiene en cuenta el impacto de las TIC en los procesos industriales y
empresariales, en la comunicacion y los habitos de consumo, la interconexion de la sociedad
ha creado nuevas conductas que llevan a pensar en otras estrategias de marketing. En este
proceso existen varias fuerzas sociales destacadas por Kotler y Keller que hacen que el
marketing cambien, entre ellas es importante destacar tres: las tecnologias de la informacion

de redes, la globalizacion y la desregularizacion.

Estas tres son claves en los procesos de una economia globalizada/digitalizada debido a que
se genera obliga a las empresas a responder a los habitos de consumo propiciados por las
TIC, los efectos de estas en el comportamiento del mercado y el impacto en el desarrollo de

nuevas oportunidades de negocio que trascienden las fronteras geograficas.

“Tecnologia de informacion de redes. La revolucion digital ha creado una Era
de la Informacion que promete llevar a niveles mas precisos de produccion,
comunicaciones mas dirigidas y fijacién de precios mas relevante.

Globalizacion. Los avances tecnoldgicos en transporte, envios Yy
comunicaciones han facilitado que las empresas comercialicen y que los

consumidores compren en y desde casi todos los paises del mundo.” (Kotler &
Keller, 2012).

5.1.6 INTERNET Y LA COMPETITIVIDAD

Con la economia mundial cada vez méas conectada la competitividad es mas evidente, en
cuanto se le obliga a las empresas, sin importar su tamarfio, a responder a un entorno en
constante movimiento. Por esta razon la competitividad definida por Porter (1999), ver figura
8, desde la eficiencia en el uso de los recursos, en este caso la tecnologia, hace que para las
mipymes tomen una gran importancia y se usen adecuadamente para responder a las

necesidades y los perfiles de consumo, de manera que logren sus objetivos econémicos y



sociales como la rentabilidad o sostenibilidad del negocio y el caracter de responder a la

demanda de alimentos en la sociedad.

“Porter define la competitividad de un lugar a partir de la eficiencia con que
utiliza sus recursos humanos y naturales, lo mismo que el capital. Dicho de otra
manera, la competitividad se origina en como una region o pais aprovechan los
insumos para producir bienes y servicios valiosos, no en los que poseen. Se
debe a decisiones, no a la disponibilidad de recursos. Segun él, la productividad
y prosperidad posibles en un lugar determinado no dependen de con cuales
industrias compiten sus empresas, sino en como lo hacen”. (Magretta, 2014,
p.197)

Figura 8. Las cinco fuerzas de Porter
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Fuente: Las cinco fuerzas competitivas que le dan a la estrategia. Harvard Business Review. 2008

El uso de las herramientas tecnoldgicas pasa a tener un papel relevante en la medida que las
empresas que lo tengan como parte de sus estrategias de marketing, visibilidad o instrumento
para la competitividad reconozcan las herramientas tecnologicas y todo el abanico de
opciones que puedan adecuarse para encontrar nuevas oportunidades de negocio y fortalecer

la compaiiia.

En este aspecto las grandes empresas han sido pioneras en el desarrollo de estas habilidades

para dar otros rumbos a su mercado, captar nuevos clientes y fortalecer su marca.



Es por esta razon que los autores responden a las inquietudes planteadas en la investigacion,
de tal manera que con elementos como el uso de los datos planteado por Garcia Suarez (2000)
y las oportunidades dadas por las cinco fuerzas de Porter se definen mas claramente la hoja
de ruta para enmarcar el proceso de recoleccion de informacion, puesto que las TIC hacen
parte de un sistema global de recoleccion de datos, procesamiento de informacion y

generacion de diferencias en el mercado en el cual se encuentra compitiendo.

5.1.7 OMNICANALIDAD EN LA GESTION DE NEGOCIOS

La revolucidn del concepto de multicanal y croscanal, da paso a la omnicanalidad en donde
se deja de lado la posibilidad de comunicacion especifica de los clientes por medio de un
unico canal a la vez, para ofrecer una integracion completa de todos los canales, facilitando
el proceso de compra y mejorando la experiencia de los consumidores. (Innap Investiga,
2017)

El surgimiento de apps y la perdida de las fronteras existentes entre los diferentes canales
dieron paso a la consolidacion de la omnicanalidad como tendencia y necesidad empresarial
en esta nueva era digital. Donde los consumidores desean emplear en sus procesos de toma
de decision nuevos canales disponibles, intercambiando informacién y por ende, evitando

una ruptura entre los mismos. (lbid)

La omnicanalidad (ver figura 9) es entendida como una forma de gestionar al cliente a partir
de las herramientas tecnoldgicas con las cuales cuenta la empresa para para transmitir los

mensajes Yy llevar al cliente a tener una la experiencia y comunicacién por varias vias.

“El avance de Internet y las nuevas tecnologias en la Gltima década ha
transformado el panorama de la venta minorista. Estan surgiendo cada vez
mas canales que provocan que los consumidores cambien sus habitos y
comportamiento de compra. Una estrategia omnicanal es una forma de venta
minorista que, al permitir una interaccion real, permite a los clientes comprar

en cualquier lugar y en cualquier momento, lo que les proporciona una



experiencia de compra Unica, completa y sin interrupciones que rompe las

barreras entre canales” (Juaneda-Ayensa, Mosquera, Sierra, 2016).

Figura 9. Experiencia omnicanal
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En los ultimos afos la digitalizacion del comercio ha llevado a afrontar nuevos retos para
hacer competitivas a las empresas en sus sectores productivos, de tal manera que es un
concepto que no puede desligarse del uso de herramientas tecnoldgicas. (Juaneda-Ayensa,
E., Mosquera, A., y Sierra Murillo, Y. 2016).

Herramientas tecnoldgicas como la web, la telefonia digital, las apps, chats, correos
electronicos, mensajes de texto o0 SMS, las lineas de atencion son las herramientas en las que
la estrategia omnicanal se fundamenta de acuerdo a Juaneda, Moosquera y Sierra coinciden

y que se detalla de igual forma en el Informe de logistica omnicanal de DHL en 2016.


http://hub.controlpay.com/controlpay-scm-logistics-en/dhl-omni-channel-logistics-report

5.2 MARCO CONCEPTUAL
5.2.1 MIPYME
Sus sigas traducen: micro, pequefias y medianas empresas, las cuales en el articulo 2° de la
Ley 905 de agosto 2 de 2004 con la cual se modifica la Ley 590 de 2000 las define como
“toda unidad de explotacion econdémica realizada por una persona natural o juridica en
actividades empresariales, agropecuarias, industriales, comerciales o de servicios, rural o
urbana, que responda a dos (2) de los siguientes pardmetros”:
1. Por el nimero de trabajadores:
a. Microempresa: planta de personal no superior a los diez (10) trabajadores.
b. Pequefia: planta de personal entre once (11) y cincuenta (50).
c. Mediana: planta de personal entre cincuenta y uno (51) y doscientos (200).
2. Por el valor total de activos
a. Microempresa: inferior a quinientos (500) SMMLV.
b. Pequefia: entre quinientos uno (501) y menos de cinco mil (5.000) SMMLV.
c. Mediana: entre cinco mil uno (5.001) a treinta mil (30.000) SMMLV.
(Gobierno Nacional de la Republica de Colombia, 2004)

5.2.2 MARKETING

Se han identificado por lo menos 5 enfoques o perspectivas que integran el concepto del
marketing y que demuestran que este no es eminentemente un fenémeno econémico, sino
que permea esferas distintas relativas a la sociedad, al individuo y a otros grupos de interés
que se ven afectados de manera positiva 0 negativa por las acciones de este. Las perspectivas
identificadas son la de la utilidad econdémica, la del consumidor, la gerencial o de los

empresarios (oferentes), el enfoque social y la de los grupos de interés. (Cooke, 2004)

5.2.3 MARKETING 360°

También conocida como marketing holistico, hace referencia a los diferentes medios,
alcances y frentes que puede tener una empresa sobre su cliente con el fin de satisfacer sus
necesidades y ofrecer la informacion correspondiente en el momento indicado, con el fin de

ofrecer una excelente experiencia que resulte en la conversién final de una transaccion.



Actualmente este proceso es dimensionado por las empresas de Contact Center quienes a
través de un CRM (Customer Relationship Management) robusto permite conocer al cliente
y ofrecerle alternativas de solucion en los diferentes medios u omnicanalidad al que accedan.

(Observatorio eCommerce y Transformacion Digital, 2017)

5.2.4 OMNICANALIDAD

En términos transaccionales del mundo digital, la omnicanalidad tiene multiples alternativas
para que el cliente pueda comprar donde, cdmo y cuando quiera.

Hace referencia a la interconexion de multiples canales de comunicacion puestos a
disposicion del cliente para iniciar una conversacion y continuar su gestion a través de otra
plataforma sin dejar de lado su personalizacion y el enfoque experiencial a través de la
combinacion de diferentes vias de comunicacién. (Observatorio eCommerce Yy

Transformacion Digital, 2017)

5.2.5 CRM (Customer Relationship Management)

Es un concepto de marketing enfocado a la gestion estratégica a través de la tecnologia que
permite ofrecer al cliente una experiencia de conversion Unica, facilitando su asesoria y toma
de decision en las diferentes fases de conversion.

Busca alinear todos los productos y servicios de una empresa para acompafar al cliente en
todo el ciclo de compra, desde su primer contacto con la empresa/producto hasta el cierre o
venta final e incluso una posventa.

Segun el Observatorio eCommerce concluye en que el CRM hace parte de una estrategia de
negocio que

5.2.6 SUPERSOCIEDADES

La Superintendencia de Sociedades define su naturaleza, adscripcion y objetivo como “un
organismo técnico, adscrito al Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de Colombia,
con personeria juridica, autonomia administrativa y patrimonio propio, mediante el cual el
Presidente de la Republica ejerce la inspeccion, vigilancia y control de las sociedades
mercantiles, asi como las facultades que le sefiala la ley en relacion con otros entes, personas

juridicas y personas naturales.” (Superintendencia de Sociedades, 2018)



5.2.7 CLASIFICACION CIIU

La clasificacion CIIU hace referencia a la clasificacion de las actividades econdmicas la cual
traduce en sus siglas Clasificacion Industrial Internacional Uniforme, adoptada en el afio
2000 por las Camaras de Comercio de Colombia para clasificar con mayor precision las
actividades economicas de los empresarios. (Camara de Comercio de Bogota, 2012)
Actualmente en Colombia la clasificacion Cl11U esta dada por la revision 4 que consta de una
adaptacion colombiana revisada por el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica
(DANE) al codigo CHU elaborado por las Naciones Unidas y aplicada a partir del 1 de
diciembre de 2012 mediante la Resolucién 139 de la Direccion de Impuestos y Aduanas
Nacionales (DIAN). (Ibid)

5.2.8 SECTOR CARNICOS

El sector carnico en Colombia estd contemplado bajo la clasificacion CHU 1011
“Procesamiento y conservacion de carne y productos carnicos” el cual segun Porcicultura de
Colombia demuestra un crecimiento notable para el afio 2017 aumentando su consumo per
capita de carne en Colombia del 27,17% comparado con el afio 2012. (SOFOS, 2018)

Y con una gran proyeccion por parte de la Federacion Colombiana de Ganaderos (Fedegan),
quienes esperan ubicar a Colombia entre los 10 productores y 5 exportadores de carne a nivel
mundial en el 2032. (Ibid)

Segun SofOS, el sector carnico tiene una infinidad de posibilidades de crecimiento, siempre
y cuando, se haga un adecuado uso de la tecnologia para monitorear, adaptar y comercializar

sus productos en el mercado nacional e internacional. (Ibid)

5.2.9 SECTOR LACTEOS

El sector lacteo en Colombia esta contemplado bajo la clasificacion CIIU 1040 “Elaboracion
de productos lacteos” el cual represento para el PIB nacional el 2,3% e impactd a mas de
700.000 empleos directos en toda Colombia. Para el afio 2016 los colombianos consumieron
mas de 1050 millones de litros de leche segun el Ministerio de Agricultura. (Pinto, 2017)
Actualmente este sector presenta un gran potencial de crecimiento desaprovechado ya que

los precios pagados a los productores de lecho no aumenta hace méas de 10 afios, los costos



incrementan y el apoyo tecnoldgico del gobierno es muy bajo, dejando al pais rezagado en
comparacion con competidores exteriores. (Ibid)
Viendo una gran oportunidad de mejora en los sistemas de comercializacion de este

importante sector de la economia nacional. (Ibid)

5.2.10 SECTOR NO ALOHOLICO

El sector lacteo en Colombia esta contemplado bajo la clasificaciéon CIIU 1104 “Elaboracion
de bebidas no alcohdlicas, produccién de aguas minerales y de otras aguas embotelladas” el
cudl de acuerdo al informe de ProColombia sobre el sector de bebidas es el mas dinamico de
Colombia con US$29,4 millones exportados a 29 paises alrededor del mundo. (Procolombia,
2018)

Historia y trayectoria del sector en Colombia a través de grandes compafiias posicionadas en
la cultura colombiana son diferenciales y potenciales que se han aprovechado, sin embargo,
el mercado requiere innovacion en proceso y comercializacion a través de la tecnologia con
el fin de mantener este dinamismo que aporta de manera significativa al crecimiento de la

industria nacional. (1bid)

5.3 MARCO METODOLOGICO

5.3.1 TIPO DE ESTUDIO Y METODO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion descriptiva como antecedente para el desarrollo del estudio de corte
cuantitativo con disefio no experimental transversal, busca analizar los factores intervinientes
en las estrategias de marketing digital usadas actualmente por la muestra de acuerdo a una
revision bibliografica y webgréfica que permita identificar los canales para una estrategia
digital 360° que promueva la comunicacion de las mipymes bogotanas del sector alimentos
bajo la clasificacion CIIU 1011, 1040 y 1104 reportadas en la Superintendencia de

Sociedades para el afio 2015 con los stakeholders.

De acuerdo a Hernandez Sampieri,
“[...] los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y
los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro

fendmeno que se someta a un andlisis. Es decir, Gnicamente pretenden medir o recoger



informacion 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” (2010,

p.80).

De acuerdo a Kerlinger,
“La investigacion no experimental o expost-facto es cualquier investigacion en la que
resulta imposible manipular variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o a las
condiciones” (1979, p.116).

Lo que se complementa con un disefio transversal ya que la presente investigacion, busca
recolectar datos en un momento preciso, en un tiempo Unico y tiene como objetivo la

descripcion de variables, analizando su incidencia e interrelacion en un momento justo.

53.2 FUENTES Y TECNICAS PARA LA RECOLECCION DE LA
INFORMACION

Las fuentes de informacion seran primarias y secundarias, es decir, que de acuerdo a los

objetivos planteados se recurrird a bases de datos e informacidn ya recopilada por entidades

especializadas en el tema (fuentes secundarias) entre las cuales podemos nombrar a la DIAN,

Euromonitor, la Comisién Economica para América Latina y el Caribe (CEPAL), MinTIC,

We Are Social, entre otras.

Y en cuanto al analisis de factores propiamente de los empresarios y las mipymes, se tendra
una fuente de informacion primaria, la cual sera obtenida a través de la aplicacion de una
encuesta cuantitativa para identificar el nivel de uso y apropiacion de los canales de
comunicacion y una entrevista cualitativa semiestructurada con preguntas abiertas y cerradas

para categorizar y entender el uso de la mipymes en cuanto a los factores y canales.

Las empresas a seleccionar para ejecutar el actual estudio se definiran por la cantidad de
empleados, el total de activos y la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (CIIU)

reportadas en la Superintendencia de Sociedades para el afio 2015.



Estas empresas seran las mipymes cuya cantidad de empleados no sea superior a 200, sus
activos totales no superen los 30.000 salarios minimos legales mensuales vigentes (Ley 590
de 2000, 2017), estén ubicadas en Bogota y su clasificacion CI1U sea 1011, 1040y 1104. Asi
mismo, vale la pena aclarar que sera a los directores de las areas afines a la investigacion a

quienes se aplicara el instrumento expuesto en parrafos anteriores.

Las empresas con clasificacion CIHIU 1011, 1040 y 1104 que cumplan con los criterios
expuestos anteriormente en cuanto a su tamafio en activos y empleados, se describen a

continuacion:

Tabla 1. Divisién, grupo y clasificacion CIIU para la seccion C

SECCION  DIVISION GRUPO CliU
10 - Elaboracion 101 - Procesamiento y 1011 - Procesamiento y
de productos conservacion de carne, conservacion de carne y
@ alimenticios. pescado, crustaceos y productos carnicos.
8 2 moluscos.
. &5 B 104 - Elaboracion de 1040 - Elaboracion de
o 2 q‘:__f productos lacteos. productos lacteos.
= g 11 - Elaboracion 110 - Elaboracion de 1104 - Elaboracién de
S de bebidas. bebidas. bebidas no alcohdlicas,

produccion de aguas
minerales y de otras aguas
embotelladas.

Fuente: Camara de Comercio de Bogota, 2017

Asi mismo, vale la pena recordar las caracteristicas que incluye y excluye cada uno de estos
codigos con el fin de delimitar de mejor manera el trabajo de campo de la presente
investigacién. Tal como lo plantea la Camara de Comercio de Bogota de manera textual se

cita a continuacion:

1011 Procesamiento y conservacion de carne y productos carnicos
Esta clase incluye:
» El funcionamiento de plantas de beneficio que realizan actividades de sacrificio de
animales, tales como: res, cerdo, aves, oveja, cabra, conejo, especies de caza u otros

animales.



« Laproduccidn de carne fresca, refrigerada o congelada.

« Laproduccion de carne seca, salada o ahumada.

» La produccion de productos carnicos: salchichas, salchichon, morcillas, mortadela,
longaniza, butifarra y otros embutidos; patés, jamaén, tocineta.

« Laproduccion de pieles y cueros en verde, procedentes de las plantas de beneficio
animal, incluidas pieles depiladas.

» Laproduccion de harinas y sémolas a base de carne o despojos de carne.

» Laextraccion de manteca de cerdo y otras grasas comestibles de origen animal,
derivadas de estas actividades.

» Laobtencion de despojos animales, tales como: visceras y menudencias, lana de
matadero, plumas y plumones, dientes, huesos y cuernos de animales.

» Laobtencion de grasa de lana, como subproducto de la produccion de lana de
matadero.

Esta clase excluye:

» Laelaboracion de platos preparados a base de carne de aves de corral y otros tipos
de carne. Se incluye en la clase 1084, «Elaboracion de comidas y platos
preparados.

» Laelaboracion de sopas y caldos en estado sélido o en polvo (instantaneas), que
contengan carne, pescado, crustaceos, moluscos, pastas, legumbres, hortalizas,
cereales, etcétera. Se incluye en la clase 1089, «Elaboracion de otros productos
alimenticios n.c.p.». * El comercio al por mayor de carne. Se incluye en la clase
4631, «Comercio al por mayor de productos alimenticios».

« El empacado de carne a cambio de una retribucidn o por contrata. Se incluye en la

clase 8292, «Actividades de envase y empaque».

1040 Elaboracion de productos lacteos
Esta clase incluye:
» Laelaboracion de leche fresca liquida pasteurizada, esterilizada, homogeneizada y/o
tratada a altas temperaturas.

« Laelaboracion de bebidas a base de leche.



La elaboracion de crema a partir de leche fresca liquida, pasteurizada, esterilizada u
homogenizada.

La elaboracion de leche en polvo o leche condensada, azucarada o sin azUcar.
La elaboracion de leche evaporada.

La elaboracion de leche o crema en forma solida.

La elaboracion de mantequilla.

La elaboracion de yogur, queso y cuajada.

La elaboracion de suero de leche.

La elaboracion de caseina y lactosa.

La elaboracion de helados, sorbetes y postres a base de leche.

La elaboracion de dulce de leche o arequipe.

Esta clase excluye:

La produccién de leche cruda de vaca y de bufala. Se incluye en la clase 0141,
«Cria de ganado bovino y bufalino».

La produccién de leche cruda de oveja y de cabra. Se incluye en la clase 0143,
«Cria de ovejas y cabras».

La elaboracion de sucedaneos no lacteos de leche y de quesos. Se incluye en la clase

1089, «Elaboracion de otros productos alimenticios n.c.p.».

1104 Elaboracién de bebidas no alcoholicas, produccién de aguas minerales y otras

aguas embotelladas

Esta clase incluye:

La elaboracion de bebidas no alcoholicas, excepto cerveza sin alcohol y vino sin
alcohol.

La produccién de aguas minerales naturales y otras aguas embotelladas.

La elaboracion de bebidas no alcohélicas aromatizadas y/o edulcoradas: gaseosas,
bebidas a base de jugos de frutas, aguas tonicas, etcetera.

La elaboracion de helados aderezados con extractos artificiales de frutas, jarabes u
otras sustancias similares.

La elaboracion de bebidas isotonicas (bebidas rehidratantes o bebidas deportivas) y

energizantes.



El embotellado y etiquetado de bebidas no alcohdlicas, siempre y cuando se realicen

en la misma unidad de produccion.

Esta clase excluye:

La elaboracion de jugos naturales de frutas u hortalizas. Se incluye en la clase 1020,
«Procesamiento y conservacion de frutas, legumbres, hortalizas y tubérculos».

La elaboracion de bebidas a base de leche. Se incluye en la clase 1040,
«Elaboracion de productos lacteos».

La elaboracion de productos de café. Se incluye en la clase 1063, «Otros derivados
del café».

La elaboracion de productos a base de té o mate. Se incluye en la clase 1089,
«Elaboracion de otros productos alimenticios n.c.p.».

La produccién de hielo comun. Se incluye en la clase 3530, «Suministro de vapor y
aire acondicionado».

La produccion de hielo seco. Se incluye en la clase 2011, «Fabricacion de
sustancias y productos quimicos basicos».

El embotellado y etiquetado. Se incluye en la clase 8292, «Actividades de envase y

empaque» (si se realiza a cambio de una retribucion o por contrata).

Para identificar la poblacion a la cual se aplicara el instrumento es necesario descargar la

base de datos publica de los ultimos estados financieros reportados ante el sistema de

informacién y reporte empresarial (SIREM) de la Supersociedades cuyo afio de reporte es el

2015.

Dicha base se puede descargar ingresando a la pagina web oficial de la Superintendencia de

Sociedades www.supersociedades.gov.co, dirigirse a la pestafia “Inspeccion, vigilancia y

control” y dar clic en “Tramites y servicios”.

Luego en el listado ubicado en el costado izquierdo es necesario ingresar a “Tramites y

servicios” y posteriormente dar clic en SIREM, donde se encuentran los estados financieros

reportados desde 1995 hasta el afio 2015, siendo este Gltimo el descargado para obtener la

informacidn de las organizaciones.


http://www.supersociedades.gov.co/

Luego de filtrar la base de acuerdo a los criterios especificados anteriormente, la poblacién
es de 55 mipymes bogotanas del sector alimentos bajo la clasificacion CI1U 1011, 1040 y
1104 reportadas en la Superintendencia de Sociedades para el afio 2015.

5.3.3 TRATAMIENTO DE LA INFORMACION
El presente documento se desarrollara en cuatro fases las cuales se especifican a
continuacion:

e La primera fase se desarrollara bajo una investigacion descriptiva donde a través de
una revision bibliogréafica y webgréafica se identificaran los factores y canales que
intervienen en una estrategia de marketing digital 360°.

e Lasegunda fase consistira en perfilar las empresas, los sectores y la clasificacion del
codigo CIIU de acuerdo al objetivo de la investigacion, a través de un disefio no
experimental transversal.

e La siguiente fase de la investigacion se desarrollard a través de una encuesta
cuantitativa que buscara indagar sobre la situacion actual de las mipymes bogotanas
del sector alimentos bajo la clasificacion CIIU 1011, 1040 y 1104 reportadas en la
Superintendencia de Sociedades para el afio 2015 en cuanto al uso de los factores y
canales que intervienen en una estrategia digital 360°. Esta tercera fase se realizara a
través de una encuesta de caracterizacion a las empresas en cuanto a los factores y
canales revisados en la primera fase y se soportara de igual forma en una entrevista
cualitativa semiestructurada con preguntas abiertas y cerradas para categorizar y
entender el uso de los factores y canales en las mipymes ya descritas.

e Mientras que la cuarta y ultima fase consistira en plantear una serie de acciones a
través de la identificacion de un ciclo y estrategia de marketing digital 360° a través
de una omnicanalidad para las las mipymes bogotanas del sector alimentos bajo la
clasificacion CIIU 1011, 1040 y 1104 reportadas en la Superintendencia de

Sociedades para el afio 2015.

Los instrumentos de recoleccion de datos de la investigacion se mantendran en una
proporcion de 80/20, es decir, el 80% de las empresas seran encuestadas a traves de un

cuestionario digital cuantitativo, mientras que al 20% restante se le aplicaran una entrevista



presencial cualitativa semiestructurada con preguntas abiertas y cerradas, con el fin de

categorizar y entender los temas alli expuestos.

De acuerdo a esto se entiende la siguiente distribucion:

Tabla 2. Distribucion instrumentos de investigacion
MICRO PEQUENA MEDIANA TOTAL

80% DIGITAL 2 11 31 44
20% PRESENCIAL 0 4 7 11
TOTAL 2(3,6%) 15(27,3%) 38(69,1%) 55 (100%)

Fuente: Elaboracion propia

En estas 55 empresas que reportaron a la Superintendencia de Sociedades, se conoce la

siguiente distribucion:

Tabla 3. Distribucion de empresas por tamafio y clasificacion ClHIU
TAMANO EMPRESA

. TOTAL
MICRO PEQUENA MEDIANA
- > 1011 0 9 20 29
& O -
25 2 1040 1 5 16 22
O
Cl) 8 1104 1 1 2 4
TOTAL 2 (3,6%) 15 (27,3%) 38 (69,1%) 55

Fuente: Elaboracion propia

Con el fin de lograr una respuesta concreta y certera de las 44 empresas que se encuestaran
de manera digital, se disefia un instrumento de 8 preguntas cerradas, de las cuales 3 tienen
una posibilidad de explicacion si la empresa asi lo desea completar. Este instrumento esta
pensado en ser contestado en no mas de 2 minutos y con cierta claridad que facilite al

encuestado la solucion del mismo. (ANEXO 1)



Asi mismo, para las 11 empresas que se entrevistaran de manera presencial, se disefia un
instrumento semiestructurado de 11 preguntas abiertas y cerradas, replicando las preguntas
del instrumento digital. Esto con el fin de entender la percepcion que tienen las diferentes

empresas en los aspectos relacionados a estrategia de marketing digital 360°. (ANEXO 2)



6. CAPITULO 1. FACTORES Y CANALES QUE INTERVIENEN EN UNA
ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL 360°

La falta de uso de las herramientas tecnoldgicas puede incidir en los resultados de las
organizaciones y su competitividad (Porter, 1999), pues no aprovecharlas deslegitima que la
revolucion de estas tecnologias en el mundo empresarial mas que un gasto han pasado a
convertirse en un apoyo fundamental para los procesos de reconocimiento de estas empresas

que estan en un proceso de expansion.

Los factores que intervienen para apoyar los procesos internos de las empresas, a partir de la
investigacion realizada, destacan que todo inicia con los datos que provienen de diferentes
fuentes, en este caso elementos como pagina web, PBX, redes sociales, e-commerce 0 un
chat online, tecnologias que Porter destaca como apoyo 0 amenaza para competir. Su uso
permite que las organizaciones tengan un punto de partida en el cual la informacion dura sea
una base para procesar de acuerdo a las necesidades, elemento al cual busca responder una

estrategia: las necesidades.

Es comdn que muchas de estas mipymes capturen esta informacién a partir del contacto
directo con sus clientes y en algunos casos con llamadas, pero no van mas alla de un uso
menos dispendioso apoyado en las tecnologias, que pueden generar nuevos negocios Yy

utilizarse para la construccion de estrategias.

Es por esta razon que se dificulta en algunas ocasiones pasar a una siguiente etapa en la cual
estos datos realmente se conviertan en una informacion valiosa, capaz de dar lineamientos
en la toma de decisiones de las distintas areas de la compafiia, en especial para crear una
estrategia que involucre elementos tecnoldgicos y digitales. Un caso muy comun de estos
datos se concentra en el area comercial, un espacio en el cual mas se enfocan los esfuerzos

de capturar informacion para potenciar las ventas.

Esta informacion que ingresa y se procesa dara unos resultados que al retroalimentarse
vuelven a una etapa inicial, dando paso a la toma de decisiones, situacion que tambien cita

José Luis Garcia Suarez (Finanzas & Contabilidad, 2000) al referirse que los datos al ser



informacién, generan unas politicas o determinan la estrategia que no es mas que

conocimiento para contar con las herramientas claves para competir en el mercado.

Entonces la relacion de conocimiento estd dada como se experimenta en las empresas
revisadas en un primer diagnostico donde el uso de algunas herramientas genera unos
resultados de visibilidad para que las empresas tengan mayor exposicion en el mercado y con
ello puedan darse a conocer, capturar informacion y transformar esto en un conocimiento que
con el tiempo se vera capitalizado en visibilidad, reconocimiento y posicionamiento de la

marca.

Dadas las herramientas existentes como un sitio web, redes sociales o un PBX, las
organizaciones pueden a partir de ello empezar a construir una estrategia digital enmarcada
en los sistemas de gestion interna de la empresa, que puedan identificar quiénes intervienen
en el escenario, dando posibilidades de participacion a sus clientes y creando mas y mejores
canales de comunicacion e informacion que faciliten el intercambio y la retroalimentacion

en los procesos de produccion.

En 2014, Colombia se ubicd entre los paises con mayor nimero de usuarios en internet, entre
ellos el 74 % de las mipymes colombianas segun el Ministerio de las TIC, estaban conectadas
a internet hecho que favorece la oportunidad de captar mas posibilidades de negocio a partir
de la generacion de una estrategia digital. De acuerdo a MinTIC “en el 2010 el ntimero de
mipymes conectadas era muy bajo, para el 2013 ya el 27 % de las mipymes tenian presencia
en redes sociales. Esta encuesta revela que en el 2014, el 41 % hacen uso de estas
herramientas. Facebook sigue siendo la red social méas usada por las mipymes con 62 % de

penetracion”.



Figura 10. Uso de internet en las mipymes
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Scott (2009) plantea que la insercion de estos factores en el nuevo marketing, esto quiere
decir que con la aparicién de nuevas tecnologias e internet el mundo ha dado un giro en la

forma en que se deben buscar nuevos y mejores resultados en las organizaciones, dando paso

de uno viejo a un nuevo marketing.

Las marcas y los productos pueden beneficiarse con esa visibilidad, fundamentada en la
facilidad de permear, conquistar y fidelizar a clientes como entender el comportamiento del
mercado. Si bien esta implementacidn de nuevas tecnologias es vista para Scott (2009) como
una inversion, no descarta que muchos las entiendan como gasto y frenen la posibilidad de
hacerse a nuevas oportunidades a partir de las estrategias digitales creadas a partir de las

tecnologias.

Tabla 4. Diferencias del marketing pre-web versus pos-web

Viejo marketing (pre-web)

Nueva comercializacion (pos-web)

La compra se motiva por la publicidad que
mejor convenza en los medios.

Para escribir sobre ti

Estrategia de push

La comunicacion se da en una sola via

La compra se promueve a partir de la
creacion y liberacion de contenido de
buena calidad y de forma gratuita
Estrategia de pull

Todas las conversaciones se dan en dos

vias permitiendo la interaccion.




La ganancia esta dada solo para quien ofrece | Se genera un compromiso de los

el producto o vende. participantes y se da el concepto de
Los consumidores son interrumpidos con | comunidad.

mensajes de mercadeo enfocados en vender | La competencia esta dada por el mejor

algo. contenido que es el que gana.

A los consumidores se les presenta un gran
contenido que ayuda a resolver sus

problemas

Fuente: elaboracion propia a partir de Scott 2009

Entonces con esto la estrategia digital parte de contar con factores y herramientas basicas que
en un buen uso, bajo el esquema de marketing planteado por Scott (2009) genera resultados
en beneficio de la empresa. Esto porque el producto ahora se acompafia de un contenido

como fuente de interaccion o relacion.

Asi es como comienzan a darse los crecimientos en materia de ventas, de hecho el Reporte
de industria: el e-commerce en Colombia (2017) muestra cémo el crecimiento en el pais en
el uso de estas herramientas esta dando paso para que el comercio electrénico sea una de las
vias mas elegidas a la hora de ofrecer los productos en el mercado a partir de la

omnicanalidad.

Por esta razén el uso de las nuevas tecnologias y conectividad han representado un valor
relevante en el mercado en los ultimo afios, en especial por un crecimiento dado en el 64 %
entre 2015y 2016 y los colombianos que utilizan estas plataformas para realizar sus compras,

tal como lo muestra la figura 11.



Figura 11. El e-commerce en Colombia 2016

Valor de las transacciones realizadas durante 2016
Aproximadamente: US$26.700 millones'

Crecimiento del comercio electronico
2015-2016:

64%

Porcentaje del PIB
estimamos un porcentaje superior al

¥
4% del PIB, a partir de las cifras
presentadas por la CCCE?

Numero de internautas en Colombia:

28,5 millones de personas:
Internautas gue compraron
online en el dltimo ano: 76%

{crecimiento del 46% con respecto a 2013)¢

Fuente: Reporte de industria: el e-commerce en Colombia. (2017)

La constante exposicion de los usuarios para acceder a nuevas oportunidades de compra les
permite encontrar informacion sobre los productos que desean adquirir segun el tipo de

publicidad a la cual se exponen.

De esta manera en el pais se han identificado varias formas en las que se aborda al comprador
a partir de las herramientas mencionadas, que dicho de otra manera muestran como estas
hacen parte del ecosistema digital en el cual se confirma que las estrategias digitales no deben
desecharse y por el contrario son una fuente de acceso al nuevos clientes e incluso mercados,

se derivan en visibilidad, reconocimiento y compra.

Para ello el uso de las redes sociales, el email, los anuncios web, el posicionamiento en
busquedas de Google y la generacion de contenido son influenciadores en la publicidad, tal

como lo muestra la figura 12.



Figura 12. Influencia de la publicidad
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La revolucion digital es la que ha llevado a que los habitos de consumo cambien, por esta
razén, las mipymes deben alinearse a este tipo de estrategias, en especial la de los alimentos,
que hacen parte de uno de los sectores con mayores proyecciones de acuerdo al reporte es
precisamente la de alimentos, junto a otros mercados como cultura o belleza. Esto deja ver
como en el sistema econémico las nuevas tecnologias comienzan a tomar importancia a la

hora de hacer parte del momento de la compra.

Con esto entendiendo el mercado con todos los sectores como un sistema es facil identifica
que los canales digitales obligan a las compafiias, sin importar su tamafio, a responder a las
necesidades de esos habitos de compra en canales digitales, representando asi nuevas
experiencias de acceso a los productos y haciendo que las estrategias digitales tomen una
papel méas preponderante en las organizaciones, pues quienes no estén inmersas en estos
procesos no daran respuesta a las necesidades de comodidad, facilidad y acceso a productos
sin desplazamiento y con mayores oportunidades de crecimiento en un buen servicio al

cliente, desde la publicidad hasta la compra efectiva.



7. CAPITULO 2. SITUACION ACTUAL, RESULTADOS Y EXPERIENCIAS DE
LAS MIPYMES INVESTIGADAS EN CUANTO AL USO DE LOS FACTORES Y
CANALES QUE INTERVIENEN EN UNA ESTRATEGIA DIGITAL 360°

De acuerdo a la base de datos generada desde el reporte anual de la Superintendencia de
Sociedades, donde se reflejan los estados financieros de las empresas con respecto a su
clasificacion CIIU, su registro geografico y su NIT, se determina para el afio 2015 un total
de 55 empresas que cumplen con los criterios previstos, cuya actividad econémica se
desarrolla en los cddigos CI1U 1011, 1040 y 1104, ubicadas en Bogota y alrededores, con un
total de activos de acuerdo a la Ley 590 de 2000 no superiores de los 30.000 SMMLYV.

De las 55 empresas del reporte de Superintendencia de Sociedades, se demuestra existencia
de 2 microempresas, 15 pequefias empresas y 38 medianas empresas, excluyendo aquellas
empresas reportadas como liquidadas y también por clasificacion errénea (una empresa de

Carbon se encontraba registrada con esta clasificacion CIIU).

Una vez se organizada la informacién de las 55 empresas de la Superintendencia de
Sociedades, se realizd un seguimiento a cada una de ellas para identificar el nombre del
representante legal con el fin de contactarlo para aplicar la encuesta presencial, luego se

identificd el teléfono, direccion, pagina web y correo electronico.

Con la informacion obtenida se realiza un diagndstico inicial en cuanto a los factores y
canales que segun la teoria intervienen y son fundamentales para el desarrollo de una
estrategia de marketing digital 360° a partir de una omnicanalidad. (ANEXO 3)

Por ende, se decidid analizar los siguientes factores y canales con la tabla de calificacion

expuesta a continuacion:



7.1 METODO DE CALIFICACION A LA MIPYMES

Tabla 5. Escala de calificacion para factores

CALIFICACION REFERENCIA

1 No posee

2 Posee y estd inactivo

3 Posee y funciona en tiempo real
4 Posee y funciona perfectamente

Fuente: elaboracion propia

Criterios de calificacion:

e Website: en este aspecto se busca revisar si las empresas poseian pagina web y el
estado de la misma, siendo éste el canal mas relevante en la estrategia de marketing
digital 360°.

o Calificacion de 1: No poseen pagina web.

o Calificacion de 2: Poseen dominio pero no esta activa.

o Calificacion de 3: Posee pero no esta desarrollada ni actualizada.

o Calificacion de 4: Posee una excelente pagina web con informacion relevante

como recetas, noticias y/o blog.

¢ Redes Sociales: el social media se caracteriza por ser el medio de més facil acceso y
con mayor interactividad en el marketing digital 360°, donde las empresas pueden
contestar en tiempo real algun requerimiento, llevar trafico al website, ofrecer los
servicios en publicos segmentados y brindar toda la informacion sobre la
organizacion y los productos que ofrece.

o Calificacion de 1: No tiene presencia en ninguna red social.

o Calificacion de 2: Posee redes sociales sin actualizar.

o Calificacion de 3: Posee méximos dos redes sociales con alguna
actualizacion reciente.

o Calificacion de 4: Tiene presencia en varias redes sociales y su interactividad

es en tiempo real.



e Email: es uno de los canales o medios més antiguos de la era digital, el cual permite

determinar el nivel de compromiso de la empresa con los clientes para solucionar

dudas, atender pedidos y demés procesos que alli se derivan.

O

@)

Calificacion de 1: No poseen correo electronico.

Calificacion de 2: Poseen correo electronico de algin dominio gratuito
(Gmail, Yahoo, Hotmail, etc.).

Calificacion de 3: Posee correo electronico con dominio de la organizacion
pero no se comunica facilmente.

Calificacion de 4: Posee correo electronico con dominio de la organizacion.

e Medio de Promocion: comprende el nivel de posicionamiento que tiene un website

y las facilidades de encontrar informacion acerca de la empresa en los diferentes

buscadores de internet.

o

o

Calificacion de 1: No aparece informacion en los buscadores.
Calificacion de 2: Tienen presencia en la web minimo en

http://www.paginasamarillas.com.co/ cuya presencia es paga.

Calificacion de 3: Posee pagina web posicionada en los primeros lugares de
busqueda.
Calificacion de 4: Posee una pagina web posicionada en los primeros lugares

de basgueda asi como también en http://www.paginasamarillas.com.co/ y en

algunas paginas relacionadas.

e Chat online: Es el canal de comunicacion con mayor auge en los Gltimos tiempos,

donde el cliente y la empresa interactdan en tiempo real, ofreciendo soluciones a sus

requerimientos, personalizando el servicio y creando una experiencia con la marca.

o

o

Calificacion de 1: No poseen chat online.
Calificacion de 2: Chat online en redes sociales desactualizadas.
Calificacion de 3: Chat online en redes sociales actualizadas.

Calificacion de 4: Posee chat online en el website y/o en redes sociales.


http://www.paginasamarillas.com.co/
http://www.paginasamarillas.com.co/

e E-commerce: Canal y medio que tienen los clientes para realizar compras y pago

online sin tener que salir de la casa y/o lugar de trabajo.

O

O

Calificacion de 1: No poseen e-commerce.

Calificacion de 2: Tiene los productos publicados pero no se permite realizar
ninguna transaccion.

Calificacion de 3: Cuenta con productos publicados y carrito de compras, 0
medio para generacion de pedido.

Calificacion de 4: La empresa cuenta con un carrito de compras estructurado,
con pasarela de pagos implementada y todo lo necesario para las ventas

online.

e PBX: Es el medio de comunicacion mas primitivo con el que puede contar una

organizacion, alli se puede brindar informacion y aunque actualmente los usuarios

prefieran escribir a hablar, ain es un canal muy usado y comin en el marketing

digital.
©)

o

Calificacion de 1: No cuenta con ningan teléfono de contacto.

Calificacion de 2: Cuenta con algun teléfono de contacto pero es equivocado
y/o inactivo.

Calificacion de 3: Cuenta con un teléfono de contacto pero no contestan.
Calificacion de 4: Cuenta con un PBX estructurado junto con un IVR que

facilita la ubicacion y guia del cliente.

e Contactenos: Es la pestafia en el website y/o redes sociales que facilita la solucion

de controversias y la recopilacion de datos a través de un requerimiento de un cliente.

o

Calificacion de 1: No poseen ningun medio para contactarlos de manera
virtual.

Calificacion de 2: No cuenta con la pestafia de contactenos en el website pero
si en redes sociales desactualizadas.

Calificacion de 3: Cuenta con la pestafia de contactenos en las redes sociales

actualizadas.



o Calificacion de 4: Posee un medio de contacto virtual, tanto en el website

como en redes sociales actualizadas.

7.2 SITUACION ACTUAL, ANALISIS DIAGNOSTICO

De acuerdo a a la anterior clasificacion y criterios de calificacion, se obtuvieron una serie de

resultados que permiten tener un primer acercamiento con las organizaciones en cuanto a su

estado actual en términos de marketing digital 360° y la omnicanalidad. (ANEXO 3)

El resumen de los resultados es presentado en las tablas a continuacion:

Tabla 6. Promedio, méximos y minimos en las clasificaciones ClIU
EMPRESA
CIlU |PROMEDIO MAXIMO MINIMO

Salsamentaria )
1011 2.66 4.00 | Varios 1.25
Inducolcarnes S A’ S

1040 2.54 Prolacteos Jr. S.A.S.  3.88 | Varios 1.25
) Sondajes Geotec
1104 1.78 Icee Colombia S.A.S  3.13 _ 1.00
Colombia S.A.S.
ESTADO TIC - MARKETING DIGITAL
ClIU [PROMEDIO MAXIMO MINIMO
MEDIO E-
1011 2.66 . 3.38 1.69
PROMOCION COMMERCE
MEDIO E- E-
1040 2.54 PBX 3.14 | 3.16 1.32 1.49
PROMOCION COMMERCE COMMERCE
E_
1104 1.78 WEBSITE 2.50 1.00
COMMERCE

Fuente: elaboracidn propia




En las anteriores tablas se puede evidenciar que el promedio general de las empresas esta en
2.33 lo que se traduce en un rendimiento medio con respecto a los criterios de evaluacion ya
expuestos. Es decir, que las empresas poseen las anteriores herramientas pero no estan activas

[ actualizadas o funcionan de manera errénea.

Asi mismo se interpreta que el promedio general de la clasificacion CIIU varia de acuerdo al
mismo. Por ende, se puede concluir que el codigo 1011 correspondiente al “Procesamiento y
conservacion de carne y productos carnicos” cuenta con la mas alta calificacion, la cual a su

vez es baja de acuerdo a los criterios mencionados.

Por su parte el codigo 1104 correspondiente a “Elaboraciéon de bebidas no alcoholicas,
produccion de aguas minerales y de otras aguas embotelladas” tiene la calificacion méas baja

de los tres ya que varios de los canales no son tenidos en cuenta en su operatividad.

De igual forma se evidencia que en general las empresas cuentan con un canal de promocion
que permite encontrar informacion de las organizaciones en los buscadores web. Sin
embargo, el e-commerce es la herramienta menos favorecida o usada por este tipo de

empresas y tan solo cuentan con una calificacion de 1.49 concluyendo en dos posibles causas:

I) Consideran innecesario este canal como medio de comercializacién de sus productos de
acuerdo a su sector y Il) tienen la percepcion de que el desarrollo de un e-commerce genera

un costo muy elevado para los ingresos de la organizacion.



Figura 13. Promedio canales que intervienen
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Fuente: elaboracidn propia

Como se evidencia en la anterior figura, las redes sociales, el email, contactenos, website,
PBX y el medio de promocion superan la calificacion de 2 lo que permite concluir que las
herramientas cuyo uso puede ser gratuito y publico, son las que poseen las organizaciones

pero que de cierta manera no se aproximan al funcionamiento y apropiacion ideal.

Asi como los canales de uso especifico y cuyo trabajo de desarrollo y apropiaciéon es mas
complejo, son las que cuentan con una calificacion menor a 2, como es el caso del chat online

y el e-commerce.

Sin embargo, estos ultimos resultados son la consecuencia de un desconocimiento del
marketing digital 360°. Ya que actualmente las redes sociales cuya presencia es gratuita,
ofrecen un chat en tiempo real y la opcion de subir catilogos de productos sin ningan valor

adicional.

Por ejemplo, desde la red social Facebook, las empresas pueden contar con un perfil

empresarial que les permite desarrollar chats en tiempo real a través de Facebook Messenger,



y a través de catalogo online esta red social permite subir los productos, junto con el valor y
la descripcion de los mismos. Ambos servicios ofrecidos por la plataforma digital son
completamente gratuitos, no generan cobro de comisiones y buscan apoyar el crecimiento y

fortalecimiento de las empresas en el medio digital.

Incluso el servicio puede llegar a ser tan avanzado que Facebook Messenger genera saludos
y respuestas personalizadas automaticas, evolucionando y simulando una conversacion con

una persona real siendo este ultimo reemplazado por un chatboot.

Dicho manejo no requiere de ningun curso, diplomado o incluso estudio de educacion
superior ya que se basa en la misma plataforma de Facebook que las personas usan para
interactuar con los demas. Sin embargo, Facebook para facilitar este trabajo tienen a la
disposicion del pablico en general una plataforma llamada Facebook Blueprint, el cual se

asemeja a un aula virtual.

De igual forma vale la pena resaltar que las redes sociales, el chat online y el e-commerce
son las herramientas de tendencia, que llevan a las empresas a vivir y aprovechar el mundo
digital que actualmente enfrenta la sociedad.

Segun cifras de We Are Social para un estudio en enero de 2017 llamado “Global Digital
Snapshot” el 50% de la poblacion total era usuario de internet, de los cuales casi el 74% eran

usuarios activos de redes sociales. (We Are Social, 2017)

Donde el 87% de los adolescentes ingresan a Facebook como centro de informacion para
tomar un decision, asi como también el 73% de las personas ingresan a internet para
informarse antes de realizar una compra y es alli donde el 33% de los usuarios de
smartphones comprd un producto o marca distinta de la que deseaban debido a informacién
suministrada en el momento en que la necesitaban y el 51% de los usuarios descubrieron
una empresa o producto nuevo al realizar una basqueda en ellos, considerando el internet y
las redes sociales como prioritaria para proporcionar informacién relevante al usuario que

termine en un proceso de compra del producto.



Y es a traves del siguiente diagrama que se puede identificar el porcentaje de compras segln

su lugar de basqueda.

Tabla 7. Promedio factores que intervienen

Busco Compro

Online Online 66%
Online Offline 24%
Offline Offline 10%

Fuente: elaboracion propia a partir de cifras de We Are Social, 2017

De acuerdo a la anterior tabla se evidencia como la inmensa minoria de las personas de hoy
en dia buscan offline y compran offline, lo que demuestra que un gran volumen de personas
no solo buscan los productos que desean comprar de manera online sino que la mayoria
también los compra a traves de la red.

Partiendo de esto nace la necesidad de las empresas (sin importar su tamafio o actividad
econdmica) de estar presentes en el mundo digital. Incluso més que considerarse una
necesidad es una obligacion, ya que el mundo cambia constantemente y si las organizaciones

no se mueven al mismo ritmo del mundo, de seguro su futuro no serd muy visional y

provechoso.
Figura 14. Promedio por ClIU
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En la anterior figura se argumenta lo expresado en parrafos previos, donde se evidencia la
diferencia comportamental de acuerdo a la actividad econdmica que desempefie una

organizacion.

Donde la clasificacion C1011 es de promedio de calificacion mas alta jalonado
principalmente por la empresa Salsamentaria Inducolcarnes S.A.S., mientras que la
clasificacion C1040 es mas estable, pero la clasificacion C1104 es la menor jalonada por la
organizacion Sondajes Geotec Colombia S.A.S. teniendo en cuenta que esta clasificacion tan
solo tenia cuatro empresas para evaluar lo que implica una alta proporcion en la calificacion

de cada una de ellas, viéndose las otras tres empresas afectadas por 1o que una no poseia.
En las siguientes figuras se encuentran al detalle en cada cddigo de la clasificacion CIIU el
comportamiento y nivel de apropiacion de las diferentes herramientas como estrategia digital

de TIC.

Figura 15. Promedio CIIU 1011
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Fuente: elaboracion propia

De acuerdo a la anterior figura de las organizaciones procesadoras de carne y productos
carnicos, se evidencia que su mas alta puntuacion esta dada por el Medio de Promocion, el
cual indica el facil acceso de informacion a través de motores de busqueda.



Asi mismo, el puntaje de las organizaciones en esta clasificacion CII1U es el mas alto, al estar
estrechamente relacionado por la cantidad de empresas analizadas (29) comparadas con las
de los otros cddigos anteriormente mencionados, lo que permite tener un indicador promedio

mas real sobre esta actividad econdmica.
Los motores de busqueda hacen parte esencial del mundo digital. Como ya se menciono
anteriormente, las empresas deben estar enfocadas en contar con una participacion web que

les permita a los usuarios conocer sus productos y/o servicios.

Tabla 8. Participacion de los 4 principales motores de busqueda en los celulares

Buscador Porcentaje de uso movil
Google 92.59%
Baidu 4.57%
Bing 1.16%
Yahoo! 1.11%

Fuente: elaboracion propia a partir de cifras de www.netmarketshare.com

La anterior tabla demuestra la participacion de los 4 principales motores de busqueda en los
celulares, donde observamos la tendencia al consumo de Google, una de las empresas mas
fuertes del mundo digital, que encabeza el listado de empresas innovadoras en temas digitales

junto con Facebook.

Es por ello, que las empresas no se pueden quedar alli, Gnicamente en aparecer en los
resultados de Google, ya que segun los diferentes estudios, el 91,5% de los usuarios da clics
en la primera pagina de resultados de busqueda, el 4,8% en la segunda y un 1,1% en la tercera.
Lo cual indica la obligacion de contar con un excelente posicionamiento gratuito en los

primero resultados de Google, llamado SEO (Search Engine Optimization).

Como se aprecia en la siguiente figura, el promedio de activos de las organizaciones
analizadas para el codigo CIIU 1040 para el afio 2015 ascendi6 a los $ 8.565.648.909 de



pesos, es decir, un 20% por encima del promedio de activos del codigo CIHU 1011y un 57%
arriba del promedio del cddigo CI1IU 1104.
Lo que permite concluir que las empresas con unos activos mayores pueden recurrir a

herramientas digitales pagas como se evidencia en este caso el PBX, cuyo calificacion fue la

mas alta.
Figura 16. Promedio CIIU 1040
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Fuente: elaboracion propia

Un PBX (Private Branch Exchange) cuyas siglas en ingles traducen a Central Privado de
Conmutacién Automatica, hace referencia a la administracion de llamadas que puede tener
una organizacion de manera externa e interna.

Una de sus principales funciones es la optimizacion de tiempos y dinero, ya que a través de
una sola linea telefénica, las empresas pueden distribuir llamadas en los diferentes
departamentos de acuerdo a la necesidad del usuario entrante, tan solo con un indicativo

llamado comtUnmente “extension”.

Partiendo de la investigacién del Ingeniero de Sistemas Damian Barrios en su documento
“Analisis y Resultados sobre el Uso de la Telefonia IP en las Pymes De Cartagena, Bolivar
— Colombia”, existe un nimero importante de empresas que pagan el servicio de PBX para

hacer uso en mayor frecuencia de llamadas locales, larga distancia nacional, extensiones



(locales), llamadas en espera y nimeros Unicos de grupo; sin embargo, la mayoria de estos
servicios son ofrecidos por el proveedor de servicios de telefonia y no por la central telefonica
a quienes realmente le pagan por el servicio de PBX, lo que permite afirmar que las Pymes
que pagan este servicio adicional no lo usan de la manera adecuada ya que desconocen sus

funciones y herramientas complementarias. (Damian Barrios)

Figura 17. Promedio CIIU 1104
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Fuente: elaboracion propia

De acuerdo a la anterior figura, se evidencia la fuerte tendencia de la empresas que elaboran
bebidas no alcohdlicas a tener un website, y aunque este puntaje fue obtenido entre las cuatro
empresas ubicadas en esta clasificacion, se debe aclarar que dos de estas cuatro
organizaciones tienen un website muy bien desarrollado y las otras dos no poseen un sitio

web de informacion.

A partir de esto y como consecuencia de este analisis, se puede corroborar la informacion de
que las mipymes del sector alimentos en las clasificaciones mencionadas, no poseen un sitio
web donde puedan ofrecer informacién a las personas principalmente por el costo que esto

puede acarrear.



Sin embargo, vale la pena aclarar que actualmente existen un gran numero de portales web
que permiten a las empresas tener su sitio web gratuito. Segin Diego Camacho, responsable
de pymes en la Region Andina y el Caribe de Google en un articulo para El Espectador,
manifiesta que Google ofrece la posibilidad de que las empresas creen un sitio web gratis
desde “Google mi negocio” con base en 10 plantillas predeterminadas, lo que permitira

desarrollar un website en no mas de 10 minutos. (Diego Camacho, 2016)

Finalmente en la siguiente y Gltima figura se puede evidenciar el comportamiento y nivel de

apropiacion de las herramientas de acuerdo al tamafio de la organizacion.

Figura 18. Canales por tamafio en promedio
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Fuente: elaboracion propia

Alli se evidencia, que factores como las redes sociales, el medio de promocion, el chat online
y el contéctenos, es indiferente al tamafio de la empresa y por ende, a la cantidad de dinero
disponible de la misma, ya que como se menciono anteriormente son herramientas gratuitas
que no generan un sobrecosto a la organizacién y por el contrario apoyan su actividad

comercial.

Asi mismo se aprecia que temas como website, email, e-commerce y PBX son temas que
demuestran una diferencia de acuerdo al tamafio de la empresa, esto dado por el sentido que
son canales pagos en la mayoria y generan un sobrecosto para la organizacion, sin que sean
medios necesarias o primordiales para desarrollar la actividad econémica de la empresa.



7.3 RESULTADOS Y EXPERIENCIAS MIPYMES INVESTIGADAS

Luego del anterior analisis diagndstico de las empresa obtenidas de la Superintendencia de
Sociedades, donde los resultados arrojan diferentes resultados en cuanto a los canales y
factores que usan las mipymes investigadas en su estrategia de marketing digital 360°, se
evidencia un nivel de apropiacion de acuerdo a los diferentes factores como son el nivel de
activos de la organizacion, la actividad comercial a la cual se dediquen y el tamafio de la

empresa.

Por ende, la siguiente fase de la investigacion busca profundizar en la percepcion de la
poblacion acerca de la estrategia de marketing digital 360° a través de las encuestas
anteriormente nombradas, las cuales permiten conocer las experiencias, conceptos, canales
usados y a modo de reflexion el nivel de desarrollo de una estrategia de marketing digital que

ellos consideran tienen en su organizacion.

7.4 EMPRESAS ENCUESTADAS

Antes de iniciar con el analisis de los resultados vale la pena aclarar varias situaciones que
se presentaron en el desarrollo de estas 55 encuestas las cuales estuvieron asumidas de la

siguiente manera:

e Presenciales (44 empresas)
o Sondajes Geotec Colombia S.A.S.
o Ledesa S.A. (Pimma compafiia de alimentos)
o Industria De Productos Lacteos lannini S A S
o La Saborefia Ltda.
o Productos El Diamante Ltda.
o Alimentos Don Magolo SA S
o Veigrasas Ltda.
o Salsamentaria Sabore Y Cia. Ltda.
o Productos La Carreta Ltda.
o Aromas Y Sabores Buena Vida S.A.S



Emprelac SAS

Productos Cérnicos Walter Ltda.

Vifiedos Ain Karim SA

Levelma SAS

Carnes Frias Reicar SA S

Carnes Frias San Martin Ltda.

Compafiia Procesadora De Alimentos Frigoalto S.A.
Productos Lacteos Pasco S A

Agroindustria Avicola Y Ganadera Induaves S A S
Distribuidora Dimex S.A.S.

Bufalabella SAS

Salsamentaria Hamburguer Ltda.

Tasso S.A.

Industria Colombiana De Carne S.A.

La Esperanza Industrial De Alimentos Ltda.
Alimentos El Jardin S.A.

Industria Nacional Agropecuaria S.A.

Centro Tecnoldgico De Derivados Lacteos Y Céarnicos S.A.S.
Lacteos La Arboleda S.A.S.

Inversiones Avicentro S.A

Pcc Procesadora Colombiana De Carnes Ltda.
Delipavo Ltda.

Maxialimentos Ltda.

Compafiia Nacional De Sebos Ltda.
Inversiones Fasulac Ltda.

Alimentos Pippo S.A.

Avicola MilucSA S

Pasteurizadora Santodomingo S.A.

Productos Alimenticios Alapresa S.A.

New Brands S.A.S.

Calypso Del Caribe S.A.



e Digitales (11 empresas)
o Megachorizos SAS
o Procesadora De Alimentos El Gordo SA
o Icee Colombia S.A.S
o Salsamentaria Inducolcarnes S A S
o Brasilefia Carnes Frias S A
o Prolacteos Jr. S.A.S.
o Fredinno Helados SAS
o Alimentos Delcop SAS
o VilasecaSAS
o Compafiia Procesadora Y Distribuidora De Lacteos Ltda.

o Fabrica De Quesos Italianos Del Vecchio S.A.S

Al tratarse de mipymes es un poco complejo la obtencién de informacion sin importar el
nivel de profundidad que se requiera ya que la desconfianza que se genera por diferentes
factores, conlleva a que cualquier tipo de pregunta sea percibida como un analisis de la
competencia, una inspeccion de la justicia o algun tipo de investigacién malintencionada que
pueda resultar en algin dafio o perjuicio para la organizacion. Sin embargo, fue posible
adelantar la investigacion académica y se logran los resultados que se analizardn a
continuacidn, a excepcion de 3 empresas medianas que no desearon participar en la encuesta

de manera digital.

7.5 RESULTADOS ENCUESTAS PRESENCIALES Y DIGITALES

En primera instancia, la idea era entender el nivel de apropiacion de 7 canales que a lo largo
del presente documento se han venido analizando como basicos en una estrategia de

marketing digital 360°.



Figura 19. Nivel de apropiacion de herramientas
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Fuente: elaboracion propia

Como se evidencia en la anterior figura, a grandes rasgos se identifican algunas conclusiones
generales, por ejemplo: el correo electronico y el PBX son las herramientas tecnoldgicas mas
basicas que poseen las empresa, refiriéndose a un 80,7% y un 73% del total de las empresas,
respectivamente. Asi mismo se puede observar que el medio de promocién, el chat online y
el e-commerce son las herramientas menos implementados en las organizaciones, haciendo

referencia a un 69,2%, 82,7% y 69,2% en cuanto al total de empresas, respectivamente.

Pero vale la pena analizar mas a fondo cada uno de los resultados obtenidos en las diferentes
herramientas:

e Website: aunque la mayoria de organizaciones posee un sitio web donde las personas
puedan obtener informacion de los productos, existe un 52% que no tienen website o
si lo tienen no lo actualizan como se deberia, y esto implica un grave error al momento
de fortalecer la visibilidad de la organizacién.

Si bien un website es una vitrina de la empresa, éste también permite de manera

actualizada obtener un mejor posicionamiento SEO (Search Engine Optimization) en



la red, es decir, que el website aparezca en los motores de busqueda mas conocidos
al momento de que un cliente potencial busque alguna palabra similar o cercana a los

productos que ofertan, por ejemplo, “gaseosas”, “los mejores chorizos”, “quesos en

Bogota” y demas palabras claves en los codigos CIIU analizados.

Muchos se preguntan ¢como se logra este posicionamiento? y es precisamente a
través de palabras claves usadas en la informacion del website, constantes
actualizaciones de blogs, recetas o noticias que involucren palabras afines a lo que le
interesaria conocer a sus clientes potenciales y aungue no se ha logrado identificar
que mide el algoritmo de Google o Yahoo si es importante que en el primer parrafo
de los articulos a publicar en el website se de toda la informacion resumida con

sinénimos a aquellas keywords mencionadas anteriormente.

Asi mismo se deben acompafiar de imagenes que al momento de cargar tengan un
nombre afin a las palabras claves, y se logren dar direcciones web de micrositios (url
de las noticias) resumidas e interesantes para el internauta.

Esto es un proceso que se debe realizar minimo dos veces por semana, de esta manera
Google y cualquier motor de busqueda indexara la informacién por ofrecer contenido
de calidad a los usuarios y mejorara la ubicacion SEO en los buscadores.

Redes sociales: EI website no es la Gnica ventana o vitrina de las empresas, las redes
sociales se han convertido en un aliado estratégico para dar mayor fortaleza a las
organizaciones. Y aunque la mayoria no posee o estan desactualizadas, tan solo 12
empresas tienen redes sociales en constante actualizacion.

Las redes sociales pueden ser tan importantes y relevantes como lo considere la
empresa, es decir, lo normal es que se publique contenido por lo menos una vez
diariamente; sin embargo, la mayoria de organizaciones lo hacen cada semana, cada
mes o incluso cada afio en la temporada que le favorece.

Y aunque se debe tener mucho cuidado en las publicaciones, ya que cualquier tema

malintencionado puede convertirse en un “arma de doble filo” que se puede viralizar



rapidamente y dafar el prestigio de la empresa; las redes sociales permitiran alcanzar

su target de una manera diferente.

Email: Aunque es la herramienta mas usada por las organizaciones, existe ain una
minoria que no cuenta con ella o por lo menos tienen un solo correo para toda la
organizacion, aun sabiendo de la gran cantidad de plataformas que ofrecen este
servicio es de manera gratuita. Y es a través de correo electronico que las personas se
comunican y trabajan diariamente en todo el mundo.

Pero no solo se trata de tener correos de plataformas gratuitas para todos los
empleados, segln la empresa colombiana Mi.com.co, el uso de correos corporativos
(con dominio) aumento un 70% en Colombia para el afio 2017 y es con este servicio
pago pero econdmico que las empresas generan confianza entre sus clientes y

consumidores. (Mi.com.co, 2017)

Medio de promocidn: Sin bien muchas empresas no cuentan con paginas web ni redes
sociales, la pauta digital como medio de publicidad no es la excepcion. Tan solo el
3,8% de las organizaciones analizadas invierten en Facebook o Google.
Olvidandose de que la pauta digital es la mas econémica y efectiva del mercado, asi
como también facilita el seguimiento y control sobre la misma.

Segln una nota de revista Dinero, Interactive Advertising Bureau Colombia revel6
gue en Colombia la inversion total en medios digitales fue de $600.330 millones en
2017 y crecié un 33% logrando una participacion del 22% en la torta publicitaria.
Ahora ocupa el segundo lugar después de la television nacional y supera a la radio.
Y no se necesita ser un experto en temas digitales para realizar esta inversion,
actualmente Facebook con su Business Manager y Google con Adwords facilitan la
vida de las empresas que buscan expandir su mercado y llegar a su publico objetivo

de manera directa. (Interactive Advertising Bureau Colombia, 2018)

Chat online: Aunque es la herramienta menos usada por las organizaciones, muchos
confunden esto como el resultado de una gran inversion. Sin embargo, en la

actualidad existe un sin nimero de plataformas que permiten tener chats gratuitos en



los sitios web, facilitando asi el proceso del cliente potencial y apoyandolo durante
toda su compra.

Incluso, Facebook permite el acceso esta herramienta para contestar en tiempo real o
con respuesta automaticas previamente definidas por la empresa. O sencillamente
colocar un namero organizacional con Whatsapp para facilitar la respuesta de
preguntas a los diferentes clientes.

Esto en la actualidad es una herramienta que ird tomando bastante fuerza ya que las
personas prefieren escribir a tener que llamar y hablar o incluso buscar en sitios web

lo que necesitan.

E-commerce: Este es otro de los canales que la gran mayoria de las empresas omite,
y como ya se manifestd en parrafos anteriores, en la actualidad mas del 60% de las
personas buscan online y compran online, lo que resalta la gran importancia de contar
con este medio de compra en la red.

Y aunque puede llegar a costar bastante su implementacion, existen plataformas
gratuitas e incluso Facebook te permite tener en linea todo el catadlogo de productos
de la empresa.

Y si la organizacion no desea pagar la pasarela de pagos, puede colocar una politica
en su e-commerce de pago contraentrega para evitar sobrecostos y generar mayor

confianza.

PBX: Como se manifesto en el capitulo anterior, ésta es la herramienta que mas
poseen este tipo de empresas; sin embargo, su uso estd dado por el manejo de
extensiones y un IVR, dejando de lado todos los beneficios y ventajas que puede

representar esto para la organizacion.

Contactenos: Finalmente, este es el canal que facilita el contacto entre un cliente
potencial y la organizacion y aunque va muy de la mano con el website o redes

sociales, es esencial para toda organizacion contar con esta herramienta.



Incluso no solo de manera digital, sino también fisica a través de pequefias encuestas
de PQR vy satisfaccion, donde se conocerd las necesidades del cliente y demés
requerimientos que se tengan al respecto.

Pero, ¢qué tan importante son las TIC en cuanto a canales de comunicacidn para este tipo de
empresas?
Y es con esta pregunta como se puede evaluar a las organizaciones acerca de las razones por

la cuales no fortalecen las estrategias digitales.

Figura 20. Importancia de las TIC como estrategia digital

5 MUY IMPORTANTE 27

4 MAS DE MEDIO IMPORTANTE 12

3 MEDIO IMPORTANTE

=
=

2 MENOS DE MEDIO IMPORTANTE . 2

1 MENOS IMPORTANTE | 0O

o
(6]

10 15 20 25 30

Fuente: elaboracion propia

Como se evidenci6 en la anterior figura el 52% de las organizaciones considera que los
canales tecnol6gicos de comunicacion son muy importantes en la empresa, el 23% mas o
menos importantes, el 21% medio importantes y tan solo el 3,8% menos de medio

importantes.



Esto permite plantearse la pregunta, si la mayoria (75%) consideran los canales tecnoldgicos
como importante para la organizacion, ¢por qué su nivel de apropiacion es tan bajo?

Y es de esta forma como se puede concluir la mala calidad de la informacion acerca de la
inversion necesaria para tener una adecuada estrategia de marketing digital 360° a través de

la omnicanalidad.
Ya que la mayoria se permite obtener por medio de plataformas gratuitas, o incluso si se
genera una inversion esta retornara en poco tiempo a la organizacion y no sera catalogada

como un gasto.

751 ¢(LAS MIPYMES REALMENTE QUIEREN UNA ESTRATEGIA DE
MARKETING DIGITAL 360°?

Figura 21. ;Como clasifica las TIC?
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Fuente: elaboracion propia

De esta forma, se puede evidenciar como las organizaciones ademas de conocer la
importancia de los canales de comunicacion tecnol6gicos en su organizacién ven la
tecnologia como una inversion y tan solo el 6% del total de las empresas manifiestan que

seria un gasto.



Permitiendo consolidar méas fuerte el cuestionamiento, si los canales tecnolégicos como
estrategia omnicanal de marketing digital 360° es una inversion y es muy importante para la
empresa, ¢qué hace falta para apropiarse de las mismas?

Y no precisamente hace falta interés, recursos o enfoque al futuro.

Como se evidencia en la siguiente figura, el 94% de las empresa dicen conocer su publico
objetivo; sin embargo, en las 11 encuestas presenciales realizadas donde se preguntaba la
descripcion del pablico objetivo, tan solo el 28% contesto de manera aproximada las
caracteristicas de su clientes, el otro 72% dio una idea de publico general pero aun asi

manifiestan conocer el mismo.

Lo cual permite concluir en que la mayoria de empresas no conocen su publico objetivo, y
por este mismo temor es que no se atreven a invertir en canales de comunicacion tecnolégicos
como estrategia de marketing digital 360° cuando sus procesos internos no estan totalmente

definidos.

Figura 22. ;Conoce su publico objetivo?
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Fuente: elaboracion propia



De acuerdo a esto, se quiso profundizar un poco mas para evidenciar de donde las empresas
conocen a su publico objetivo y de esta manera reflejar lo dicho anteriormente, en cuanto a

que no conocen el publico objetivo o clientes que compran sus productos.

Figura 23. ;Captura informacion de su publico objetivo?
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Fuente: elaboracion propia

Como se demuestra en la anterior figura la mitad de las empresas dice no obtener o capturar
informacién de sus clientes, lo cual es contradictorio cuando manifestaron conocer a los

mismos.

Y de las otras 26 empresas que manifestaron capturar informacién de su target, la gran
mayoria manifiesta que lo hacen a través de la factura, sin embargo, esto no permite conocer
a profundidad los gusto, preferencias y demas caracteristicas de un consumidor, si esta
informacion tan solo se solicita por un requerimiento legal contable y no es analizada de

manera minuciosa.



Aunque vale la pena resaltar que una cantidad minima de empresas manifestaron capturar
informacion a través de encuestas de satisfaccion, observacion y estudios de mercado, con el

fin de tomar decisiones importantes para la organizacion.

Figura 24. Destino de la informacion capturada
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Fuente: elaboracion propia

En la anterior figura se aprecia cual es el destino de la informacion “capturada” segin
aquellas 26 empresas que recolectan informacion del consumidor.

En esta pregunta se podia seleccionar méas de una respuesta, siendo la “fidelizacion de
clientes” el principal destino de la informacion capturada, seguido del analisis del

comportamiento del mercado y el desarrollo de nuevos productos.

Lo que quiere decir que las organizaciones se preocupan mas por mantener a los clientes
actuales que por entrar a nuevos mercados y obtener nuevos clientes.

Siendo esta estrategia una informacion relevante ya que asi lo respalda el portal web
Marketingdirecto.com donde se afirma que “Atraer a un nuevo cliente cuesta diez veces mas
que mantener su fidelidad” y “el 66% de las personas consumiria mas si recibiera un mejor

trato de la marca”. (Marketingdirecto.com, 2013)



Figura 25. ;Es relevante la informacion del publico objetivo?
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Fuente: elaboracion propia

Asi mismo, independiente de si capturaban o no informacién de su puablico objetivo, si
consideraban importante o no los canales tecnoldgicos en la organizacion como estrategia de
marketing digital 360°, si consideraban los canales de comunicacion digital como un gasto o
una inversion; el 94% de las empresas manifestaron que es relevante para la organizacion

conocer la informacion de su publico objetivo.

Y fue en las encuestas presenciales que se puede evidenciar que el 82% de las empresas si
creen que la informacion de sus consumidores y clientes puede rentabilizar la organizacion,
y tan solo el 9% manifestd que no basa sus decisiones en la informacion del mercado y el
otro 9% no cree que pueda aportar ingresos a la empresa el conocer el mercado, pero si es
necesario para el desarrollo de nuevo productos.

Asi mismo el 100% de los encuestados a profundidad manifestaron o estuvieron de acuerdo
en que conocer los gustos y preferencias del consumidor es la informacién mas relevante que
se pueda tener, ya que a través de esta se pueden tomar decisiones como el desarrollo de
nuevos productos y la entrada a nuevos mercados.



Figura 26. ;Cuenta con una adecuada estrategia digital?
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Fuente: elaboracion propia

Y finalmente, como se aprecia en la anterior figura, el 52% del total de las empresas son
claros y consideran no tener una adecuada estrategia de digital en sus organizaciones a través

de una apropiacién de las TIC.

Sin embargo, el 48% que manifiesta si tener una adecuada estrategia digital, afiadié a su
respuesta una afirmacion similar a “si, aunque todavia nos falta mucho, es un proceso que
estamos iniciando y debemos actuar rapido”, soportando el estado actual de las

organizaciones en temas de omnicanalidad y estrategia de marketing digital 360°.

7.5.2 FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS: NECESARIOS PARA UNA
ESTRATEGIA DIGITAL

De esta forma se puede concluir como las organizaciones del sector alimentos de Bogota,
consideran relevante los canales de comunicacion tecnolégicos como estrategia de marketing

digital 360° en su organizacion, ya que esto les puede traer una rentabilidad mayor, sin



embargo, el desconocimiento de sus procesos internos es muy evidente en la gran mayoria

de casos.

Para lo cual es conveniente, iniciar con un definicion clara de todos los factores internos y
externos que rodean la organizacion, para de esta manera proponer una estrategia de

marketing digital 360° adecuada para rentabilizar la empresa.

Para iniciar es necesario tener una estructura organizacional claramente definida, una
adecuada planeacion estratégica donde todos conozcan y enfoquen los esfuerzos en hacer
realidad la misidn, vision y objetivos organizacionales y finalmente una estructura financiera

que le permita recuperar la inversion en cierto plazo determinado.

En general todo lo relacionado a una estrategia de marketing digital 360° se vera en el
siguiente capitulo cuyo objetivo es evidenciar la forma de rentabilizar la empresa a través de
una posible estrategia de omnicanalidad.



8. CAPITULO 3. CICLO Y PROPUESTA DE ESTRATEGIA DE MARKETING
DIGITAL 360° A TRAVES DE UNA OMNICANALIDAD PARA LAS LAS MIPYMES
INVESTIGADAS

El desarrollo de la investigacion y los resultados arrojados en las encuestas permiten
identificar varios factores que ayudan realizar una estrategia digital, donde las mipymes de
alimentos cuenten con el soporte suficiente para que estas impacten positivamente en los

resultados de las organizaciones.

8.1 CICLO DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL 360°

8.1.1 FACTORES INTERNOS

Los factores internos reconocen una estructura organizacional, capaz de responder a las
necesidades de la compafiia en su operacion pero también en el buen uso de los canales de
comunicacion tecnologica para una estrategia de marketing digital 360°. Estos pueden
identificarse en funciones como un call center, community manager, web master, siendo el
centro y fuente de movimiento de las interaccion, captura de datos, direccionamiento de
datos, procesamiento de las transacciones de informacion y respuesta a las preguntas

generadas en el escenario de la informacion dura.

El segundo nivel contiene la planeacion estratégica. Este factor interno es quizas el mas
representativo dado que todo dato que llegue se transforma alli en informacion. Un buen
direccionamiento de estos datos permitira que estos respondan a la misién, visién y objetivos
de las mipymes, puesto que desde el buen conocimiento de la razon de ser de la empresa es
que se han de identificar los usos y procesamientos o toma de decisiones para alcanzar las
metas propuestas, siendo esta la razon de ser de cualquier organizacion para que de esta
manera se confluya en una toma de decisiones acertada a las areas tacticas y operativas de la

estructura organizacional.

El culmen se da en la estructura financiera. Este nivel es el mas relevante para cualquier
empresa dado que es alli donde estan los recursos que ingresan y se destinan a las acciones
que correspondan segun el criterio de los directivos de la organizacion. De esta manera, la
investigacion arroja el ciclo de este procesamiento de informacion como lo muestra la figura

27 la rentabilidad representada en el dinero, las ganancias y la transformacion de los datos



en buenas decisiones que se convierten en politicas estratégicas para competir en el mercado
es lo que finalmente da por sentado el procesamiento de datos a informacion o decisiones y
estas a estrategias transformadas en conocimiento, como un elemento clave para

diferenciarse en el mercado.

Figura 27. Ciclo de procesamiento de datos identificado
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Fuente: elaboracion propia

8.1.2 FACTORES EXTERNOS

La representacion de los factores internos deja ver una estructura definida en la organizacion,
sin embargo, no puede pensarse en lo interno sin reconocer lo externo y por esto a partir de
la informacion recolectada hay varios elementos que de acuerdo al sector no pueden
desconocerse. Estos son la competencia, el sector, la regulacion del pais y los avances

tecnoldgicos del mismo.

No es posible entenderse en un mercado sin reconocer a los demas competidores que
desarrollan igualmente estrategias para captar participacion en el mercado (Kotler, 2012).

Sus habilidades, fortalezas y debilidades son las que deben identificarse y potencializar para



que las empresas tengan a partir del conocimiento la capacidad de transformarlas en

oportunidades y minimizar las amenazas.

De alli parte el segundo factor externo que es el sector, este visto como un escenario de juego
y competencia en el que todos los que entran tienen como objetivo ganar una parte del pastel.
Para ello es relevante que las estructuras internas respondan a las necesidades de ese sector,
puesto que de nada serviria no contar con los recursos humanos que no respondan a las

necesidades que se dan a diario en la industria (Porter, 1999).

En tercer lugar estéa la regulacion. Es bien sabido que la industria de alimentos a nivel mundial
tiene diferentes pardmetros regulatorios, mismos que enmarcan la forma y dan las directrices

del mercado en el cual estan inmersos.

De la mano de la regulacion, el sector y la competencia hay un factor externo clave y la
tecnologia. Todos los sectores econdmicos cuentan con avances tecnoldgicos, algunos
transversales como las tecnologias de la comunicacién y la informacién —TIC— que facilitan
el intercambio de informacion y la captura de datos, sin embargo, el sector alimentos se
caracteriza por contar con desarrollos constantes en materia de ingredientes, aditivos,
empaques, envases, etiquetado, logistica y muchos otros elementos que pueden en ocasiones
articularse para dar respuesta a las necesidades propias de las empresas e incluso del

consumidor.

Con el fundamento dado en el procesamiento de datos de las empresas en un esquema de
negocio como lo plantea Suarez (2000) y Guarch (2004) y con factores en la estructura
organizacional, la planeacion estratégica y la estructura financiera, los factores externos
como la competencia, el mercado, la regulacién, los avances tecnolégicos, y tras el analisis
desarrollado en esta investigacion llevan a tener en cuenta que para la elaboracion de una
estrategia digital el ciclo de informacion debe tomar vida, en otras palabras, cualquier dato
que ingrese a la compafiia debe tener un uso que en el corto o mediano plazo represente un

ingreso.



Entonces, como lo muestra la figura 28, tomando en cuenta los factores que intervienen,
como resultado se propone un modelo en el cual se debe tomar la informacion dura —datos—
y esta debe enfocarse a las distintas areas, sin ser una informacion estéril, dado que en varias
de las organizaciones consultadas el enfoque de capturar datos se enfocaba en las llamadas o
visitas con los clientes pero no se aprovecha de la manera mas efectiva que permita

direccionarse al area de interés.

Figura 28. Ciclo propuesto en la estrategia de marketing digital 360°
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Con el encausamiento de esta informacién a las areas correspondientes, estas deben
analizarse, de tal forma que puedan evolucionar para dar paso a la toma de decisiones bien
sea desde un area administrativa y operativa, haciendo que ésta se transforme en decisiones

claves para la empresa y de esta manera se puedan generar las politicas que identifiquen el




quehacer de la organizacion, capitalizandose en un ciclo de datos a informacién y asi se pueda
convertir esto en conocimiento, elemento diferenciador en la forma en que se hace y se

ofrecen los productos y servicios de cualquier compafiia.

8.1.3 ESTRATEGIA, TECNOLOGIA Y OMNICANALIDAD

La generacion de una estrategia debe tener un objetivo claro, en este sentido “si se quiere
alcanzar una vision 360° del cliente, no solamente tenemos que dialogar con él sino que
también debemos interactuar con ¢l (Llamas, p.27. 2006)”. Entonces recurrir a herramientas
como las lineas telefonicas, los moviles, las campafias en redes sociales, email y anuncios
en internet debe estar enfocarse a llevar al cliente a una implicacion, una accion, una

colaboracidn y participacion mano a mano con las compafiias.

En esto las mipymes tienen una posibilidad para ofertarse en el mercado y de esta manera
personalizar sus campaiias a partir de la retroalimentacion con los clientes, haciendo de esta
una ventaja competitiva en su sector y que le permite identificar las necesidades, gustos y

preferencias del mercado.

Figura 29. ;En qué usan las mipymes sus paginas web?
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Fuente: MinTIC -Centro Nacional de Consultoria. 2014.



De acuerdo al informe del Centro Nacional de Consultoria las mipymes colombianas pasaron
de un 27 % a un 41 % de tener presencia en las redes sociales. Las micro lo hacen en un 40
%, las pequefias en un 45 % y las medianas en un 48 %. En cuanto al uso de pagina web
quienes tienen mayor uso de esta herramienta son las medianas empresas con un 84 % que si
tiene, mientras que las pequefias y las micro cuentan con esta herramienta en un 70 % y 31

% respectivamente.

En 2014 la reconocida compariia de almacenamiento de datos y telecomunicaciones SAP
publicé su informe The Race for Omnichannel Experience en el que se destacan resultados
relevantes sobre como la omnicanalidad es una forma de generar estrategias alineadas al
mercado del retail como los carnicos, lacteos y bebidas no alcohdlicas, dado que son

productos de alta rotacion y con un posicionamiento de marca.

Después de entrevistar a 839 decisores de marketing en diferentes empresas el estudio
concluye que “tras implementar una estrategia omnicanal, su organizacion habia
experimentado un aumento en las ventas (74 %), una mayor fidelizacién (64 %) y una mejora
en la experiencia de consumidor (57 %)”. (Observatorio eCommerce y Transformacion
Digital, 2017). Pero tal como lo referencia en “El gran libro del comercio electronico” (2017)
otra de las grandes empresas Deloitte realizd una investigacion para Ebay en la que se

demuestra que

“una estrategia omnicanal aumenta la facturacion de retail ya que las ventas
online complementan a las realizadas en tienda fisica y no las canibalizan
como mucha gente cree y teme”, asi como IDC Retail Insights que segiin uno
de sus estudios revela que “un cliente omnicanal compra mas y gasta mas que
un cliente monocanal (entre un 15 y un 30 % mas) y es mas sensible a

promociones y estrategias de fidelizacion” (2017).



8.2 PROPUESTA DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL 360° A
TRAVES DE LA OMNICANALIDAD

La estrategia de marketing digital se ve permeada por parte del analisis de los factores
internos y externos con los que cuenta y se enfrenta la organizacion en el desarrollo de su
actividad economica.

Sin embargo, ante cualquier estrategia es primordial tener claridad absoluta sobre los

objetivos y metas que se quieren lograr.

De acuerdo a esto se presenta a continuacion una propuesta de estrategia de marketing digital
enfocada en ofrecer al cliente diferentes alternativas de comunicacion con el fin de mejorar
su experiencia y solucionar sus inquietudes en el menor tiempo posible, refiriéndose de esta
manera al marketing 360° y omnicanalidad, teniendo como objetivo final la conversion de la

transaccion y un servicio posventa.

8.2.1 ANALISIS INTERNO Y EXTERNO
La estrategia de marketing digital 360° parte de un analisis general donde se logren identificar
los componentes, procedimientos y factores actuales de la organizacion con respecto al sector

y mercado.

Es en este punto donde parte la adecuada planeacidn estratégica necesaria para asegurar el
éxito en su ejecucidn, ya que en este punto inicia el conocimiento de la posicidn actual con

referencia al mercado.

En miras a identificar los factores que influyen en una estrategia de marketing digital es
esencial revisar el sector, los competidores, la regulacion y la tecnologia; y para ello, la
mejor manera de realizar este analisis es separar la regulacion y el sector, de los competidores

y la tecnologia.

Para el primer caso (regulacion y sector) se debe identificar de manera general el
comportamiento del mercado, su crecimiento, dimensionamiento, dinamismo, proyeccion,

normas, leyes y regulaciones que fomentan o limitan la ejecucion de ciertas acciones para



lograr un crecimiento. Esto con el fin de identificar aquellos intersticios y oportunidades de

innovacion para generar una ventaja competitiva en el mercado.

Luego de esto se debe revisar los competidores y la tecnologia, por medio de una estrategia
de benchmarking.
Entendiéndose esta tltima como “la herramienta de andlisis de procedimientos, estadisticas,

productos y/o servicios en un entorno conexo”. (En50minutos.es, 2016)

De esta forma la organizacion podra disminuir los riesgos relacionados con la ejecucion,
partiendo de practicas ya desarrolladas e implementadas por otros, que ya hayan tenido éxito.
Mientras a su vez, se identifica la posicion de la empresa con respecto a los demas, dando

paso de esta forma a un analisis interno.

En cuanto a la mirada interna que debe realizar una organizacion debe tener claros tres

factores que centran la actividad productiva de la misma, estas son:

e Estructura organizacional
e Planeacion estratégica

e Estructura financiera

De acuerdo a esto y como parte importante del desarrollo de la estrategia de marketing digital
360° es la definicion clara de un organigrama, donde sin importar el tamafio de la
organizacion deben existir roles, funciones, responsabilidades y compromisos en cada parte

del proceso productivo.

Para determinar de manera sencilla y eficaz este organigrama, se recomienda conceptualizar
una estructura plana u horizontal que permita una relacion directa entre los directores y
empleados, facilitando la comunicacion y empoderamiento entre ambas partes de acuerdo al

reducido nimero de empleados de la mipymes.



Posterior a esto, debe tenerse claridad de la planeacion estratégica, donde sin importar los
resultados del analisis de benchmarking, la organizacién no puede dejar de lado su esencia
Unica, teniendo la necesidad de esforzarse por identificar cual es el proceso, enfoque, objetivo
y cliente que desea para su organizacion.

Y a partir de ello determinar el listado de acciones y tacticas que necesita para cumplir su

objetivo, dando paso a la estructura financiera necesaria para ejecutar las acciones planeadas.

Es esta estructura financiera la que permite proyectar de manera real la inversion, costos,
ganancias y retorno de inversién esperada de la planeacion estratégica necesaria para lograr

los objetivos.

Aungue no es un trabajo sencillo y de corto plazo, esta primera fase permitird a las

organizaciones tener claridad de donde esta, hacia donde va y que hara para lograrlo.

8.2.2 IMPLEMENTACION DE CANALES DE COMUNICACION

De acuerdo a los resultados de la investigacion expuestos en el presente documento junto con
el andlisis interno y externo determinado en el punto anterior, las mipymes poseen una serie
de canales de comunicacion tecnoldgicos basicos que si bien no estdn actualizados o

desarrollados en su plenitud, los poseen e incluso generan un costo para la organizacion.

De acuerdo a la investigacion el website, medio de promocion y PBX son los mas usados en
las organizaciones investigadas, de los cuales todos generan un costo para la organizacion y
de seguro no rentabilizan para obtener una mayor productividad y/o competitividad.

Por otro lado, el contactenos, e-mail, redes sociales, chat y e-commerce son canales
tecnoldgicos poco implementados en las organizaciones investigadas, siendo estos con un

enfoque gratuito pero a su vez desconocido para los empresarios.

Antes de determinar la forma como se deben implementar cada uno de estos canales de
comunicacion tecnoldgicos como parte esencial de la estrategia de marketing digital 360°, es

importante recordar que los canales son el medio que nos permite capturar informacién



valiosa que facilitard el proceso de toma de decisiones, la cuales desencadenaran en una

mejor productividad y por ende, rentabilidad de la organizacion.

De esta forma, se explican a continuacién las mejores maneras de implementar los ocho

canales de comunicacion tecnoldgicos mencionados anteriormente que dan continuidad a la

estrategia de marketing digital 360°.

WEBSITE

Aunque existe un desconocimiento muy amplio y un gran temor sobre todo lo que
rodea una implementacion de pagina web, en la actualidad existen una gran cantidad
de plataformas digitales que permiten crear un sitio web de manera gratuita, intuitiva

y sin necesidad de grandes conocimientos informaticos.

Si bien no necesitan un webmaster para el desarrollo de un sitio web, si deben tener
claramente definido en el organigrama la persona encargada de la actualizacion del

sitio, redes sociales y chat.

La empresa Wix.com ofrece actualmente mas de 500 plantillas diferentes
personalizables de acuerdo a la imagen corporativa de la organizacion. Dichas
plantillas son gratuitas y la pagina web estara lista en muy corto tiempo, bajo un
subdominio o URL propio de la marca.

De esta forma se puede cargar informacion relevante, videos, fotografias, blogs y
demas detalles que la empresa desee de manera gratuita.

Asi mismo, la plataforma Wix ofrece servicios adicionales pagos, como por ejemplo,
la personalizacion del dominio bajo el nombre que la organizacion desee siempre y
cuando esté disponible, adquisicién de diferentes plantillas Gnicas, correos
electronicos corporativos, mayor capacidad en la nube, eliminar anuncios, asesoria

profesional, entre otros.



De igual forma la organizacion puede verificar de manera gratuita la disponibilidad
de los dominios que desee en los siguientes portales co.godaddy.com vy
domains.google adquiriéndolos con valores anuales muy econémicos e integrandolos

a la pagina web gratuita ya desarrollada.

MEDIO DE PROMOCION

Si bien las organizaciones hace un par de décadas pagaban un dinero por exhibir sus
datos de contacto en el conocido medio de Paginas Amarillas de la empresa de
telefonia local. Hace unos afios se realizd una transicion a medios digitales, sin
embargo, su efectividad disminuy6 notoriamente y dejo de ser un medio privilegiado
de visibilidad.

De acuerdo a la investigacion realizada, las mipymes de este segmento continGan
pagando este plan de visibilidad ahora digital, sin embargo, el medio de promocién
hace referencia a un canal de visibilidad no precisamente pago y en ocasiones se

puede invertir muy bien una cantidad minima de dinero que permita ser mas efectivo.

De manera organica las organizaciones que ya cuenten con un website podran trabajar
en un posicionamiento SEO, el cual se produce de manera organica y no genera
ningun tipo de inversion diferente a tiempo.

Esta técnica de visibilidad hace referencia a la ubicacién y posicionamiento organico
del sitio web en los principales motores de busqueda como Google, Yahoo, Bing, etc.
Al momento de que un interesados, usuario o cliente busque alguna palabra afin a la

actividad econdmica desarrollada.

Por ende, el primer paso para obtener un medio de promocion efectivo a través de
SEO es identificar todas aquellas palabras por las cuales un usuario puede encontrar
la organizacion. Aungue no es una tarea facil, existen diferentes portales que pueden
soportar este proceso, por ejemplo: keywordtool.io, Google Keyword Tool, Google
Auto Suggest, Google Trends. Este ultimo permite evidenciar en tiempo real las

tendencias de busquedas en Google y todas son herramientas gratuitas.



Pero, ¢qué hacer con este listado de palabras? Se deben empezar a involucrar dichas
palabras en la redaccion de notas, informacién, fotografias y demas aspectos
relevantes tanto en el sitio web, como en las redes sociales, apoyandose en los hashtag
que centran de manera resumida una idea y permite mayor facilidad de bdsqueda, los
cuales se pueden identificar en trends24.in tanto para Colombia como para el mundo,
ofreciendo informacion relevante en el momento justo y ganando asi de manera

orgénica una mayor visibilidad.

El posicionamiento SEO es un trabajo arduo y extenso, el cual debe contener notas e
informacion relevante, novedosa que al usuario le interese leer. Es importante aclarar
que los motores de busqueda premian la dedicacién y el desarrollo de contenido
relevante, el cual muchas veces no va ligado con la marca pero de manera indirecta
contribuye a un posicionamiento en la mente del consumidor, conocido este proceso

como Content Marketing.

Sin embargo, existen opciones de medios de promocion pagos que generan una
inversion minima con una exposicion y visibilidad de marca elevados.

En este caso nos referimos a SEM, el cual se caracteriza por realizar un pago en
Google Adwords a las palabras claves identificadas previamente, con el fin de salir

en los primeros lugares cuando un segmento especifico busque dichas palabras.

Este proceso se puede desarrollar de manera intuitiva, sin embargo, un adecuado
analisis y conocimiento del tema posibilita una optimizacion del presupuesto en

términos de mayor alcance y menos inversion.

Asi mismo, existen otros medios de promocién como Facebook, Google, Linkedin,
Twitter y redes sociales en general, incluso Programmatic u otras
herramientas/plataformas que generan un impacto visual pago entre el publico de

interés.



PBX

ElI PBX es un canal de comunicacion clasico que sin importar el pasar del tiempo se
mantendrd ya que es el contacto mas rapido posible que se puede tener con una
organizacion. Sin embargo, las generaciones en la actualidad prefieren escribir que
Ilamar, por ende, este canal debe ser muy estratégico para la empresa y estar alineado

con los objetivos inicialmente planteados.

Es un sistema pago que muchas empresas desaprovechan y usan tan solo para tener
un IVR y unas extensiones de conectividad, pero su uso y dimensionamiento esta
mucho mas alla de eso.

Aunqgue en ocasiones su costo no es elevado, se debe evaluar el retorno de la inversion
y si es esencial para el funcionamiento de la estrategia de marketing digital 360°, ya

que puede bastar con tan solo una linea telefénica convencional.

CONTACTENOS
Este canal de comunicacion tecnoldgico es prioritario asumir en todo proceso, ya que
alli llegaran clientes, usuarios con informacion valiosa, requerimientos o cualquier

tipo de informacion.

Esta opcion se contempla en el desarrollo del website y el manejo de las redes
sociales, ya que con un perfil empresarial existira la opcién de un Call To Action de

contacto.

Sin embargo, se debe resaltar la importancia de que exista una persona encargada del
monitoreo, respuesta y seguimiento de estos requerimientos, que permita posicionar
en la mente de los stakeholders una grata experiencia, un excelente servicio y un

acompariamiento constante en todo el proceso de conversion.



E-MAIL

El anterior canal de “contactenos” va de la mano con el correo electronico, ya que es
alli donde reposardn y se alojaran todos aquellos mensajes de los diferentes
stakeholders que buscan establecer un contacto con la organizacion.

Actualmente en las organizaciones, éste es el medio de comunicacién méas usado en
las actividades de las empresas. Apoyado con un adecuado uso del mismo, el cual
generara un respaldo al contar con un dominio organizacional, el manejo de agendas
digitales, firmas digitales y una redaccion con base en ciertos protocolos de

cordialidad que permitan familiarizar a las personas y generar una experiencia grata.

Los correos electronicos no deben crearse en grandes cantidades, mucho menos si se
trata de una mipyme, ya que lo que lograra sera distraer a la persona que quiere
contactarlo sin saber a qué correo enviar la solicitud.

Asi mismo es importante resaltar que una organizacion debe contar con un correo de
apoyo, el cual sera publicado en los diferentes medios y reconocido en el mercado,
por ejemplo, info@tuempresa.com o contacto@tuempresa.com.

REDES SOCIALES
Actualmente es el canal de comunicacion tecnoldgico potencial de mas uso entre las
diferentes generaciones y aunque existen millones de redes sociales en el mundo, no

hay una claridad de cudles son las redes que debe poseer una organizacion.

La tarea en este punto se centra en identificar cuales son las redes sociales mas afines
a la actividad comercial de la empresa o cuales son las redes sociales que mas usan
los stakeholders de interés. No sera lo mismo una empresa de reclutamiento estar en
Linkedin a estar en Pinterest, 0 una empresa de accesorios para mujer estar en

Instagram y no en Tinder.

Sin embargo, existen redes sociales transversales que pueden ir muy bien con la

mayoria de organizaciones y son: Facebook, Instagram, Twitter y Youtube.



Las cuatro redes sociales mas frecuentadas en todo el mundo, usada con diferentes

fines, las cuales poseen un perfil diferente tanto para usuarios como para empresas.

Para crear un perfil empresarial, debes ingresar a la red social que elijas, crear un
usuario convencional, preferiblemente vinculado a un correo electrénico corporativo
y en “ajustes” o “configuraciones” deberds cambiar el perfil de la cuenta a un perfil
“business” o “empresarial” el cual no genera ningun costo pero que si beneficiara a
la organizacion en las herramientas de contacto que facilitan la comunicacion con las

diferentes personas.

Estas cuentas empresariales funcionan de manera similar a las cuentas o perfiles de
usuarios convencionales, también son gratuitas, mundiales y de gran alcance. Sin
embargo, una de las diferencias es la posibilidad de generar algun tipo de inversion

en publicidad propia de la organizacion.

Asi mismo, existen en la actualidad instituciones de educacion presencial y virtual
que ofrecen cursos y diplomados profundizando en el manejo de estas redes sociales
a nivel empresarial. Incluso algunas redes cuentan con cursos o instructivos muy
detallados que facilitan el manejo de las mismas, por ejemplo Facebook con el
Blueprint.

Es en estas redes sociales donde se puede integrar la gran mayoria de canales de
comunicacion tecnol6gicos. Dando la posibilidad de contar con un vitrina que permita
llevar trafico de visitantes al sitio web, funcionando asi mismo como medio de
promocion, chat en tiempo real incluso con respuestas personalizadas automaticas,
inbox con funcionamiento similar al del correo electrénico, Call To Action
personalizables de contactenos, conocer mas, llamar, etc. E incluso e-commerce al
poder cargar fotografia, descripcion de productos, valores y comentarios sobre el

mismo.



CHAT

Como se menciono anteriormente, las generaciones actuales prefieren escribir antes
que verse en la necesidad de llamar y entablar una conversacion con un agente
comercial.

Es por ello que el chat ha tomado tanta relevancia en los Gltimos afios y ha sido el
canal de comunicacion preferido entre empresas, usuarios y relacion usuario-

empresa.

Las organizaciones que ya cuenten con su website desarrollado pueden implementar
sin costo 0 con opciones de pago chats a sus paginas web. Los cuales podran ser

atendidos en tiempo real por la misma persona que maneja las redes sociales.

Incluso en los Ultimos meses se legalizd el Whatsapp Business y al igual que las redes
sociales, son perfiles empresariales para facilitar la comunicacién 360° con el
consumidor.

Un gran ejemplo de chat es Despegar.com quienes son un e-commerce de venta de
pasaje, paquetes y planes de alojamiento en todo el mundo. Los cuales se caracterizan
por su facilidad de conectividad a través de chat y actualmente en Colombia acaban
de implementar el Whatsapp Business donde confirman las compras realizadas por

parte del cliente, solucionan inquietudes y comunican promociones directas.

E-COMMERCE
Finalmente la plataforma de comercio electrénico busca facilitar la vida de las
personas, comprando sus productos favoritos desde el lugar que deseen, de manera

confiable, respaldad y con garantias Unicas.

Como se menciona a lo largo del documento, la creacion de un e-commerce 0 market
place pueden generar un costo elevado, sin embargo, su practicidad lleva a
replantearse si su inversion generard una ventaja competitiva sostenible que se

traduzca en una mayor rentabilidad para la organizacion.



O sencillamente si es necesario replicar el e-commerce en las redes sociales, donde
el asesoramiento, y oferta de todos los productos se puede realizar sin grandes

inversiones.

Es de esta manera como las organizaciones podran de manera sencilla, sin conocimientos
técnicos y expertos en sistemas encaminar la empresa hacia un marketing 360° que busque
comprender al cliente, y satisfacer sus requerimientos lo méas pronto posible para asegurar su

conversion, fidelidad y recompra.

Asi mismo, se recalca la importancia de contar con un organigrama claro que permita
identificar las funciones de los colaboradores en cada uno de estos canales de comunicacion

tecnoldgicos, permitiendo una actualizacion y seguimiento constante de los mismos.

Pero la estrategia de marketing digital 360° no basta con implementar dichos canales, va
mucho mas alla de ello y es la recopilacion de informacion y analisis de la misma que permita

tomar decisiones para mejorar en pro de lo que el cliente necesita.

8.2.3 TRANSFORMACION DE LA INFORMACION DURA EN INFORMACION
BLANDA 'Y TOMA DE DECISIONES

Cada uno de los anteriores canales de comunicacién tecnoldgicos no tienen como Unico
objetivo estar presente para el cliente y facilitar su proceso de comunicacion y compra con

la organizacion.

Por el contrario, ésta es la funcionalidad mas basica, ya que su real objetivo es capturar la
informacidn de los clientes y usuarios que interactian con cada medio, con el objetivo de
tomar decisiones acertadas hacia un mejoramiento continuo de la efectividad de los canales
de comunicacion, de la siguiente forma:
e WEBSITE
Google Analytics permite de forma gratuita identificar el rendimiento de la pagina
web de las empresas en tiempo real, proporcionando informacién relevante tal como:

namero de visitantes, duracién promedio de los visitantes en la pagina web, lugar de



visita, nimero de clics, navegabilidad, conversiones y demas aspectos generales que
permiten concluir y tomar decisiones sobre el contenido, ubicacion de la informacion
en la pagina web, si existe confusion en procesos, hasta donde estan llegando los
usuarios, porqué abandonan la pagina web, qué contenidos tienen mas aceptacion,

entre otros.

MEDIO DE PROMOCION

Tanto Adwords, como el Business Manager de las diferentes redes sociales permiten
optimizar las camparias digitales de acuerdo a la experiencias de las campafas
previas, con las cuales se proporciona informacion para identificar el pablico o

segmento preciso que reacciona a los productos/servicios de la organizacion.

Asi mismo se puede identificar los medios mas eficientes en términos de mayor
alcance, impacto e inversion, junto con la informacion y el disefio de las piezas

gréficas mas afines al segmento.

De acuerdo a los comentarios e interacciones se pueden obtener grandes conclusiones
y acercamientos reales a los productos/servicios novedosos que esperan los

consumidores, sus nuevas funciones y alcances generales.

PBX

La tendencia de las organizaciones que cuentan con un PBX lo hacen para establecer
un registro de las personas que estan comunicandose con la empresa, donde solicitan
documento, nombre, correo y teléfono con el fin de contactarlos méas adelante y
ofrecerles alternativas de solucion al requerimiento que tenian, asi como también

promociones, convocatorias, descuentos y newletters en general.

CONTACTENOS
En todas las opciones de contéctenos se solicitan datos personales para dar respuesta
al requerimiento, sin embargo, esto nutre la base de datos de la organizacion y perfila

a los usuarios de acuerdo a sus requerimiento, permitiendo tomar decisiones tales



como el desarrollo de nuevo productos/servicios, procesos de atencién y garantia
personalizados, entendimiento del comportamiento de los mismos y grandes
caracteristicas como lugar de residencia, edad, nivel educativo, o sencillamente

identificar errores en los procesos productivos.

E-MAIL

Los correos electronico permiten llevar mediciones de comunicacion, historial de
mensajes, stakeholders que mas escriben interesados en ciertos procesos y en general
permiten dimensionar el contacto con los proveedores, clientes, empleados y demas

stakeholders que intervienen en la cadena productiva de la organizacion.

REDES SOCIALES
Las redes sociales al igual que los motores de busqueda permiten conocer con mayor
detalle y precision el segmento que realmente convierte, le interesa y se impacta con

los productos y servicios ofrecidos por las diferentes empresas.

Es de este canal de comunicacién tecnoldgico del cual se pueden concluir grandes
aspectos que conllevan al desarrollo de acciones de mejora. Asi mismo, un adecuado
monitoreo de las mismas permitira identificar falencias del mercado, oportunidades
de mejora, amenazas del sector y le permitiran al directivo tomar las medidas
necesaria a tiempo para reaccionar de tal forma que no se vea afectada la organizacion

sino por el contrario beneficiada en su rentabilidad y competitividad.

CHAT

Al igual que las redes sociales, motores de busqueda, contactenos y correo
electronico, el chat permite perfilar y lograr identificar de manera mas precisa los
gustos, preferencias, recomendaciones, inquietudes, quejas y demas aspectos que
rodean la necesidad de un usuario de establecer contacto con la organizacion a través

de cualquier canal de comunicacion.



e E-COMMERCE
En el e-commerce se puede obtener informacion tan precisa que permita el
seguimiento de un usuario por varios dias hasta que éste realice una conversion final,
enviando mensajes directos personalizados de acuerdo a la navegabilidad que ha
tenido en todo el e-commerce.
Identificando de esta manera los productos que se asemejan, los articulos mas
vendidos entre ciertos segmentos, y posterior el desarrollo de estrategias micro

segmentadas que se traduzcan en una mayor efectividad.

Una vez toda esta informacion es recopilada (informacion dura), organizada, filtrada y
depurada, se puede realizar un andlisis detallado para obtener informacion relevante
(informacion blanda) que nos permita tomar decisiones acerca de la mejora en cada uno de

los procesos con los que cuenta la organizacion.

De esta manera el objetivo de satisfacer al cliente y acompafiarlo en todo su proceso sera
perfeccionado a tal punto de lograr una fidelizacion, recomendacion voz a voz y recompra
de los productos y servicios de la empresa, planteamiento general de la estrategia de

marketing digital 360°.

8.2.4 REINVERSION

Posterior a la implementacion de canales, lectura de la informacion e implementacion de
diferentes acciones de mejora, se debe repetir el proceso de forma ciclica ya que el mundo
digital cambia constantemente en cuestion de segundos y un cambio no previsto puede afectar

la estrategia de marketing digital 360° que se ha fortalecido durante bastante tiempo.

Cuando el proceso fluye con completa normalidad, los resultados de la organizacion han
mejorado y se busca un crecimiento mayor se debe aprovechar este mejoramiento de la
rentabilidad y competitividad para reinvertir en los ocho canales mencionados a lo largo de
la investigacion, buscando mejorar la pagina web con un servidor, dominio y hosting mucho
mas amplio, adquiriendo seguros SSL y demas opciones que fortaleceran la visibilidad de la

organizacion.



Asi mismo se podra realizar una inversion mayor en medios de promocion afines de acuerdo
a plataformas como ComScore donde se evidencia el nimero de visitantes Unicos de acuerdo

al segmento ya definido y consolidado gracias al analisis de la informacion blanda.

El Private Branch Exchange —PBX- o central privada automética puede contar con agentes
comerciales que faciliten el proceso y fortalezcan la comunicacion de primera mano, junto
con el contactenos, chat, e-mail, redes sociales e incluso el e-commerce con la
implementacidn de una pasarela de pagos e incluso la transformacién y crecimiento hasta un

market place.

Finalmente, la anterior fue la estrategia de marketing digital 360° que se propone debe seguir
una organizacion para entrar en un estado de omnicanalidad, con el fin de beneficiar en todo
sentido al cliente y mejorar los procesos productivos de la organizacion, a tal punto de llegar
a necesitar un CRM para el seguimiento de cada uno de los procesos que se lleva con los

stakeholders involucrados en los procesos organizacionales.



9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
En este ultimo capitulo se determinan una serie de conclusiones y recomendaciones que
nacen a partir de la ejecucion del presente documento de investigacion desarrollado bajo

diferentes fases.

Una revision bibliografica y webgréafica acerca de los factores y canales que intervienen en
una estrategia de marketing digital 360°.

Seguido de un andlisis de los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas a las diferentes
organizaciones con el fin de tener un acercamiento a su estado actual en cuanto al uso de
factores y canales que intervienen en una estrategia de marketing digital 360°.

Y finalmente con base en estas recopilaciones de informacion primaria y secundaria se

desarrolla una propuesta de estrategia de marketing digital 360° a traves de la omnicanalidad.

9.1 CONCLUSIONES

e El dinamismo que se presenta en el mercado como consecuencia de la globalizacion
y expansion tecnoldgica, genera una alerta de accion a todas aquellas organizaciones
que no dimensionan el impacto tanto positivo como negativo que puede tener en ellas
la capacidad de adaptarse a estos cambios constantes e incluso ser pioneras en
innovacion y transformacion digital.

e EIl consumidor 3.0 se caracteriza no solo por estar sobreinformado, sino también por
tener un proceso de compra que involucra tanto canales online como offline, y
requiere siempre un acompafiamiento para finalizar su compra y tener una experiencia
grata que le permita realizar una recompra o una recomendacion.

e Entre los canales de comunicacion tecnoldgicos se encuentra una gran variedad de
los cuales se resaltan por su importancia y nivel basico de acogida: el website, el
medio de promocidn, el PBX, el contactenos, el e-mail, las redes sociales, el chat y el
e-commerce.

o En las estrategias de marketing digital 360° se involucran diferentes factores externos
como son: la competencia, el sector y actividad comercial que se desarrolla, la

regulacion del pais y los avances tecnologicos del mismo.



Mientras que los factores internos son comprendidos en tres grandes aspectos que
involucran el pleno conocimiento de la organizacion:

O Estructura organizacional: talento humano completamente determinado y
especifico.

O Planeacion estratégica: que permite identificar donde esta la empresa, que
hace la empresa y a donde quiere llegar. A través de la mision, vision y
objetivos.

O Estructura financiera: que permita tener una mediciéon del retorno de la
inversion, y un control sobre las decisiones tomadas.

Posterior al andlisis inicial de las mipymes bogotanas del sector alimentos bajo la
clasificacion CIIU 1011, 1040 y 1104 reportadas en la Superintendencia de
Sociedades para el afio 2015 se encuentra:

O Los canales de comunicacion tecnoldgica tales como redes sociales, medio de
promocion, chat y contactenos mantienen una calificacion de uso promedio
sin importar el tamafio de la empresa y por ende, el nivel de activos que
representa.

O Por su parte los canales como website, e-mail, e-commerce y PBX demuestran
una diferencia notable en la calificacion de uso entre las micro y las pequefias
y mediana empresas, ya que el nivel de activos permite la adquisicion de
canales de comunicacion que requieran una inversion notable.

Posterior a la aplicacion de las encuestas a las mipymes bogotanas del sector
alimentos bajo la clasificacion CIlIU 1011, 1040 y 1104 reportadas en la
Superintendencia de Sociedades para el afio 2015 se encuentra:

O El correo electrdonico y el PBX son las herramientas tecnoldgicas mas basicas
gue poseen las empresa, refiriéndose a un 80,7% y un 73% del total de las
empresas, respectivamente. Mientras que el medio de promocion, el chat
online y el e-commerce son las herramientas menos implementados en las
organizaciones, haciendo referencia a un 69,2%, 82,7% y 69,2% en cuanto al
total de empresas, respectivamente.

O El 94% de las mipymes encuestadas afirma que las TIC como canales de

comunicacioén son una inversion.



0

El 50% de las empresas que afirmaron capturar informacion de sus clientes
confirman que esta informacion es usada para fidelizar clientes, analizar el

comportamiento del mercado y desarrollar nuevos productos.

La estrategia de marketing digital 360° no consta Unicamente de la acogida de algunos

canales de comunicacion tecnoldgicos y se presenta el siguiente proceso:

O
O

Analisis externo a traves de una estrategia de benchmarking.

Anélisis interno a partir de los hallazgos de la estrategia de benchmarking,
revisando y definiendo el organigrama de la empresa, los objetivos y acciones
y el presupuesto para lograrlo.

Implementacion de los canales de comunicacidn tecnoldgicos como: webiste,
medio de promocién, PBX, contactenos, e-mail, redes sociales, chat, e-
commerce.

Recopilacion, organizacion, filtrado y depuracion de la informacion obtenida
por medio de los diferentes canales de comunicacion tecnoldgica.

Anadlisis de la informacion para tomar decisiones que permitan mejorar el
proceso y experiencia de compra del cliente.

Este proceso se repite de manera ciclica.

Se debe reinvertir en mejorar y fortalecer los canales ya implementados con

el fin de optimizar la productividad.

9.2 RECOMENDACIONES

Los sectores objeto de estudio de la presente investigacion tienen una gran proyeccion

en su actividad econémica en cuanto a lo que representan en la economia nacional y

el avance tecnologico, por ende, se recomiendo dinamizar el proceso de innovacion

tanto en los factores productivos como de comercializacion con el fin de determinar

ventajas competitivas con respecto a otros paises.

Los directivos de las mipymes bogotanas del sector alimentos bajo la clasificacion

CIIU 1011, 1040 y 1104 reportadas en la Superintendencia de Sociedades para el afio

2015 deben dejar de lado la idea de qué la adopcidn e implementacion de la tecnologia

como canal de comunicacion genera un sobre costo para la organizacion.



De acuerdo al capitulo 3, se aprecia que en los ocho diferentes canales de
comunicacion propuestos existe la posibilidad de contar con una implementacion de
manera gratuita y no por ello de menor calidad.

De igual forma se recalca la importancia de entender la estrategia de marketing digital
360° como una mercadotecnia holistica que va mucho mas alla de los canales de
comunicacion tecnoldgicos, ya que la estrategia es un ciclo repetitivo de mejora
continua en el cual se involucran procesos de levantamiento, transformacion y
andlisis de informacion como argumento y fundamento de los directos para tomar
decisiones acertadas sobre la organizacion.

Los factores internos descritos a lo largo del presente documento, se recomiendan
trabajar de manera detallada ya que alli se basan todas las estrategias de produccion
y comercializacion de la organizacion.

El definir un claro organigrama, una planeacion estratégica (mision, vision, objetivos)
y lograr asentar los planes de accion a un presupuesto real, permite generar un
panorama ejecutable y alcanzable que mejore la rentabilidad y competitividad de las

organizaciones.
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ANEXOS



ANEXO 1. CUESTIONARIO EMPRESAS DIGITAL

Cuestionario - MBA - Universidad Santo
Tomas

Buenos dias,

Este pequefio cuestionaric gue no le tomard mas de 2 minutos en contestar, fue enviado 3 usted luego
de una seleccidn muestral entre varias organizaciones.

El objetivo de conocer sus respuestas esta encamnado a fortalecer los resultados de la investigacion
que actualmente realizan los estudiantes del MBA en Administracion de iz Universidad Santo Tomas,
Andrés Andrade y César Beltran, titulada “Factores gue mtervienen en |2 apropiacion de las TiCpara i2
implementacion de una estrategia digital en ias mipymes bogotanas del sector alimentos (camicos,
lacteos y bebidas no alcohdlicas)”.

Agradecemos sus respuestas y tiempo destinado parz fortalecer I investigacion expuesta
anteriormente.

Si tiene alguna puede contactarse con:

César Beltran al mlular321wm30mmmm@&mm
Andrés Andrade al celular 3107828015 o correo slectronico andresandrade® gotom: oo

*Obligaterio

%UNIVERSIDAD SANTO TOMAS

PRIMER CLAUSTRO UNIVERSITARIO DE COLOMBIA

Nombre de la empresa *

Tu respuesta



Identifique el nivel de apropiacion con el que cuenta su empresa
para cada una de las siguientes herramientas. *

Mopasse | uajemd /el  ssechaies
Gossctusinats  copocadicameate
WEBSITE O O O O
woessoomss (O O O O
EMAIL O O O O
PROMOCICN O O O O
CHAT ONLINE O O O O
£ COMMERCE O O O O
PaX O O O O
CONTACTENOS O O O O

¢Qué tan importante es la implementacion de las TIC - Tecnologias
de la Informacién y la Comunicacion - como estrategia digital en su
organizacion? (Margue de 1 a 5 segin el grado de importancia
donde 1 es menos importante y 5 es muy importante) *

1 2 3 4 2

oz, O O O O O M

De acuerdo a la pregunta anterior. ; Como clasifica Usted las TIC -
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion -7 *

D Coma un gasto

'l:} Comao una inversion



¢Conoce el segmento / target / pablico objetivo de su producto? *
QO si
O No

¢Captura informacién de su puablico objetivo a través de una
herramienta o medio especifico? *

O si
ONo

;Cuél (es)?

lu respueasta

£Qué uso le da a esta informacién? Indique las que usted considera
que aplican para su organizacion. *

[} Desarrollo de nuevos productos

[ ] Entrada a nuevos mercados

[] Fidelizacidn de clientes

[_] Andlisis del comportamiento del mercado

[[] Anélisis de la competencia



¢Cree usted que capturar informacién sobre su publico de interés
es relevante para su organizacion?

O si
Ohlu

Explique su respuesta

Tu respuesta

¢Considera que su empresa cuenta con una estrategia digital
adecuada a través de una implementacion TIC - Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion -?

O si
ONn

Explique su respuesta

Tu respuesta

Tratamiento de respuestas y datos '

La UNIVERSIDAD SANTO TOMAS con NIT 860.012.357-6, en cumplimiento de la Ley 1581 de
2012, el Decreto Reglamentario 1377 de 2013 y de nuestra Politica de Proteccién de Datos
Personales, le informa que los datos que usted suministrd en el anterior cuestionario, serdn
tratados mediante el uso y mantenimiento de medidas de seguridad técnicas, administrativas y
fisicas con el fin de impedir un uso inadecuado de los mismos que lo perjudiquen a usted.

Por lo anterlormente expuesto, manifiesto que conozco los derechos previstos en la Ley que me
asisten; especialmente, el derecho a conocer, actualizar y rectificar mis datos y a suvez a
revocar la autorizacidn o a solicitar la supresidn de la misma, de acuerdo con la normatividad
existente.

Teniendo en cuenta lo anterior, al enviar este cuestionario autorizo de manera voluntaria, previa
explicita, informada e inequivoca a la UNIVERSIDAD SANTO TOMAS para tratar mis datos y
respuestas de acuerdo a su Politica de Tratamiento de Datos Personales y para los fines
relacionados con su objeto social y en especial para los fines legales, contractuales y
comerciales descritos en la Politica de Tratamiento de Datos Personales de la UNIVERSIDAD
SANTO TOMAS. La informacion para el tratamiento de mis datos personales la he suministrado
de forma voluntaria y es veridica.

Las finalidades por las cuales la Universidad recolecta los datos aqui solicitados son netamente
académicos para la investigacion mencionada en el encabezado del cuestionario actual. Para
ejercer sus derechos a conocer, actualizar y rectificar sus datos o revocar |a autorizacién
otorgada para el uso de la informacion que contestd puede contactarse con:

César Beltran al celular 3214870893 o correo electrénico cesarbeltran@usantotomas.edu.co
Andrés Andrade al celular 3107828015 o correo electrénico
andresandrade@usantotomas.edu.co



ANEXO 2. CUESTIONARIO EMPRESAS PRESENCIAL

Cuestionario - MBA - Universidad Santo
Tomas

Buenos dias,

Este pequefio cuestionaric gue no le tomard mas de 2 minutos en contestar, fue enviado 3 usted luego
de una seleccidn muestral entre varias organizaciones.

El objetivo de conocer sus respuestas esta encamnado a fortalecer los resultados de la investigacion
que actualmente realizan los estudiantes del MBA en Administracion de iz Universidad Santo Tomas,
Andrés Andrade y César Beltran, titulada “Factores gue mtervienen en |2 apropiacion de las TiCpara i2
implementacion de una estrategia digital en ias mipymes bogotanas del sector alimentos (camicos,
lacteos y bebidas no alcohdlicas)”.

Agradecemos sus respuestas y tiempo destinado parz fortalecer I investigacion expuesta
anteriormente.

Si tiene alguna puede contactarse con:

César Beltran al mlular321wm30mmmm@&mm
Andrés Andrade al celular 3107828015 o correo slectronico andresandrade® lotom: Thee

*Obligatorio

%UNIVERSIDAD SANTO TOMAS

PRIMER CLAUSTRO UNIVERSITARIO DE COLOMBIA

Nombre de la empresa *

Tu respuests



Identifique el nivel de apropiacién con el que cuenta su empresa
para cada una de las siguientes herramientas. *

WEBSITE O O O O
REDES SOCIALES O O O O
EMAIL O O O O
PROMOCON O O O O
CHAT ONLINE o O ® o
E-COMMERCE @) ® ® ®
PBX O O O O
CONTACTENOS O @) ® ®

¢Qué tan importante es la implementacion de las TIC - Tecnologias
de la Informacién y la Comunicacion - como estrategia digital en su
organizacion? (Marque de 1 a 5 segun el grado de importancia
donde 1 es menos importante y 5 es muy importante) *

1 2 3 B 5

e > 0 0 O o 29

importante importante

De acuerdo a la pregunta anterior. ;Cémo clasifica Usted las TIC -
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion -2 *

(O Como un gasto

(O Como una inversién



Describa el segmento / target / piblico objetivo de su producto. *

Tu respuesta

¢Como logré usted identificar este piblico objetivo con el cual se
relaciona su empresa? *

Tu respuesta

¢Qué datos tiene usted de su publico y como los ha obtenido? *

Tu respuesta

¢Captura informacion de su publico objetivo a través de una
herramienta o medio especifico? *

O si
O No

i Cudl (es)?

|u respuasta

¢Qué uso le da a esta informacion? Indique las que usted considera
que aplican para su organizacion. *

I:] Desarrollo de nuevos productos

I:I Entrada a nuevos mercados

] Fidelizacién de clientes

[_] Andlisis del comportamiento del mercado

[C] Andlisis de la competencia



¢Cree usted que esta informacidn ha rentabilizado su negocio y de
qué forma?

Tu respuesta

¢Qué informacion considera usted que debe conocer de su publico
objetivo?

Tu respuesta

A modo de reflexion. ;Cree que su empresa cuenta con una
estrategia digital adecuada a través de una implementacién TIC -
Tecnologias de |la Informacién y la Comunicacién - o no cuenta con
ella? ;Por que?

Tu respuesta

Tratamiento de respuestas y datos '

La UNIVERSIDAD SANTO TOMAS con NIT 860.012.357-6, en cumplimiento de la Ley 1581 de
2012, el Decreto Reglamentario 1377 de 2013 y de nuestra Politica de Proteccién de Datos
Personales, le informa que los datos que usted suministré en el anterior cuestionario, serdn
tratados mediante el uso y mantenimiento de medidas de seguridad técnicas, administrativas y
fisicas con el fin de impedir un uso inadecuado de los mismos que lo perjudiquen a usted.

Por lo anteriormente expuesto, manifiesto que conozco los derechos previstos en la Ley que me
asisten; especialmente, el derecho a conocer, actualizar y rectificar mis datos y a suvez a
revocar la autorizacién o a solicitar la supresidn de la misma, de acuerdo con la normatividad
existente.

Teniendo en cuenta lo anterior, al enviar este cuestionario autorizo de manera voluntaria, previa
explicita, informada e inequivoca a la UNIVERSIDAD SANTO TOMAS para tratar mis datos y
respuestas de acuerdo a su Politica de Tratamiento de Datos Personales y para los fines
relacionados con su objeto social y en especial para los fines legales, contractuales y
comerciales descritos en la Politica de Tratamiento de Datos Personales de la UNIVERSIDAD
SANTO TOMAS. La informacion para el tratamiento de mis datos personales la he suministrado
de forma voluntaria y es veridica.

Las finalidades por las cuales la Universidad recolecta los datos aqul solicitados son netamente
académicos para la investigacion mencionada en el encabezado del cuestionario actual. Para
ejercer sus derechos a conocer, actualizar y rectificar sus datos o revocar la autorizacion
otorgada para el uso de la informacion que contestd puede contactarse con:

César Beltran al celular 3214870893 o correo electronico cesarbeltran@usantotomas.edu.co
Andrés Andrade al celular 3107828015 o correo electrénico
andresandrade@usantotomas.edu.co



ANEXO 3. RESULTADO DIAGNOSTICO EXPLORATORIO

NIT RAZONBOCIAL REPRESENTANTELEGAL TELEFONODELONTACTO CORREOELECTRONICO PAGINABEB
900489181 SondajesieoteciColombiais.A.
800204171 _ Ledesals. A dPimmaltomparialieBlimentos) Sr.Franciscodavierluqueduque 6760932 N/A N/A
830017081 _ IndustrialeMProductosacteosdanniniSAS Sr.RosalMariaMedinalBlanco 6714609 N/A N/A
800122738 LalSaborefiaiitda. Sr.MoralSuareziecilio 4189132 N/A N/A
830059111 i 232077332320863  N/A N/A
900490684 MegachorizosBAS Sr.GonzalezBlancoduantarlos 2613955 N/A http://www.megachorizos.co
860523922 AlimentosDonMagoloBAs Sr[EsguerraRestrepodoseMiguel 2474186 N/A http://www.donmagolo.com
860057336 _ ProcesadoraetlimentosElGordoBA Sr.BupelanoasallasiuisEduardo 202332832038697  N/A http://www.lechonaelgordo.com,
830028846 Veigrasasitda. Sr.doseReinaldofPuertoMateus 2703832 N/A N/A
860503645 _ SalsamentariatSaboretia Atda. Sr.olosamntoniodose 2932900 | N/A http://www.sabore.com.co/f
900421224 IceeolombiaB.A.S N/A 3213102336 i i Vo @i i by i
832003419 Productosdlaarretatitda. i i 1301 http://www.productoslacarreta.com,
800058242 _ Salsamentarfalinducolcarnesa%s Sr.TuerreroTardenasiLuisintonio 4300906 _ info@inducolcarnes.com http://www.inducolcarnes.com
900063450 Aromasi¥SaboresBuena¥idas.A.S Sr.GermanEnriqueReyiribe 6235742 comercial@rbuenavida.com http://www.Irbuenavida.com,
900523278 EmprelacAS N/A bty I
830055509 ProductosTarnicosiValtertitda. SrGualterosTircaPablo 2923535 N/A ht home.ohy
860010706 Vi i e 258993348175182745 _ ventas@marquesvl.com http://www.marquesvl.com,
860090331 _ LevelmalSAS Sr.AoperaRamirezPablo@ndres 6261555 N/A http://www.lacteoslevelma.com,
830061155 CarnesiFriasiReicariBi5 Sr.doselReinaldolTardenasMartinez 760447787604457 _ reicar@etb.net.co http: ixsit
860047427 C i i i 7131020 N/A ht m/home.htm
830018813 CompaniairocesadoramelimentostFrigoalto A. N/A 7133027 N/A https://www.1991-co.alLbiz/info-about
860039841 _ ProductosilacteosPascos® Sr.IMcCormickTormickiSalcedoalerie 6712575 _ info@pasco.com.col http://www.pasco.com.co
800125471 AgroindustriaRvicola¥GanaderaiinduavesSas St FranciscoPrieto 32m31 i http://www.induaves.com.co,
900166217 _ DistribuidoraDimexS.A.S. Sr.davierPerez 7171564 N/A http://www.dimex.com.co,
900254183 BufalabellaBAS N/A 616135105466633 _ info@dibufala.com.co http://www.dibufala.com.co;
830126110 i 4992185, http: m
800137769 TassoB.A Sr.@UribeBeltranduis 271990332714507 _ administrativo@tasso.co hittp://www.tass0.co
860021475 _ IndustrialolombianalelTarne. A, Sr.BonzalezDellopezGladysMelanea 7112785 N/A ht dex.oh
830106126 _ LalEsperanzatindustriaiDellimentositda. Sr.AntonioCastilloVega 4500664 N/A N/A
860059539 C jadimi Sr.MojicalMojicabilliam 2999428 N/A N/A
860071595 _ AlimentosEldardin®.A. Sr.revaloEnriquezEnrique 4302930 _ contacto@alimentoseljardin.com http://www.alimentoseliardin.com,
860515558 _ BrasilefialLarnes(Friassih N/A 6926100 ventas@brasilena.com.co http://www.brasilena.com.co;
860352523 iaNaci i i 3248385 N/A N/A
800039290 _ ProlécteosBr.B.AS. Sr.RoaDlarteorge 4122371 _ info@prolacteosjr.com hty |
900585118 C é 4 érnicosS.A. N/A 6677422 N/A N/A
900591038 _ LcteosaMrboledaB.A.S N/A 8662474 N/A N/A
830084981 _ Inversionesivicentro®.A N/A 3602330 N/A N/A
900170958 _ PeciProcesadoraolombianaleTarnesitda N/A 898515037450672 _ servicioalcliente@pceltda.com http://www.pccltda.com,
860353447 _ Delipavotda, Sr.imenadrujilloabrera 09 _ contactenos@delipavo.com.co http://www.delipavo.comy
900390641 _ FredinnoiHeladossAS N/A 4142378 N/A http://www.fredinnohelados.com,
900017165 Maxialimentostda. N/A 4116511 N/A N/A
860090342 Schadelitda chalinelVecchiodtda. Sr.BrezingBordaTarlosiicolas 8633308 N/A N/A
860401492 CompafiiaiNacionalDeBebosiitda. Sr.doseReinaldofPuertoMateus 7108241 N/A N/A
800026483 _ InversionesFasulaciitda. Sr.MartinezBuerrerouisilfredo 2471611 _ lacteossuperior@fasulac.com http://www.fasulac.com,
900031833 _ Alimentos®ippoiB.A. N/A 6498970 N/A http://www.alimentospippo.com,
800134497 _ AvicolaMilucBIAS Sr.AdelmoiLunaristancho 424406837564490 /A http://www.avicolamiluc.com.cofindex.html
900327140 _ AlimentosielcopBAS N/A 001 icioalcli http://www.adelcop.com,
860032586 L fa 6121900 N/A N/A
860034118 VilasecaShS Sr.MartinWilasecaorres 7470070 _ contactenos@vilaseca.com.co http://www.vilaseca.com.co
830018198 _ PasteurizadoraSantodomingo®.A. N/A 6722676 _ Inicioservicioalcli htt
900236889 Productosilimenticiosilapresals.A. N/A 2715680 N/A http://www.alapresa.com/w
900226833 | NewBrands5.A.S. N/A 5878740ExtB01 _ avillada@sva.com.co http://www.newbrands.com.co
860043347 Comp: istribui 4 jicalMojicabill 8660932 N/A http://www.prodilacteos.com/a
800055116 _ Calypsoelaribed.A. Sr.BotiallondofiofImer 8697799 _ Info@calypsocaribe.com https://www.calypsocaribe.com,
860057144 N/A 5205828 i i htt m
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i Av.TalleR8NROARR2 Bogotd®D.CT BogotaD.C. €1040 Elaboraciénitleroductosiicteos.
Megachorizos5AS Carrera8N"BGRB0 Bogotd®D.C.Al BogotaD.C. c1011 6
AlimentosDonMagoloBAs rall 3ANN W8EB8DficinaB01 Bogotd®D.CT BogotaD.C. clo11 i 4
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ProductosiLdcteosPascoBA CalleTLOON L 7ABAS BogotdD.C.7 BogotaD.C. €1040 Elaboraciontieroductositicteos.
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LicteosRamrboledas.AS. VeredaRiolFrio c c 1040
Inversionesdvicentro®.A CarreraB4MNA2AE25 Bogota.C0 Bogotd.C. cl011
PecProcesadorallolombianaDelTarnesitda. i c Cundi c1011
Delipavolitda. AutopistaiNorteXma0,6EostadoMorteld i Cundi clo11 i i 4
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ANEXO 4. RESPUESTAS CUESTIONARIO EMPRESAS DIGITAL

Marca temporal

arz018 808:37

Harz018 7:23.41

71512018 17:22.35.

7912018 11:0012

7972018 11:1427

71972018 11:2059

71972018 11,5039

7912018 11:57:48

71972018 120355

71012018 12:08:51

71972018 121937

7912018 122924

71012018 1235:41
71972018 14:3554.

71912018 14:44:26

71912018 14:49:16

71972018 15:05:11

7112018 16:41:13

712018 165306

72018 170424

1212018 9:56:32

71212018 9.09:43

1302018 93810

711312018 95345,

711312018 102338

7132018 163603

7132018 16:41:12

711312018 16:46:10

711312018 16:50:47

132018 17.06:26

7132018 171136

71152018 225006

71152018 225202

711512018 225421

71152018 225526

71152018 2257:34

711512018 225858

752018 2300:27

71152018 230221

71152018 230245

71152018 230453

71152018 2305141

71152018 2307:17

denifque el rivel de

M da una d
IWEBSITE] [REDES SOCIALES] (EMAIL IMEDIO PROMOCION] [CHAT ONLINE] [E-COMMERCE] Pex) [CONTACTENOS]
Productos Lacteos Pasco desacualzada desactualizada. constantemente desacualizada No posee Nopasee constantemente esporadicamente
o posee o o posee Posee y se usalactualza
ZORBA LACTEOS SAS No p No posee No o e e
INDUAVES SAS desacualzada desactualizada constantemente o posee o posee Noposee esporadicamente. esporadicamente
LaEsperanza Industial De Posee y se usaacualza Posee y se usalacuualiza
PRl No posee No posee e No posee No posee No posee e No posee
Industra Nacional o posee . Posee y se usalactualza o . o . e
e Necens No pos No posee oy oo voalocual No posee No posee: No posee No posee No pose
holeda (0 posee o posee o posee Fateey 58 ussiachuaiza o posee
Lcteos La Arboleda SAS desacualzada esporadicamente. constantemente o o o pose constantemente o post
Delipavo Lida. constantemente constantemente constantemente constantemente constantemente constanemente constantemente constantemente
Maialimentos Lida. constaniemente constantemente constantemente Noposee No posee Noposce constantemente constantemente
Compafia Nacional De Sebos. Posee y se usalactualza Posee y se usalactualza
e No posee No posee A No posee No posee No posee e No posee
inversiones Fasulac Lida Posee pero no se usalestd o posee Posee y se usaacualza o posee o posee o Posee y se usalactualza o posee
Lacteos superior acualzada, o stantemente o o Noposee constantemente o post
AvicolaMie SAS constantemente esporadicamente. constantemente constantemente constantemente constantemente constantemente constantemente
New Brands S.A.S. constantemente desactualizada. Nopasee constantemente constantemente

Calypso Del Carte S.A. constantemente ‘esporadicamente constantemente Noposee No posee esporadicamente. constantemente. constantemente.
Poseey so sl Poseey 50 saacaiza
Tasso SA constantemente Noposee constantemente. Nopasee Noposee hd desactualizada constantemente.
Alimentos €1 Jardin SA constantemente desactualizada constantemente. Nopesee Woposes desactualizada constantemente. constantemente.
Iversones Avcento A Nopasee Noposee Posee sz usecunize Noposee Noposes Noposee Poseeyso usaaculea Noposee
RapresasA onsanaments spersdcaments onsanaments prditen Consanaments
¥ CIALTDA desacwalizada No posee o ‘esporadicamente constantemente.
o Poseny s usaactniza o oposce
WALTER LTDA constantemente Now constantemente. Now N esporadicamente. constantemente esporadicamente
owe Poseey s usaacuaiza Poseeperonoseusaests
SAS. desactualizada Noposes constantemente. Noposes Noposes e Noposes desactualizada
INDUCOLCARNES SAS ‘esporadicamente desactualizada. constantemente: Noposee No posee desactualizada constantemente desactualizada
PRODUCTOS LA CARRETA — - poseeyseusaatulza —
LTDA. desactualizada desactualizada constantemente: desactualizada L posee. constantemente L
LEDESASA ‘esporadicamente desactualizada constantemente. Noposes No posee Noposes Noposee No posee
ArowAS ¥ sagores . . .
BUENA VIDASAS. ‘esporadicamente. ‘desactualizada. constantemente: to posee 0 posee o constantemente desactualizada
PRODUCTOS EL DUANANTE [—
Lo Noposee Noposes Noposee Noposee Noposes Noposee ¢y se vsocual Noposee
INDUSTRIA DE No posee No posee Posee pero no se usalesta No posee No posee No posee. No posee No posee

PRODUCTOS LACTEOS
Carnes Frias San Martin

desactualzada

constantemente

esporadicamente.

constantemente

desacualzada

esporadicaments Noposee

constantemente

constantemente

No posee

ALMENTOS EL GORDO $A nanament “csanaments Concaraments osanaments
EMPRELAC SAS desacalizada desactualizada. esporadicamente Nopasee Noposee hd desactualizada desactualizada
DE ALIMENTOS FRIGOALTO ‘esporadicamente desactualizada desactualizada Nopesee Nopasee e desactualizada esporadicamente
SaLsAMENTARIA — -
HAMBURGUER LTDA, constantemente. Ly constantemente ‘constantemente
Sondaes Gctec o Noposee Noposes Noposee Noposes Noposes Noposes Noposee Noposee
LaSaboret i Nopasee Noposee Posee sz uelecuaiza Nopases Noposee Noposee Poseeyso usaactualea Noposee
SO Posas o o8 e . Poses paro o6 el R . . Posany e veaacalzn .
Alimentos Don Magolo S A S desactualizada N desactualizada Now Now n ‘esporadicamente. No pos
feigrasas Lida. lo posee io posee Posee pero no se usalesta lo posee io posee io posee Posee pero no se usalesta io posee
el . Nom Na desactualizada Nom Mo s desactualizada o pe
Vifedos Ain Katim SA onstanemente o pessa esporadicamente constantemente constantemente
Levema SAS constantemente ‘constantemente constantemente. Noposee Noposee desactualizada ‘constantemente ‘constantemente
R Poseey 5o usaacivlza oposce Poseo s usaactuniza A orosee
© Frias R sAs esporadicamente Now esporadicamente Now N desactualizada constantemente ‘constantemente.
Bufalabela SAS constantemente constantemente constantemente Noposee Noposee. esporadicamente constantemente constantemente
[——
Came SA. constantemente. N posee constantemente: N posee No posee No posee constantemente constantemente.
pec
Do Carnes L Consanements Consaaments onsanaments esacuntzeca Consaniaments onsanements Consaements onsanaments
Almenios Pippo S.A. desacalizada desactualizada. constantemente. Noposee No posee o ‘esporadicamente desactualizada
: Poseay s usaactniza oo » .
SA constantemente Nopasee constantemente. Noposee Nopasee n constantemente ‘constantemente.



Nombre de a empresa

Productos Lacteos Pasco

ZORBALACTEDS SAS.

INDUSTRIA AVICOLA
NOUAVES 535

La Esperarca ndustia Do
“Nimentos Lide.

ndustra Naciona.
Agropecuara SA.

Licteos La Aroeda SAS.
Detpavo L.

Maiaimenios Lics.

‘Compaia Nacional Do Sebos.
L

nversones Fasulc Lda
L

Avicoi M SAS,

New Brands S 4.

Caypso Del Carie 54
Tasso S

Almentos €1 darcin S A

Productos Almentcios
‘apresa s A

‘SALSAENTARIA SABORE
veALTDA
PRODUCTOS CARNICOS

DISTRIBUIDORA DIVEX.
SAS.

INDUCOLCARNES 5AS

PRODUCTOS LA CARRETA
LepesasA

BUENAVIOA SAS

PRODUCTOS EL DAVANTE
L0A
NoUSTRIA
PRODUCTOS LACTEOS
Cares Fras San Marin

(OCESADORA DE
ALIMENTOS EL GORDO 54

EMPRELAC SAS
COMPANIA PROCESADORA
DE AUMENTOS FRIGOALTO
SALSAVENTARIA
HAMBURGUER LTDA.
‘Sondajes Geotec Colambia
La Satoreta Lide.
Aimentos Don Magolo S A5
Vegrasas ida
Vinedos A i SA
Leveima sas

Cames Frias Recar S AS.
Butaabets SA5
ndustia Colonbiana D
Came S
Pec Procesadora Colomtiana
e Cames.

Alimentos Popo 5.4
Pasteurizadora Sanodoming
S

Quétan impotare e3
implemertacionde s TIC -
Tecnalogiasce  Infomacén
J1a Comncacion -como
esuategiadal en i
iz o de 12
Sseminclgainde
impotanci donde 1 e

B

De acuerdo a a pregunta
. 4Cor

Como un gasto
Como una inversion

Como una inversion

Como una inversion

Como una inversion

Como una inversion
Como una inversion

Como una inversion

Como una nversion

Como una inversion

Como una inversion

Como una inversion

Como una imersion
Como una inversion

Como una inversion

Como una inversion

Como una inversion

Como una inversion

Como una inversion

Como una inversion
Como una inversion

Como una inversion

Como una inversion

Como una inversion

comoun gasto
Como una inversion
Como una imersion
Como una inversion

Como una inversion

Como una inversion

Gomo una inversion

Como un asto

Como una inversion

Como una inversion

Como una inversion
Como una inversion

Como una inversion

Como una inversion
Como una inversion
Como una inversion

Como una inversion

Como una inversion

Como una inversion

Conoce ol segment.
Ipibica objo de su
produc

Capura nformacien desu

ccull e

captue formacién a
s o TAT y cara caa
eon el consumidor

En o5 eventos qve
featzamos nacemos fas

Entaventa

encusias y conacto dvecto
concientes

Enlos encuestas de
satstaccion en s entogas

Encuesias

Pagnawes

Lamadas
coneo lecanicaypigna
e
igina web, edes sosiaes,
amacias
Visitasytamadas

patina, lamadas, vistas

Facuracion

Enlas vstas l viedo

Encuestas de sustoceony
absenvacin

Facuracion, absenvacién

para s organizacon

Envadaa nuevos mercados
Andisis ol comporamients
el mercado, Andiss o

Envada  nuevos mercados,
Faelzscsn de clenes.

esarota de nuevos

it o o competens

Desanota e

Anaissdo acompetenc

Feelizacon de clontes

esanoto de uevos
producos, Entata a nuevos
mercaos,Fiizac
e, vt del
et delmercado,

Felzacion de lentes

caroio
oo, mm el
mporamiento gl mercado

Desanota do uevos

) mercac,
‘esaota e .
productos, Envada a uevos.
s itz o

compatamertde mocat,

esanota do uevos
uckos,Fetzacion de

‘esarota de nuevos
uctos. idetzacin de
clenes, Anssisdel.

Feelizacon de clontes

Desanoto .
oo, iz do
clenes, Ansisdel

esarota de nuevos
productos, Enada a s,
mercaos.Fieizacion e
clees st

o el merca,

Ot e s
ceszacin te
prion Mm el
esamoia e nuevos.
s Anlhs\x o
mpotar o

clees, Anisisdel
comportamerto gel mercato,

Expiaue s espuesta

6 osa foma padmos
lnahnv e prcioson
mas dem i dela
s e it sooe
la necescad de nuestios

s imporant .

moorata navidera
Gracias o formacién s
puscen denficargusios y
ndencia e consumo
e dar aconocer 1
producos e nuesios
clntes y obtener st una
v coocr s e ddes
51 basar s ventas

Sinnformacen o se tene &
i vender i como vender

P sogumertoy generar
contanzs

Conocer s ecesidades.

e saber conocer que se
st hacendo maly como s
ven'os centes,

Para foclizar of podcto

Uamara mas genie mas.
ciente
Notengo meresa
Todo a geston aracemes
porconee
e sa

e et depende o xio de
empresa
e nacenmeforasyla
enpesa cec s maer
e conocer mejor o e
aeren
paraun mefor senico
e permie pensar en
oo productos

Para mananer  eacién con
losclentes
con eos

Pemiteconocer mejr &
mercaca

onocer qustes

cconsera e e

Exliave u espussia

Por et una empresa
deccada ol o dervados
licteos o ve tan nsesar,
Va que no tnemos
estaegias dotales
Actuamente esa e proceso
iz dyf nia
Tt e
Ipmevacendo 0
o pare dosu
fonconamento. ¥ mpoco ze
Lo queteer
Gesacuaizadoyno oo 6a
Ta mporiancia atament.

Sinembargo,ain faapor
oralces e procets

imente o tienen una

imeneracan secada s
embargo, sin maneian

s nas i e

Lefaka un poco  la empresa

s onprocesa do una
implemertacion 350"
S debe orslecer mucho.
5 una empresa que se-
derica etamentea vaer
polosy disuios

No estamas soquros

COMUNICACION COMO EL

ol momentolas
s e o

Hay que mefora algunas
Estamos vabsjando para
mplementart

La empresa o ha potido
mejrar cosas porgue o5 muy
adiiona n sus procesos

e debe proundizer mis en
altema

Ha sorvido araalguos
producos

i ddo buenos resutados

Aungue se debereorzar mas




ANEXO 5. RESPUESTAS CUESTIONARIO EMPRESA PRESENCIAL

Idenifique el nivel de apropiacion con dentfique el
Varca temporal Nombrede o empresa el elq elq " el que cuenta su empresa para cada
i un i una de las i una de una de &
wessiTe] [REDES SOCIALES] [EMALL [MEDIO PROMOCION] [CHAT ONLINE]
Posee y se usalactualiza Posee y se usalactualiza
71012018 15:18:10 Fredinno Helados SAS constanemente constantemente constantemente No posce constantemente
Fabrica De Quesos alianos Del Posee y se usalactualiza Posee y se usalactualiza Posee y se usalactuaiza
71012018 15:38:59 fecchio SAS constantemente No posee constantemente No posee constantemente
Compania Procesadora Y Posee y se usalactuaiiza
71012018 15:49:33 Distibuidora De Lécteos Lida constantemente desactualizada constantemente No posee No posee
71012018 16:52:20 Prolacteos Jr. SAS. Posee y se usalactualza No posee No posce
constantemente esporadicamente. constantemente
Posee y se usalactuaiiza Posee y se usalacuaiza
72018 1627:07 Megachorizos esporadicamente. constantemente constantemente esporadicamente No posce
PROCESADORA DE ALIMENTOS Posee y se usalactualiza Posee y se usalactualiza
711512018 2055116 ELGORDO constantemente esporadicamente constantemente esporadicamente No posce
Posee y se usalacualiza
711512018 205855 INDUCOLCARNES SAS PR Poro o se sl °y se usalactual No posee No posee
Posee y se usalactualiza Posee pero no se usalesta
/1512018 210152 fcee Colombia SAS constanemente constantemente constantemente desacualizada No posee
st 210502 Brasiena Cares Friss S A Fossey e ueanulza Noposee poseeyso usaacualza Noposee Noposee
Posee y se usalactualiza
711512018 21:10:26 Almentos Delcop SAS A A, oy se usalacual No posee No posee
711512018 211415 VissecaSAS Posee y se usalactualiza
constanemente constantemente constantemente esporadicamente constantemente
2Qué an ngortante ¢ a
e De acverdo ala pregunia antero, Lo o et Kentar ot
Nonbre e empresa nomacén yla ic. §
nfomaceény a piblco objeno e s product oo st on v
E-COMMERCE] e @ "
o125 segin el grado e
No apica,aunque con s facturas
oo s con rnzin
Fredinna Helados SAS Noposee o) 5o vsaoctal ©y s uselacuak i Como una nversién mpra s preduc sbencsqunessonlos s
Falica De Quesas lliancs Del
Vecehio SAS Noposee constanemente onstanemente s Como una mersin general 1922
Tenemos varas ineas e sa diigen
ompatia Procesadora Y Joposee . a ierentes pibicos en s cuales
Dot O i constanemente onstanemente s s sy itesy
decit que nuestosproductos se
En genera panaderias y empresas
st formacen i tene el rea de
Proldcieos . SAS Noposee constanemente onstanemene z
ndusiil
Megachorizos Noposee constamemene constantemente B Como una nversin incursionando en el esato 3 ciente
O ALMENTG Principaimente son personas
£LGORDO SA constamemente constamemente onstanemente ‘ Como una mersin yors de 25 aos. Conla experiencia
INDUCOLCARNES 545 Gesacuuaizada constanemente desacuatzada B Como una nersén Qe odos compran
feee Colonbia SAS Noposee constanemente constanemente s Como una nersin 15y30afs mercado
e Cames Frins omo una nversin Todasas personas consumen e ve en todos los cientes
Brasiena Carmes Fias S A constamemente constamemente constanemente s c nuestasprocuctos e ve entodos o cens
Aimentos Delcop SAS esacuaizada constanemente constanemente s * metcado
oo almentoscamicos.
ViasecasAS s Como una nversién No puedo daresa nformacion Conla experienciay andisis

Nombre de la empresa.

Fredinno Helados SAS

Fatyica De Quesos fallanos Del
cchio SAS

Qué datos tene usted de su piblco
¥ cémoos ha obtenido?

Unicamene o oo ogaes e e
solican en a veni

Noresponde

v
Distibuidora De Lacteos Lid.

Prolaciecs Jr. SAS.

Megachorizos.

PROCESADORA DE ALIMENTOS
ELGORDO

INDUCOLCARNES SAS

e Colombia SAS
Brasiiena Carnes Frias S A

Aimentos Delcop SAS

Viaseca SAS

obienidos durante a experiencia.

Igual que la pregunta anterio,esta
infoa tene Ia uerza de venas

Los datos se han obtenico a ravés
de reacien directa
Algunos bisicos
Ninguna
Gustos, preferencias, dénde
compran, et
oo compan o s s
¥ dei

jan datos person

Edad, genero, telefono, coreoy oros

No puedo daresa inormacién

constantemente

¢Captura informacion de su pibico
objetvo a vavés de
medio especiic

o unaheramenia

constantemente

wcusl sy

Los solictados en a facura

A moda de reflexion. .Cree que.
ampresa cuentscon na sstmtoga

‘apican para su organizacien

forma?

objetivo?

mercado

nformacién.

Si.ya que a avés de las encuesias.

que slos
queren

inglmeniacn I Terlgas de

presa en el
ema g s amoargr fotaa
rolundizary reforzar mucho e
5 poraue en a pagn web 5o

‘comportarmiento del mercado

Desarollo de nuevos producios

enlas facuras y con encuestas de.

saisaccion

Difeentes medios

‘comporamiento del mercado

g s ceis il 6
comporamiento del

s do 1o conpotonci
el do s s

nrada. cados,
Fdalaacnds clame, s e
comportamiento del mercado,

producto. Lo que nos penie

desarroar nuevos prodctos que.
No tenemas informacién, sin
embargo, el conocer al cliente

Realmente odo, sin embargo,

y satistacer sus necesidades.

E5 vavés de los estudos de.

conespondints a la empresa del
Vecchio,

Sipero e fata mucho.

En el pasado no, sin embargo, ya

ventas

i, n0s ha permitdo conocer mejor
Tos clentes

para olos

estrategia digtalcon base en as TIC.

acuerdo alsectortiene un producto

el ser humano es muy reacio al

nuevos producios
SI, PERMITE SABER LAS
EXPECTATIVAS Y CONCEPTOS
‘QUE TIENEN DE NUESTROS
PRODUCTOS, LO CUAL NOS
Si,ya que hemos ubicado nuevas
endes e logares do e G

s

i,y que podemos conocer lo que:
Quieren los clentes.

Gusto, expectativas y

S, YA QUE BASAMOS NUESTRAS
VENTAS A TRAVES DE LA

En general oda

EMAIL Y MEDIOS DE
Si,ya aue por efemplo en Facebook
enemos muy buena visiidad que
oS permite ganar posiconamiento

‘compran, las cantilades, para
uienes, porqué y demés informacién

Todo sobre o que quieren y

ere

Silosresutados o dcen






