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Resumen

Proposito: Ante el desarrollo de una nueva era digital y el crecimiento del comercio
electronico este articulo tiene como propdsito identificar laimportancia de la implementacion
de las estrategias de marketing digital en las pymes colombianas. Para esto, se busca detallar
el impacto de las pymes en la economia colombiana e identificar las caracteristicas del
marketing digital y sus diferentes estrategias aplicadas en las pymes nacionales.

Disefio / metodologia / enfoque: En el presente estudio de tipo cualitativo basada en
una revision documental el autor utilizd como unidades de analisis 36 articulos de
investigacion seleccionados manualmente a partir de palabras claves como pymes

colombianas, marketing digital y TICs.

Hallazgos: A partir de estos se encontré que las tendencias globales de marketing
buscan una mezcla de estrategias de marketing convencional y digital, ademas, las pymes
colombianas han trabajado continuamente en la implementacion de las TICs por medio de
estrategias de Marketing digital a través de medios digitales gratuitos como las redes sociales.

Limitaciones / implicaciones de la investigacion: A partir de estos se encontré que las
tendencias globales de marketing buscan una mezcla de estrategias de marketing
convencional y digital, ademas, las pymes colombianas han trabajado continuamente en la
implementacidn de las TICs por medio de estrategias de Marketing digital a través de medios

digitales gratuitos como las redes sociales.

Los resultados obtenidos de esta investigacion sugieren la necesidad de realizar
capacitaciones en el capital humano enfocadas a la gestion de conocimiento en manejo de
medios digitales. Por su parte, los empresarios de pymes colombianas podran a partir de esta
investigacion identificar las posibles estrategias a implementar en su proceso de incursion en

los medios digitales como iniciativa de innovacion empresarial.

Palabras claves: Marketing digital; TICs; Pymes Colombianas; Estrategias.
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Abstract

Purpose: Given the development of a new digital era and the growth of e-commerce, this
article aims to identify the importance of implementing digital marketing strategies in
Colombian SMEs. To this end, it seeks to detail the impact of SMEs on the Colombian
economy and to identify the characteristics of digital marketing and its different strategies
applied in national SMEs.

Design / methodology / approach: In this qualitative documentary study the author used as
units of analysis 36 research articles manually selected from keywords such as Colombian
SMEs, digital marketing, and ICTs.

Findings: From these it was found that global marketing trends seek a mix of conventional
and digital marketing strategies, in addition, Colombian SMEs have worked continuously in
the implementation of ICT through digital marketing strategies through free digital media

such as social networks.

Limitations / implications of the research: From these it was found that global marketing
trends seek a mix of conventional and digital marketing strategies, in addition, Colombian
SMEs have worked continuously in the implementation of ICTs through digital marketing

strategies through free digital media such as social networks.

The results obtained from this research suggest the need for human capital training focused
on knowledge management in digital media. On the other hand, Colombian SME
entrepreneurs will be able to identify possible strategies to implement in their process of

entering digital media as a business innovation initiative.

Keywords: Digital marketing; ICTs; Colombian SMEs; Strategies.
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Introduccion

En la actualidad, se ha hecho evidente el gran desarrollo que se ha dado en las tecnologias de
la informatica y las comunicaciones, que por medio de su aplicacion ha ayudado a modificar
las interacciones sociales, culturales y econdmicas. La evolucion del internet ha permitido
potenciar el intercambio de la informacion de manera mas répida y eficiente, ademas de
permitir en el sector comercial una conexion mas fécil entre los demandantes y oferentes de

bienes y servicios.

El incremento en la produccion, compra y uso de dispositivos tecnolégicos como los
computadores, celulares, tablets y demas dispositivos de uso cotidiano, acompafiado del
alcance masivo del internet a nivel global, que para el 2018 ya habia superado el 51% de la
poblacion global (Meeker, 2019), ha representado una ventaja en cuanto a la comunicacion
entre personas alrededor del mundo. Gracias a los diferentes medios digitales, las empresas
han utilizado estos avances como un nuevo canal para darse a conocer al mercado y también
de manera reciproca estudiar no solo a sus clientes, sino también aquello que demandan. Es
aqui cuando el marketing digital se implementa como estrategia fundamental para la

implementacidn de estas herramientas.

El marketing digital se define como el conjunto de principios y préacticas cuyo
objetivo es potenciar la actividad comercial, centrandose en el estudio de los
procedimientos y recursos tendentes a este fin (Castafio y Jurado , 2016, p. 8).

Esta estrategia de innovacion utiliza el internet como fuente de publicidad y difusion con la
finalidad de incrementar las ventas de aquellos productos que se ofertan. Esta técnica de
promocion representa una parte fundamental en el comercio electronico y en el desarrollo
del e-business. La implementacion del comercio electronico ha generado ganancias
millonarias en los Gltimos afios. En el 2015 sobrepaso los 25 billones de ddlares y contribuy6
en el 2016 al incremento del 2,92% del PIB a nivel mundial. Ademas de esto, el 22% de la

poblacion mundial empleo esta técnica de comercio (Llanes, Viltres, y Leiva, 2018, p. 193).
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En Colombia, las empresas estan clasificadas en micro, pequefias y grandes empresas de
acuerdo con lo reglamentado en la Ley 590 de 2000 conocida como la Ley MiPymes y sus
modificaciones en la ley 905 de 2004, en donde se diferencian de acuerdo con el nimero de
empleados, comprendido entre 1 y 201 y sus activos, especificados en SMML (Salario
minimo mensual Legal) entre 501 a 30.000 (Galvis, Hernandez, y Calderdn, 2020, p. 111).
De acuerdo con estadisticas realizadas por la revista Dinero (2019) basadas en los resultados
de la Gran Encuesta Pyme de Anif, fueron registradas 107.252 pymes en el 2018 en las 57
camaras de comercio a nivel nacional, representando un crecimiento del 4.5 % en
comparacion al 2017. Este grupo de empresas son el equivalente al 6.8% del total de las

empresas registradas en el pais durante ese afio.

Las pymes tienen gran importancia en la economia del pais, ya que hacen parte del eje
fundamental para la generacion de bienestar y riqueza en todos los sectores de Colombia,
aportando el 28% del PIB, el 67% del empleo y el 37% de la produccion nacional. Sin
embargo, el panorama es algo desalentador ya que por cada 10 pymes en el mercado, solo
sobreviven 5 después de 5 afios de funcionamiento a causa de factores como la falta de
estudios de mercado, pocos conocimientos y habilidades administrativas, corta experiencia
del personal, falta de personal calificado, iliquidez, fraudes, entre otros (Galvis, Hernandez,
y Calderon, 2020).

Es por esto, que las estructuras empresariales de las pymes deben cambiar e implementar
nuevas estrategias basadas en las oportunidades de la nueva era como lo es el marketing
digital, para esto, se busca establecer la Importancia de la implementacion de las estrategias
de marketing digital en la estructura de las pymes en el mercado colombiano. Para efectos
de esta investigacion se tiene como objetivos especificos; resaltar la relevancia de las pymes
colombianas en el mercado colombiano, identificar las caracteristicas del marketing digital
y su relevancia en el sector comercial e identificar las estrategias necesarias para una buena

implementacion del marketing digital en las pymes colombianas.

El propdsito de esta investigacion de tipo cualitativo basada en una revision documental es

identificar las diferentes estrategias de marketing digital que son aplicadas en las pymes
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colombianas. Esto con la finalidad de permitirles un mejor posicionamiento en el sector
economico, asi como ampliar el mercado en el que operan. También se pretende especificar
las caracteristicas de cada una de ellas con la finalidad de aportar informacion clara, que sea
pertinente para aquellos empresarios que deseen implementar dicha herramienta en las

estructuras empresariales de su pyme.

Revisando la literatura escrita se encontraron documentos que describen la era del marketing
digital y las estrategias publicitarias en Colombia, en donde Fandifio (2013) por medio de
una investigacion exploratoria identifica las estrategias de marketing implementadas por las
empresas grandes en el mercado colombiano. También se ha estudiado la gestién del cambio
del marketing tradicional al marketing digital en las pymes de la ciudad de Bogots,
permitiendo a Acero, Garzdn, Salamanca, Martinez y Vasquez (2017) concluir a partir de
revision de fuentes secundarias, que la aplicabilidad del marketing digital ha incrementado
en los Gltimos afios en las pymes colombianas. Hoyos, Salamanca, y Walteros (2015) realiz
una estimacion de las relaciones entre la inversion en medios digitales y las variables
financieras de las empresas colombianas, esta investigacion de tipo cuantitativo permitié
identificar que la inversion en medios digitales, como por ejemplo campafias de marketing
digital, tiene relacion positiva con los indicadores de rentabilidad de las empresas
colombianas. Por su parte, Londofio, Mora y Valencia (2018) realizaron a partir de una
revision documental modelos estadisticos sobre la eficacia del marketing digital, donde por
medio de una encuesta, identificaron que para el 80% de las empresas, son efectivas las
ventas a través de la estrategia del marketing digital. Por ultimo se encontré un documento
donde resalta la importancia de implementar el marketing digital en las pymes colombianas,
donde Pefia, Caicedo y Delgado (2018) lo enfocaron frente a el TLC con Estados Unidos. A
partir de esta revision, me percaté de la falta de estudios enfocados en la identificacidn de las
estrategias de marketing digital que pueden ser implementadas por las pymes colombianas,
ademas de sus herramientas necesarias para un optimo desarrollo de estas, cuyos aspectos

hacen parte de los objetivos de esta investigacion.

La presente investigacion permite a las pymes colombianas reconocer su impacto en la

economia nacional y como pueden sacar provecho de la ventaja que representa el crecimiento
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del e-commerce a nivel global por medio de la implementacion de estrategias de marketing
digital aqui definidas. Ademés, una vez descritas las herramientas necesarias para la
aplicacion del marketing digital, los empresarios podrén desarrollar proyectos basados en

este como estrategia Optima de crecimiento en el mercado.

En los siguientes apartados del articulo se desarrollaran los conceptos de Marketing Digital
y pyme por medio de una contextualizacion de los diferentes apartados que los caracterizan,
asi como el establecimiento de una relacion que dara claridad de los diferentes pasos a seguir

para la implementacion del marketing digital a nivel empresarial.
Revision de Literatura

En la estructura del &mbito productivo y social de la actualidad, el desarrollo de las TICs ha
jugado un papel importante, revolucionando las formas de produccién, registro, divulgacion
e implementacidn de la informacion en la sociedad con la finalidad de generar un desarrollo
econdmico, politico y social en una economia tan globalizada como la actual. Esta
globalizacién ha favorecido a los procesos comerciales gracias al desarrollo de la tecnologia
y a su implementacion en las maltiples dimensiones de la vida humana, disminuyendo asi la
desigualdad en el acceso y la produccién de conocimiento dinamizando el desarrollo
econdmico y social (Liévano, Medina, y Camargo, 2019). Se destaca asi la modernizacion
financiera, la cual actualmente se gesta a través del uso de la tecnologia, lo que quiere decir
que la implementacion de las diferentes herramientas digitales ha facilitado el intercambio
de bienes y servicios, asi como las transacciones realizadas entre los agentes del sistema

financiero global (Sosa , Navarrete, y Mufioz , 2017).

Una de las tecnologias de la informacion y comunicacion con gran influencia en el proceso
de globalizacién la cual ha presentado un alto crecimiento en los Gltimos afios es el Internet.
La web, representa un gran mercado para las empresas de todo el mundo, y sus avances han
representado un gran impacto en el comportamiento de los consumidores, por consiguiente,
sus gustos, preferencias y costumbres, que han sido modificadas por la relevancia de su
interaccion con el Internet. En la actualidad, la necesidad de las empresas de actuar frente a

estos comportamientos variables los ha llevado a aplicar estrategias del marketing digital que
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les permitan el posicionamiento de las mismas dentro del comercio, dandoles la posibilidad
de hacer seguimiento a sus actuaciones a nivel digital, midiendo los resultados en la demanda
y la percepcidn de los clientes ante lo que se oferta, asi también, pueden ajustar sus estrategias

de marketing en corto tiempo (Striedinger, 2018).

El marketing digital es una estrategia que se utiliza como herramienta del comercio
electrénico, el cual se refiere a las transacciones de organizaciones y personas basadas
en el procesamiento y transmision de datos digitalizados, asi como el intercambio
electronico comercial que permite usar la tecnologia como un medio para obtener

ventajas competitivas (Arellano , Rubio, y Lares , 2018, p. 101).

Esto ha permitido que las empresas puedan plantear sus objetivos con un direccionamiento
estratégico, creando nuevos productos de acuerdo con los mercados emergentes gracias a las
posibilidades del comercio electrénico, también, a partir de estos pueden implementar nuevos
canales de distribucidn que podrian representar una reduccion en los costos de sus actividades
empresariales (Bojorquez y Valdez , 2017). Estos cambios demandan que las empresas
implementen herramientas digitales a la vanguardia, que cuenten con estrategias de
marketing digital que faciliten el crecimiento y ampliacion de los mercados, generando

mayor productividad, empleo, inversion y competitividad.

Es asi como el marketing se esta convirtiendo en una batalla basada més en la informacion
que en el mismo poder de las ventas, donde su auge no se debe a la simple presencia del
internet, sino al 6ptimo aprovechamiento de los medios digitales (Pitre, 2015). En el caso de
las Pymes, su camino hacia el marketing digital podria verse frenado por la falta de capital
humano e inversion para crecer internamente en este sentido, sin embargo muchas empresas
han presenciado los avances del mercado y como se han modificado los procesos de compra
de los clientes potenciales debido a las nuevas herramientas tecnolégicas, lo que los obliga a

invertir con la finalidad de ser competitivos (Cafaro , 2019)

En este contexto digital el consumidor adquiere gran importancia, su comportamiento
cotidiano esta ligado a la conectividad que tiene con los diferentes medios digitales que

rodean su entorno, y es en esas interacciones donde las pymes pueden centrar su busqueda
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de informacion. En ellas se consiguen opiniones, bldsquedas (competencia), gustos de las
personas (entretenimiento y marcas), sus procesos de compra, entre otros, permitiendo
establecer caracteristicas claras que sirvan como fundamento de estrategias para atraerlos y
generar mayores ventas en la empresa. Esta estrategia se le conoce como Inbound Marketing,

la cual se entiende como;

Estrategia del marketing digital empleada por empresas que buscan conectar con sus clientes
potenciales a través de medios digitales y experiencias a través de estos que les resulten Utiles.
Usando medios como los blogs y las redes sociales, los mercadotécnicos esperan entretener
e informar a los espectadores con el contenido que buscan por si mismos? (Patrutiu-Baltes,
2016, p. 61)

A través de esta estrategia de gran implementacion en Colombia, se involucra al cliente con
una oportunidad de venta y se establece las etapas de gestion de venta en tres procedimientos

primordiales;

- Atraer: Son aquellos medios para atraer al cliente a tener contacto con la empresa, como
por ejemplo los Chats de paginas web, los cuales convierten a los empleados de las
empresas en asesores de confianza.

- Interactuar: Son los mecanismos para generar confianza al cliente por medio de la
oportunidad de aprender o brindar una solucién util a sus necesidades, en esta etapa, el
empleado juega un papel importante en la conversién de la persona en un cliente fiel.

- Deleitarlos con el servicio: Se brinda un servicio o producto extraordinario y se establece
claridad en el todo el proceso con la finalidad de hacer del cliente, un promotor de la

marca.

Este procedimiento es la esencia de la metodologia Inbound, la cual permite entender la
importancia e igualdad de todos los empleados de todas las areas en los procesos necesarios

para alcanzar el propdsito empresarial, generando una cultura organizacional como promesa

2 Traduccion propia.
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de calidad. Cabe resaltar que las pymes se caracterizan por promover y trabajar la innovacion

desde la logica, los intereses y la cultura a causa de sus recursos limitados, en cuanto a

inversion y capital humano, por eso buscan la implementacion de estrategias rentables de

bajo costo. La filosofia de marketing Inbound, es una gran opcion, puesto que combina los

bajos costos del marketing digital organico® e innova mediante la adaptacion de los

empleados a los cambios constantes del mercado en Internet (Cafaro , 2019).

Esta innovacion y retroalimentacion son aspectos determinantes en el marketing digital, lo
que ha permitido que las empresas conozcan mejor a sus clientes. Sin embargo, es necesario
aclarar que, asi como puede llegar a representar una ventaja hay puntos no tan favorables de
esta herramienta, a continuacion, se puede enlistar en general algunas ventajas y desventajas

de su empleo en las pymes:
Ventajas

- Permite a las Pymes estar a la altura de las grandes empresas

- Hay una reduccion de gastos en materiales fisicos que pueden afectar al medio
ambiente como volantes, vallas, entre otros.

- Los resultados son en tiempo real

- La interaccion con el mercado es mas facil e instantanea

- Tiene alcance global

- Requiere poco personal

- Pocos gastos
Desventajas

- Lainformacidn recolectada expira rapido

- Es necesaria la monitorizacion de los datos

3 Concepto del marketing digital que hace referencia a las estrategias y métodos de posicionamiento en internet
de manera natural.
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- Requiere de bases de datos y su respectivo andlisis, campo poco explorado en muchas

pymes

Es necesario ante este escenario que los expertos en mercadeo de las pymes resaltan su
propuesta de valor en los contenidos de las comunicaciones, procurando que sea Unica y
relevante, evitando que sea estatica, porque las demandas del mercado se modifican
constantemente y mas en un mundo digital donde el flujo de informacion es exuberante
(Striedinger, 2018).

En Colombia, se hace imperante que las pymes tengan conocimiento en las implicaciones de
los nuevos comportamientos sociales fundamentados en la tecnologia y el gran alcance que
estos tienen en las estrategias de marketing. En el pais, para el 2016 existian alrededor de 2.5
millones de micro, pequefias y medianas empresas, nimero que se vio incrementado en
323.265 unidades en el afio siguiente (Navarro , 2019). A nivel nacional, de acuerdo con los
datos revelados por la gran encuesta a las microempresas realizada por la ANIF* en el afio
2018, la participacion del 61% de las pymes encuestadas pertenecen al sector del comercio,
el 29% al sector servicios y el 10% al sector industrial, de estos tres sectores, ninguno realiza
mas del 10% de sus ventas por medios digitales o redes sociales (ANIF, 2018), lo que
demuestra claramente la implementacion de la metodologia tradicional, ya que las ventas
directas en los tres sectores supera el 96%. Sin embargo, pese a los resultados, en Colombia
el 42% de las Pymes tiene personal capacitado para desarrollar labores relacionadas con
tecnologia y el 39% dice tener la necesidad de contar con personal que cuente con
conocimiento en marketing digital. También se estima que en el 2016 cerca del 44% de las
pymes presentd un incremento de sus ingresos a causa de transacciones realizadas por
internet (Navarro , 2019). Esto demuestra que la implementacién de esta herramienta digital
y sus diferentes estrategias representaria una ventaja para las pymes al momento de

incrementar sus ingresos y generar relevancia dentro del mercado empresarial.

4 Asociacion Nacional de Instituciones Financieras
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Colombia ha venido trabajando en su contexto de crecimiento y desarrollo econdémico,
buscando aumentar la productividad y la competitividad empresarial. Para esto, se han
presentado varias oportunidades por parte del gobierno para que los ciudadanos se integren
al contexto de digitalizacion. Por ejemplo los esfuerzos que viene adelantando el gobierno
para reducir la brecha digital existente tanto entre los usuarios finales como en los
empresariales, desarrollando como estrategia un plan de trabajo denominado ‘“Plan Vive
Digital”, que permite a los colombianos tener las ventajas del uso de las TIC, facilitindoles
el acceso a los servicios reduciendo las barreras que dificultan su apropiacion, en especial de
los servicios de datos e internet, con énfasis en los que consideran que estos servicios no
hacen parte de su esquema de vida ni en el desarrollo de sus actividades empresariales, que
se manifiesta en el bajo nivel de inversidn en equipos, interconexiones, capacitacion y demas
aspectos vinculados con el uso de las TIC por los empresarios colombianos (Ortega, 2014).
También se destacan las oportunidades de desarrollo con el apoyo del Ministerio de
Tecnologias de la informacion y las comunicaciones (MinTIC), el cual ha propuesto una serie
de estrategias de comunicacion y posicionamiento, por medio de plataformas que permitan
aumentar la capacidad para hacer uso de canales electronicos y habilitando espacios de
participacion ciudadana alrededor de un eje, Estado, industria y academia. Una de esta
estrategia fue MiPymes Digital en 2017, la cual beneficié a 8.000 MiPymes en proyectos
relacionados como el comercio electronico, 4.700 empresas acompafias en 6 centros TIC,
mas de 42.000 empresarios formados y 7.000 empresarios sensibilizados en su
transformacion digital (Vega, 2019). Ademas de esto, el pais actualmente cuenta con algunas
politicas publicas, programas e instrumentos del gobierno que buscan el fomento de la
innovacion hacia pymes, entre ellas apoyo para capital semilla y consultorias de apoyo para
la competitividad en el mercado tan demandante de constante innovacion (Bricefio y Rubiano
, 2017).

De acuerdo con la Camara Colombiana de Comercio Electrénico, el comercio electrénico en
la actualidad, representa cerca del 1.5 % del PIB nacional, dinamica que ha demostrado un
incremento debido a que los consumidores estan implementando los medios digitales como

medio de compra, incluso esto ha permitido que el pais presente mejoras en su indice de
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crecimiento en tecnologia digital, durante el periodo 2012-2017, Colombia ocup0 el cuarto
puesto en el ranking de mercado electronico de Latinoamérica debido a que en promedio de
las visitas realizadas a sitios web, cerca del 33% estan relacionadas con el comercio
electronico (CCCE, 2019). Los medios digitales han influido y generado cambios
significativos en las personas, en la actualidad el 26 % de las Pymes colombianas tienen
acceso a internet, el 5.7% tiene redes sociales y el 7.4% realiza comercio electronico (Estrada
y GOmez, 2020). Estos incentivos y avances en el comercio electronico representan una gran
ventaja para las pymes colombianas, pueden hacer implementacion de las herramientas del

marketing digital como medio de mejoramiento en su competitividad.

Sin embargo, es importante resaltar la importancia de la gestion del conocimiento en las
tecnologias de la informacion para generar dentro de las pymes colombianas una cultura
organizacional enfocada en la adquisicidn y apropiacion de competencias que le permitan
impulsar las estrategias de marketing digital y desarrollar propuestas de valor que fortalezcan
su desarrollo (Marulanda, Lopez, y Lopez , 2016). El entendimiento de la mejora continua
por parte de todos los miembros de las pymes generara un enfoque compartido de la
importancia del mejoramiento en las diferentes areas de la empresa, logrando que se
involucren en mayor grado en las acciones que dardn cumplimiento a los objetivos
estratégicos de la empresa para que sea mas competitiva (Correa, Montoya, y Zapata, 2018).
Ademas, las pymes deben establecer flujos de conocimiento tanto internos como externos
que les permitan aprovechar su potencial innovador, desarrollando capacidades de absorcion
para transferir y explotar todo conocimiento adquirido del manejo de TICs a través de las
diferentes herramientas que cuentan en la web y en los diferentes planes que desarrolla el
gobierno colombiano (Campo y Hurtado, 2014).

La iniciativa que presentan los empresarios colombianos para ingresar a mercados mas
amplios por medio de la adquisicion de recursos complementarios, como la implementacion
de paginas web y perfiles en redes sociales, generara un efecto positivo en la productividad
de las pymes, lo que posteriormente conducird a mayor rentabilidad (Franco , 2019). Pero
para que esto sea posible, es necesario instaurar a nivel interno de las pymes un gobierno TI,

gue es un conjunto de procedimientos, estructuras y comportamientos utilizados para dirigir
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y controlar la organizacion hacia el logro de sus objetivos, especialmente los relacionados a
la implementacion y apoyo en las TIC (Gonzalez, Colpas, y Pifieres, 2017). Estos pequefios
detalles harédn la diferencia al momento de implementar las diferentes herramientas del
marketing dentro de las pymes colombianas como iniciativa de innovacion en la nueva era

digital en la que nos encontramos
El marco tedrico

1. Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion

1.1 Definicién
Las TICs se entienden como:

el conjunto de conocimientos técnicos, cientificamente ordenados, que permiten
disefiar y crear bienes y servicios que faciliten la adopcion del medio ambiente y
satisfacer tanto las necesidades esenciales como los deseos de la humanidad
(Grande, Carion, y Canton , 2016)

Estas tecnologias estdn principalmente desarrolladas en cuatro medios basicos; la
informatica, la microelectrénica, los medios multimedia y las telecomunicaciones. El
desarrollo de cada uno de estos campos se encuentra interconectadas, lo que ha permitido
conseguir nuevas realidades comunicativas y potencias las que pueden tener una forma
aislada (Cabero, 2001).

La UNESCO (2002) las define como un conjunto de disciplinas cientificas de ingenieria y
de técnicas de gestion utilizadas en el manejo y procesamiento de la informacion: sus
aplicaciones; las computadoras y su interaccion con hombres y maquinas; y los contenidos
asociados de caracter social, econdmico y cultura. Por su parte la OCDE (2002) considera
que las TICs con Dispositivos que capturan, transmiten y despliegan datos e informacion
electronica y que apoyan el crecimiento y desarrollo econémico de la industria manufacturera

y de servicios.
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En general estos dispositivos tecnologicos, tanto en hardware y software, permiten editar,
producir, almacenar, intercambiar y transmitir datos entre diferentes sistemas de
informacion, integrando medios de informética, telecomunicaciones y redes que han
posibilitado la comunicacion y colaboracién interpersonal y la multidireccionalidad (uno a
muchos 0 muchos a muchos), lo que ha desempefiado un papel sustantivo en la generacion,

intercambio, difusion, gestion y acceso al conocimiento (Cobo, 2011).
1.2 Ecosistema de la economia digital

Debido a que la tecnologia representa un fendmeno clave en los cambios del sistema

econdmico, surge el concepto de ecosistema de la economia digital, la cual se define como

Nuevo sistema sociopolitico y econdmico, caracterizado por un espacio inteligente
que se compone de informacion, instrumentos de acceso y procesamiento de la

informacidn y capacidades de comunicacion (Vergés y Serarols, 2001)
Esta economia cuenta con tres componentes principales

a) Economia digital: Infraestructura de banda ancha, cuyos elementos son
fundamentales para su desarrollo como lo son la conectividad nacional e
internacional por medio de redes de acceso local, puntos de acceso al publico y la
asequibilidad. En otras palabras, la economia digital es el puente que permite el
acceso a los servicios otorgados por las TIC.

b) Industrias de ampliacion de TIC: Est4 compuesto por las industrias del hardware,
software y aplicaciones del TIC, donde se destacan:

o los procesos de negociacion horizontal (servicios financieros, contables y
recursos humanos)

o los procesos de negociacion verticales (sector manufacturero, comercio,
telecomunicaciones y transporte)

o Los procesos de conocimiento y analiticos (servicios de disefio, ingenieria,

investigacion y desarrollo tecnologico)
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¢) Usuarios Finales: Estos son los consumidores, en donde se enfatiza la
participacion tanto de los individuos en busca del mejoramiento de calidad de
vida, como de las empresas, quienes buscan eficiencia en los procesos
productivos. Asi también, se destaca el papel de los gobiernos, quienes
provisionan los servicios publicos y actuaran con transparencia, para realizar de
forma correlacionada un uso de aplicaciones digitales de manera sencilla para que

predomine el comercio electronico (Navarro , 2019).

Este modelo de economia digital trae consigo la necesidad de crear nuevas estrategias de

marketing, es entonces cuando surge las estrategias del marketing digital.
2. Marketing Digital

El marketing de acuerdo con la AMA (American Marketing Association) es la actividad, el
conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en general (AMA, 2007).
El marketing estudia la forma en que las relaciones de intercambio son creadas, estimuladas,
facilitadas, valoradas y gobernadas. La esencia del marketing estd en la relacion de
intercambio, definida como las conexiones de recursos, personas y actividades orientadas
hacia la creacion e intercambio de valor para el mercado (Espallardo y Rodriguez, 2003). Por
ende, se entiende por marketing digital a el proceso adaptable y habilitado por la tecnologia,
mediante el cual las empresas colaboran con los clientes y los asociados para crear,
comunicar, entregar y mantener conjuntamente el valor para todos los interesados (Kannan

y Hongshuang, 2017).

También se entiende como los intercambios medidos por la tecnologia entre diversas partes
(individuos, organizaciones o ambos), asi como las actividades electronicas dentro y entre
organizaciones que facilitan esos intercambios (Gutiérrez, 2003). El Instituto Internacional
Espafiol de Marketing Digital define el Marketing digital como un tipo de aplicacion de las
estrategias de comercializacion a través de medios digitales que tiene como eje fundamental

e implicito a la web (Striedinger, 2018).

16 | 50



UNIVERSIDAD

EL BOSQUE

2.1 Estrategias

Las estrategias de Marketing Digital son herramientas tecnoldgicas que permiten desarrollar
una serie de acciones para lograr uno o varios objetivos por medio de canales de Internet.
Estos canales tienen como finalidad impulsar a las organizaciones a fomentar la
comercializacion de bienes y servicios a través de todo tipo de medios digitales al alcance de
cualquier persona y lugar, generando un intercambio rapido y efectivo y mejorando la
rentabilidad (Navarro , 2019, p. 18). Algunas estrategias son:

a) Investigacion de Mercados (e-researching)

Es el conjunto de procedimientos y herramientas técnicas estandarizadas y generadoras de
informacion relevante para la toma de decisiones en el &mbito comercial y/o de marketing.

Este contiene los siguientes elementos:

- E-Segmentacion: Implementada para reconocer los perfiles de los diferentes grupos
de consumidores que puedan adquirir el producto de manera online.

- E-encuestas: Son investigaciones realizadas con la finalidad de obtener datos acerca
de las tendencias y gustos de los consumidores a través de una serie de preguntas por
medio de una plataforma online

- Online Focus Group: Son sesiones de grupo en linea, similares a una sala de
conversacion, reclutados en plataformas virtuales.

- Valor Maximo de Reconocimiento (VRM): Es un sistema gestor de visitas, que por
medio de un software permite a la empresa obtener informacién de aquellas personas
que visitan el sitio web, pero no realizan compras del bien o servicio, desconociendo

la identidad de la persona.

b) Marca (e-branding)

Es el conjunto de elementos que interfieren en la construccion de la marca. Dentro de sus

elementos encontramos:
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- Webs interactivas: Son paginas web donde cualquier persona puede interactuar,
optimizando la relacion con los usuarios, creando una alta experiencia para que el
consumidor.

- E-placement: Consiste en mostrar o hacer referencia de producto o servicios donde
sean visuales (usados en series, peliculas, videos musicales, entre otros), pero sin lucir
como publicidad, presentandose como parte de la historia.

- Blogs corporativos: Bitacora que le permite a una o varias personas de la compafiia
crear contenido relacionado a esta, con multiples temas de forma frecuente, en el que
la informacion acerca al usuario a las diferentes areas de la empresa.

- Direct Search Engine Marketing (SEO): Fomenta la optimizacién y aumento de
popularidad de una péagina web, con el objetivo de que este sea rastreable en los
motores de busqueda para ser mostradas en las primeras posiciones de todas las

paginas consultadas por los internautas.

c) Producto (e-Marketing)

Esta estrategia de marketing digital le brinda a los consumidores la oportunidad de participar
en su estrategia de publicidad por medio de la recomendacion de un producto o servicio

determinado. Existen 5 tipos:

- Marketing viral: Se da cuando una imagen, video 0 mensaje tiene la capacidad de
propagarse rapidamente, expandiéndose sin control debido a que su contenido es
Ilamativo para los usuarios generando la necesidad de difundirlo al publico.

- Online Product Testing: Se refiere a la investigacion de aceptacién de un bien o
servicio por medio de una prueba del producto online, para conocer el
comportamiento, preferencia y reaccion del mercado.

- Catalogo electrénico: Ayuda al acceso de la publicacion online de los bienes y
servicios que ofrecen las empresas, con el objetivo de conseguir publicidad, ventas y
distribucion para el facil acceso de clientes de todas partes.

- Search Engine Marketing (SEM): Permite la accion de posicionar la marca, por medio

del desarrollo de anuncios pagos en buscadores que permiten tener una mejor
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visualizacion en los resultados de busqueda y asi aumentar la accesibilidad a los sitios
y paginas web de la empresa.

- Configurador/Verificador online de productos: Software que facilita a los clientes
personalizar los productos o servicios disponibles, teniendo en cuenta las necesidades
del consumidor para que sea mas sencillo la compra de este (Sacoto, Alvarez, Zurita,
y Erazo, 2019).

d) Precio (e-pricing)

Es una estrategia que permite analizar si las estrategias de precio tienen en cuenta el
favorecimiento econdmico tanto del cliente como de las empresas. Dentro de esta se tiene en

cuenta:

- Adaptacion geografica de precios online: Las compafiias utilizan maltiples estrategias
de precios segun la ubicacién donde se encuentre el cliente teniendo en cuenta lo que
esta dispuesto a pagar por el producto.

- E-auctions: Proceso en el cliente hace una subasta describiendo las condiciones de un
lote de productos o servicios con la meta de que diferentes proveedores ofrezcan
diversas ofertas con el fin de realizar la compra de estos.

- Comunicacion (e-communication): Parte de establecer una conexion informativa
entre las personas dentro y fuera de la compafiia (como los clientes, duefios,

accionistas de la empresa, etc.) por medio de sitios web y redes sociales.

e) Promocidn (e-promotions)

Son estrategias implementadas con la finalidad de incentivar las ventas de los productos y

servicios que se ofrecen en la empresa, dentro de estas podemos encontrar;

- Mini sites promocionales: Web mas pequefia dentro del sitio web principal, en donde
el cliente podra extraer informacion detallada de algin producto o servicio en

descuento.
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Cupones electrénicos: Son billetes 0 documentos que incluyen una cantidad de
descuento o bonificacion que puede ser intercambiado a la hora de comprar un
producto o servicio ayudando a impulsar las ventas de la empresa.

f) Publicidad (e-advertising)

Son acciones que se realizan con la finalidad de dar a conocer las caracteristicas de un

producto o servicio, de manera llamativa y atractiva, generando interés de compra en las

personas a quienes van dirigidas. Entre estas herramientas de publicidad en el marketing

digital encontramos:

Enlaces integrados: Formato de publicidad dentro de una pagina web que siempre
esta en tamafio vertical, hacia el lado derecho, de forma visible para llamar la atencion
de los internautas, posibilitando un clic que lo llevara a una nueva ventana con la
informacidn del producto o servicio.

Mensajes electronicos de texto: Herramienta que permite que exista una mejor
comunicacion entre la marca y el cliente, utilizando plataformas digitales donde por
medio de grupos de contacto se envia un texto de informacion para la adquisicion de
un bien o servicio.

Rich Media Ads: Anuncios mas avanzados que contiene videos, sonidos u otros
elementos visuales para cautivar a los internautas, para que interactien con el
contenido generando una respuesta positiva en los usuarios.

Vallas electrdnicas interconectadas/ Blue casting: Son avisos digitales que captan la
atencion de los clientes por su nueva tematica siendo llamativos por ser mas
dindmicos y vistoso al poseer una iluminacion led, superior calidad de color e imagen

que estan en movimiento.
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g) Distribucion (e-trading)

Son estrategias relacionadas con el mercado electrénico, permitiendo asi la realizacion de

movimientos financieros desde cualquier parte a través de medios digitales.

E-tracking: Herramienta de analisis que ayudan a tener un registro de donde proceden
las ventas de los consumidores con informacion exacta como su ubicacion, nombre,
hora y fecha.

Centrales de Compra: Ayuda a la gestion de compras de varias empresas pues de esta
forma se unen para aumentar volumen de compras para conseguir mejores precios
con los distribuidores ya sea de materia prima, productos elaborados o prestacion de
algun servicio.

E-merchandising: Analiza la manera en que la empresa incrementa la rentabilidad en
los puntos de ventas, reforzando la estimulacion de compras de los consumidores
modificando su conducta de compra, al atraerlos de forma diferente a aquellos

productos que generan un alto beneficio a la compafiia.

h) Comercializacion (e-commerce)

Son estrategias de comercio por internet que implementan el uso de recursos que permiten

potenciar el crecimiento de las empresas y mejorar las experiencias de los clientes. Algunas

son;

Portal e-Commerce: Tienda online propia que se disefia y personaliza por la empresa
y que se caracteriza por su gestion autbnoma.

Marketplace: Pagina online posicionada, donde la marca esta apegada a un trafico
establecido por el proveedor, con una infraestructura definida para venta de bienes o
servicios, ya que se cuenta con varias marcas donde el cliente escoge en base a sus

necesidades.

21|50



UNIVERSIDAD

EL BOSQUE

i) Control (e-audit)

Son sistemas de revision electronico enfocados en conocer el comportamiento de los sitios
web y las oportunidades en el comercio, por ejemplo, el Gross Rating Points (E-GRP,s) el
cual permite conocer el impacto que tuvo una compaiiia en la divulgacion de un anuncio, es
decir, cuantas veces fue vista la publicidad por una persona midiendo la audiencia y

efectividad de esta.
3. Marketing de Relaciones

El marketing de relaciones se entiende como el proceso social y directivo de establecer y
cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con beneficios para cada una de las
partes, que incluyen a vendedores, prescriptores, distribuidores y a cada uno de los
interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotacion de la relacion (Guede,

Curiel, y Antonovica, 2017)

Las diferentes acciones e iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus diferentes
publicos o hacia un determinado publico o segmento de ellos mismos, dirigidas a conseguir
su satisfaccion en el tiempo mediante la oferta de servicios y productos ajustados a sus
necesidades y expectativas, lo que incluye la creacidén de canales de relacion estables de
intercambio de comunicacion y valor afiadido para garantizar un clima de confianza,
aceptacion y aportacion de ventajas competitivas que impida la fuga hacia otros competidores
(Reinares y Casado, 2004|)

4. Pymes colombianas

Pyme es el acrénimo de Pequefia y Mediana empresa, y se trata de empresas mercantiles,
industriales o de cualquier otro tipo, que cuentan con un numero reducido de trabajadores,
registrando ingresos moderados (Minciencias, s.f.). En Colombia de acuerdo con la Ley 905

de 2004 las empresas colombianas se clasifican de la siguiente manera:
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Tabla 1. Clasificacion de las empresas colombianas.

Activos Totales
Tamafio Planta de personal
En SMMLV

Micro Hasta 500 Entre 1y 10 Trabajadores
Pequefia Superior a 500 y hasta 5000 Entre 11 y 50 trabajadores
Mediana Superior a 5.000 hasta 30.000 Entre 51 y 200 trabajadores
Grande Superior a 30.000 Mas de 204 trabajadores

Salario minimo Legal Vigente 2020. $ 877,803.00

Elaboracién del autor

Método
Disefio

La presente investigacion es de tipo cualitativo basada en una revision documental, la cual
busca recolectar informacion por medio de la clasificacion de la literatura cientifica sobre la
implementacion de las estrategias del marketing digital en las Pymes colombianas y
establecer a partir de la descripcion de estas, la importancia que tienen frente al desarrollo de

la nueva era digital.
Unidades de analisis

Como unidad de andlisis de la presente investigacion se tuvo en cuenta el estudio de las
estrategias de marketing digital en las pymes colombianas y como unidad de observacion, el
enfoque de las estrategias de marketing y su impacto en las ventas, utilidades e imagen de
las pymes colombianas que se evidencian en los 36 articulos de investigacién seleccionados
manualmente, obtenidos de bases de datos tales como; Scopus, ProQuest, ScienceDirect y
Google Scholar y la biblioteca virtual SCIELO. La busqueda fue realizada con las palabras
clave: “pymes colombianas”, “marketing digital” y “TICs”. Para la seleccion de los articulos
los criterios de inclusién tomados en cuenta fueron el afio de publicacién, no inferior al 2012
y que en el resumen incluyeran los términos de pymes, Colombia y marketing digital.

Aquellos que no cumplieron con estas caracteristicas fueron descartados.
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Procedimiento

La revision de la literatura necesaria para el cumplimiento de los objetivos de esta

investigacion se realizé por medio de un proceso de seleccion bajo los siguientes criterios:

- Articulos escritos en espafiol o inglés publicados en los dltimos 6 afios,
comprendidos entre el 2012 -2020.
- Atrticulos que contengan en su resumen palabras claves como; Pymes

Colombianas, Marketing digital y TICs.

Para el desarrollo de esta investigacion, se comenzé por la busqueda de articulos publicados
relacionados con las Pymes Colombianas en la base de Datos Scopus, con los términos
“Pymes” AND “Colombia”. Cémo resultado se encontraron 51 documentos, los cuales
fueron filtrados por afio de publicacion (2012 -2020), Idioma (espafiol e inglés), tipo de
documento (articulo) y area tematica (Negocios, Gestién y Contabilidad). Se realizé a partir
de estos resultados la revision de los diferentes resimenes de forma manual para asegurar la
relevancia con respecto a la investigacion y solo 4 documentos cumplian con los
requerimientos necesarios para su implementacién en la misma. Seguidamente, se adicion6
el término “Marketing digital” a la blisqueda, se obtuvieron 3 documentos como resultado,

de los cuales solo uno cumplia con los criterios de inclusién.

Posteriormente se realizaron dos busquedas en la base de datos ScienceDirect, la primera con
el término “Pymes Colombianas™” y se encontraron 29 documentos, filtrados por afio de
publicacién (2012 -2017), de los cuales, luego de realizada la revision de sus resimenes, solo
4 fueron seleccionados. La segunda, donde se afiadi6 bajo los mismos criterios de busqueda
el término “TICS”, dando como resultado 6 documentos de los cuales solo 2 fueron

seleccionados.

Por medio de la base de datos ProQuest One Academic, se realizo la busqueda de articulos
de revistas cientificas, publicados en el periodo 2012-2020 con las palabras clave “Pymes

colombianas” AND “Marketing Digital”, lo que dio como resultado 18 articulos, los cuales
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luego de revisar sus respectivos resimenes, fueron implementados solo 2 a la revision de

literatura de esta investigacion.

Con la finalidad de incrementar la informacion recopilada para los fines de esta investigacion,
se consultaron articulos en la Biblioteca virtual SCIELO con los términos de busqueda
“pymes” AND “Colombia” bajo los filtros; coleccion (Colombia), Tematica (Negocios,
Finanzas) y se encontraron 12 articulos como resultado, de los cuales solo 4 cumplieron con

los criterios de inclusion.

Para concluir con la recoleccion de informacién, se realizd una busqueda por medio de
Google Scholar con los términos de busqueda “Pymes en Colombia” AND “Marketing
Digital”. Se encontraron 19.300 resultados, los cuales se redujeron a 13.800 luego de ser
filtrados por periodo de afios (2012 -2020), al igual que se excluye las patentes y citas. De
estos documentos se revisaron las primeras 10 paginas de resultados, y se seleccionaron 19
articulos con relevancia para la informacion de mdltiples fuentes dentro de las que se
incluyen repositorios de universidades colombianas. Ademas, se realiz6 una ampliacion de
la bibliografia basada en referencias de los articulos identificados en las busquedas

anteriormente mencionadas.

La tabla 2 muestra de forma general los 30 articulos seleccionados como base de esta
investigacioén, de acuerdo con las palabras clave identificadas en el enfoque central de sus
investigaciones con la finalidad de estructurar ordenadamente su implementacion en el

desarrollo de los apartados que se encuentran en este documento.

Tabla 2. Numero de articulos seleccionados

Palabras Clave NuUmero de Articulos
Pymes Colombianas 14
Marketing Digital 13
TICs 5
Comercio Electronico 4

Elaboracion del autor
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Resultados
Disefio

De los 36 articulos seleccionados en total, veinticuatro (67%) tienen un disefio cualitativo,
de los cuales quince se realizaron mediante revision de literatura, cinco por medio de
contextualizacién del marketing digital, la publicidad, el comercio electrénico y la tecnologia
de la informacion en las Mipymes y pymes, dos por medio de la conceptualizacion de dos
temas en especifico; Comercio electronico y Marketing digital. Uno de los articulos
implement6 la metodologia de benchmarking, donde cobo (2011) estudio la diversidad
interpretativa que existe frente a las tecnologias de la informacion. EI Gltimo articulo realizo
un estudio descriptivo de la gestion del conocimiento como factor para la apropiacién de

competencias dentro de las pymes.

Diez articulos (28%) presentaron un disefio cuantitativo, implementando diferentes métodos
de investigacion; 1) Analisis descriptivo, para la caracterizacion de las variables que
identifica a las pymes colombianas y sus fundadores, 2) Correlacional, el cual busca
establecer la relacion entre la tecnologia de las comunicaciones y el rendimiento de las pymes
colombianas, 3) Encuesta, aplicada a las pymes colombianas con la finalidad de analizar sus
caracteristicas estructurales, 4) Experimental, estudiando las herramientas digitales
implementadas por las empresas para llegar a los clientes, y se encontr6 un modelo de
medicion que permite determinar la influencia del comercio electronico en las ventas de las

pymes colombianas.

De estos articulos cuantitativos, cinco presentaron un enfoque exploratorio implementando
5 métodos diferentes de investigacién; 1) Andlisis de Correspondencias multiples, el cual

explora la asociacion entre algunas variables de la estrategia empresarial y la innovacion en
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las pymes colombianas ganadoras del premio Innova, 2) Andlisis Organizacional, por medio
del cual se verifica empiricamente la relacion existente entre el grado de innovacién de las
pymes y su rendimiento, 3) Encuesta, a diez empresas colombianas con la finalidad de
analizar el paradigma del marketing digital o nuevo marketing, a través de sus campafas
publicitarias, 4) Modelo de conglomerados, que busca determinar la capacidad de absorcion
de innovacion en las pymes colombianas por medio de un constructo multidimensional y una
revision documental, que establece la relacion que existe entre la inversion en medios

digitales y algunas variables financieras de las empresas.

Dos Articulos (5%) implementaron un disefio Mixto (Cualitativo y cuantitativo), el primero
con un método descriptivo transversal y de campo, que busca elaborar estrategias de
marketing digital 2.0 y el segundo con un meétodo descriptivo documental, que analiza el
papel del marketing digital con base al estudio de caso Avianca Holdings S.A. Para mayor

detalle observar Anexo 1.

Tabla 3. Articulos

Autor Afo Titulo Método

Aplicacion para la gestion del cambio del
marketing tradicional al Marketing Digital e
2017 | innovacion abierta con énfasis en investigacion Cualitativo
aplicada para la planeacion, para las Pymesy

Mipymes en la ciudad de Bogota.

Acero, C., Garzon,
E., Salamanca, N.,
Martinez, A., y
Vasquez, A.

ANIF - Asociacion
Nacional de

. 2018 Gran Encuesta a las Microempresas. Cuantitativo
Instituciones
Financieras
Arellano, M., Rubio, . . . . .
A.y Lares, G. 2018 | Marketing digital y las finanzas de las Pymes. Cualitativo
Bojorquez, M., y 2017 El comercio electrénico como estrategia de Cualitativo
Valdez, O. internacionalizacion de las Pymes.
Bricefio, L., y Desafios de la politica de innovacién colombiana I
Rubiano, M. 2017 frente a las Pymes Cualitativo
Cafaro, R. 2019 El comprador Ideal, Una Estrategia de Cualitativo

Marketing para las PYMES Modernas.
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Influencia de la capacidad de absorcion sobre la

campo, C., y 2014 | innovacidn: un analisis empirico en las MiPymes | Cuantitativo
Hurtado, A. .
colombianas.
El concepto de tecnologias de la informacién.
Cobo, J. 2011 | Benchmarking sobre las definiciones de las TIC Cualitativo
en la sociedad del conocimiento.
Correa, Y., Liderazgo transformacional y mejoramiento
Montoya, S., y 2018 continuo en equipos de trabajo de pymes Cualitativo
Zapata, E. colombianas.
Estrada. S Marketing Digital como oportunidad de
ada, 5.,y 2020 digitalizacién de las PYMES en Colombia en Cualitativo
Gomez, J. . .
tiempo del Covid — 19
Fandifio, J. 2013 La era del Ma_rk_etln_g Digital y Ias_Estrateglas Cuantitativo
Publicitarias en Colombia.
Caracterizacion de las pymes colombianas y de
Franco, M. 2019 | sus fundadores: Un anélisis desde dos regiones Cuantitativo
del pais.
Galvez, E., y Pérez, 2012 Impacto de la innovacion sobre el rendimiento Cuantitativo

D.

de la mipyme: Un estudio empirico en Colombia.

Gaélvez, E., Erazo,

Influencia de las tecnologias de la informacién y

. 2014 | comunicacion en el rendimiento de las micro, Cuantitativo
S., y Palacios, F. ~ . .
pequefias y medianas empresas colombianas.
Galvis, F., . . .
Hernéndey, Y.,y | 2020 | ndicadores de Gestién como herramientade | - ¢z
Calderdn, A. 9 P ymes.
Gonzalez, K., . . .
Colpas, P., y 2017 Gobierno de Tl en PyM_ES Colombianas. Mito o Cualitativo
i~ realidad?
Pineres, M.
Grande, M., Cafién. Tecr_10|o_g,|a.s de la |r_1f,ormaC|on yla o
. 2016 comunicacién: Evolucion del concepto y Cualitativo
R., y Canton, I. P
caracteristicas.
. Estrategias de Comercio electronico para I
Gutierrez, J. 2003 implantar un modelo de marketing por internet. Cualitativo
Hoyos, A., Estimacion de las relaciones entre la inversion
Salamanca, M.,y | 2015 | en medios digitales y las variables financieras de | Cuantitativo
Walteros, C. la empresa: una aproximacion para Colombia.
Kannan, P.,y 2017 Digital Marketing: A Framework, review, and Cualitativo
Hongshuang, A. research agenda.
Liévano, D., Evaluacion de impacto del comercio electrénico
Medina, C.,y 2019 P . Cuantitativo
en las ventas de las pymes en Colombia
Camargo, M.

28 |50



UNIVERSIDAD

EL BOSQUE

Llanes, R., Viltres,

Estrategias de comercio electrénico y marketing

. 2018 e " ) Cualitativo
H.,y Leiva, I. digital para pequefias y medianas empresas.
Londofio, S., Mora, 2018 Modelos estadisticos sobre la eficacia del Cualitativo
Y.,y Valencia, M. marketing digital.
Marulanda, C., Organizational culture and Competencies for
Lopez, M., y Lopez, | 2016 | Knowledge Management in Small and Medium Cualitativo
F. Size Enterprises (SMEs) in Colombia.
Estrategias de Internacionalizacion a través del Cuantitativo
Navarro, H. 2019 marketing digital para pymes de servicios. Cualitativoy
Estudio de caso: Avianca Holdings S.A.
Ortega, C. 2014 | Inclusién de las TIC en la empresa colombiana. Cualitativo
Patrutiu-Baltes, L. | 2016 Inbound Marketmg-‘ghe most important digital Cualitativo
marketing strategy.
~ . Importancia de implementar el marketing digital
Pefia, G., Caicedo, 2018 | en las pymes colombianas frente al tratado de Cualitativo
Y.,y Delgado, S. . . .
libre comercio con Estados Unidos.
La prospectiva y el conocimiento de las TICs en
Pinto, D. 2013 las pymes del departamento de Boyacéa Cualitativo
(Colombia).
Marketing Digital como Mecanismo para
Pitre, L. 2015 Optimizar las Ventas en Pymes del Sector Cualitativo
Comercio en Colombia
Sacoto, E., Alvarez, : L e
; Estrategias de marketing digital 2.0 para la Cuantitativo y
C., Zurita, C., y 2019 A . L. L
Erazo, C. generacion de ingresos en Pymes de servicios. Cualitativo
Sosa, M., Navarrete, Marketing Digital para los consumidores del I
M.,y Mufioz, C. | 20% Siglo XXI. Cuantitativo
Striedinger, M. 2018 El Marketing Digital Transforma la gestion de Cualitativo
Pymes en Colombia.
Tarapuez, E., Estrategia e innovacion en las Mipymes
Guzmén, B., y 2016 | colombianas ganadoras del premio Innova 2010- | Cuantitativo

Hernandez, R.

2013.

Barreras de las Pymes en Colombia para la

Vega, C. 2019 | Implementacién de Estrategias y herramientas Cualitativo
de Marketing Digital.
Vergés, M., y 2012 La economia Q|gltal ysu |mpz,icto enla empresa: Cualitativo
Serarols, C. bases tedricas y situacion en Espafa.

29 |50



UNIVERSIDAD

EL BOSQUE

Elaboracion del autor
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Figura 1. Temas centrales identificados en los articulos
Elaboracidn del autor.

Examinando los temas centrales de los diferentes articulos y sistematizando su orden por
medio de palabras clave, catorce articulos (39%) tuvieron como enfoque central las pymes
colombianas, trece (36%) basaron la informacidon recopilada en el cuerpo de sus articulos a
determinacion de las diferentes caracteristicas del marketing digital y la implementacién en
las empresas, cinco (14%) trataron como tema central las tecnologias de la comunicacion,
asociadas a la implementacion de las mismas en entornos digitales con fines publicitarios y
cuatro (11%) abordaron el comercio electronico como oportunidad de crecimiento en el

mercado para las empresas.

Tabla 4. Enfoque en pymes

Enfoque
Autor q Resultado a Destacar
en Pymes
Acero, C., Garzon, Es claro que alin no esté en su auge maximo esta tendencia, muchos profesionales
E., Salamanca, N., si del area realizan ingentes esfuerzos por tratar de convertir el marketing tradicional
Martinez, A., y al nuevo enfoque Online, sin embargo, muchos temores por parte de empresarios
Vésquez, A. del sector Pymes manifiestan lentos avances
ANIF - Asociacién . . . .
Nacional de Las pymes colombianas se encuentran principalmente en tres sectores; Industrial
Instituciones Si 10%, Comercio 61% Yy servicios 29%. Menos del 10% de sus ventas son realizadas
: . por medio digitales.
Financieras
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Arellano, M.,
Rubio, A., y Lares,
G.

Si

Los hallazgos logrados mediante la revision de la literatura especializada en
marketing digital permitieron constatar que gracias a estudios cientificos sobre el
tema en relacién con las finanzas de las pymes, éstas si se benefician. Diferentes

herramientas o canales de comunicacidn en internet, tales como los blogs, e-books,
sitios web, redes sociales y wikis, sin olvidar los medios sociales moviles permiten
a las pymes alcanzar audiencias mucho mayores y especificas con inversiones
minimas y eficientes, asi
como la visibilidad en linea considerada uno de los mayores elementos para el
marketing online que asimismo incrementa las ventas

Bojérquez, M., y
Valdez, O.

Si

El mercado online lleva a las empresas a practicar comercio internacional sin
necesidad de colocar un establecimiento fisico fuera de sus fronteras aumentando
asi su potencial de ventas y su capacidad innovadora

Bricefio, L., y
Rubiano, M.

Si

Cabe resaltar que el gobierno ha realizado grandes esfuerzos para promover el
acceso a las TIC y al internet en la poblacidn, con buenos resultados; pero los
programas nacionales apuntan poco al sector productivo y mucho menos a las
Pymes, alin no se ha dimensionado la importancia que estas tienen para la
economia.

Cafaro, R.

Si

En un futuro no muy lejano la filosofia Inbound seré una de las estrategias mas
sostenibles a largo plazo, porque a pesar de la rapidez con la que evoluciona el
consumidor, el contenido valioso se convertird en la Unica manera de conocer a las
empresas y de crear relaciones comerciales apreciables

Campo, C.,y
Hurtado, A.

Si

La capacidad de absorcion no es un determinante de la innovacion en estas
empresas, y permite demostrar que la capacidad de absorcion se desarrolla
principalmente en las pequefias empresas colombianas y los procesos de
innovacion estan determinados por las estrategias competitivas asumidas por cada
tipo de empresas.

Cobo, J.

No

Este estudio concibe el término de Tecnologias de la Informaciony la
Comunicacion (TIC) como: “Dispositivos tecnoldgicos (hardware y software) que
permiten editar, producir, almacenar, intercambiar y transmitir datos entre
diferentes sistemas de informacion que cuentan con protocolos comunes. Estas
aplicaciones, que integran medios de informatica, telecomunicaciones y redes,
posibilitan tanto la comunicacién y colaboracidn interpersonal (persona a persona)
como la multidireccional (uno a muchos o muchos a muchos). Estas herramientas
desempefian un papel sustantivo en la generacién, intercambio, difusion, gestion y
acceso al conocimiento”.

Correa, Y.,
Montoya, S., y
Zapata, E.

Si

La investigacion demuestra que los rasgos del liderazgo transformacional
conformado por carisma o influencia idealizada, motivacion inspiracional,
estimulacion intelectual y consideracion individualizada influyen positivamente en
el proceso de Mejoramiento Continuo de pequefias y medianas empresas
colombianas.

Estrada, S.,y
Gbmez, J.

Si

El e-commerce durante la pandemia ha crecido entre 50% y 80% ante la
coyuntura, principalmente en categorias como deportes (86,5%), retail (52,9%),
salud (38,2%) y tecnologia (26,9%) las micro y pequefias empresas del pais, el

26,3% de éstos tienen acceso a internet, el 5,7% tiene redes sociales, el 7,4%
realiza comercio electrdnico y el 10,9% compra de proveeduria.

Fandifio, J.

No

Las herramientas del marketing digital mas utilizadas por las empresas analizadas
a lo largo de la presente investigacion son: la comunicacion 2.0, las redes sociales
(Facebook y Twitter especialmente), las técnicas de posicionamiento en los
buscadores web, los widgets dentro de las ventanas web, las paginas web
amigables, completas, con calidad de disefio, interactivas, funcionales y con
validez en sus contenidos ,y finalmente el marketing viral mediante la difusion de
noticias, reconocimientos, certificaciones, fotos, nuevas ideas, lanzamientos,
juegos, entre otros.
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Los resultados obtenidos sugieren que los empresarios de las pymes deben
conceder mayor importancia a la construccion de la reputacion y del prestigio de
su empresa en el mercado, y a lograr el apoyo y la aceptacion por parte de la

Franco, M. Si comunidad, en aras de lograr un mayor dinamismo. Asi mismo, y ante la
importancia que revisten el conocimiento, las habilidades y las destrezas de los
empleados, estas empresas deben trabajar por mejorar el bajo nivel educativo de
sus empleados e incrementar su profesionalizacion.
Respecto a la innovacion y su efecto sobre
Galvez, E., y si el rendimiento, en esta investigacion se puede concluir que la innovacién en
Pérez, D. procesos Y la innovacion en productos son las que mayor impacto positivo generan
en la MIPYME.
Se puede observar que el promedio del grado de disponibilidad y utilizacion de las
TIC en ambiente web en las Mipymes colombianas es muy bajo, pues la media
Galvez, E., Erazo, si llega a 3,32 sobre 8,0, existiendo algunas que no aplican ninguna de sus
S., y Palacios, F. herramientas o practicas consultadas. Esto plantea grandes retos a programas como
Mipyme Digital4 del Ministerio de las TIC en Colombia, que procura la
implementacion de herramientas TIC en este tipo de organizaciones.
La gestion competitiva de las Pymes se debe concebir a partir de adoptar una
cultura corporativa que convierta las herramientas de diagndstico y en particular
Galvis, F., los indicadores de gestion como mecanismos de control que aplican a todos los
Hernandez, Y.,y Si entornos de la organizacion, con datos e informacion que en forma permanente
Calderén, A. permita realizar ajustes y mejoras a los procesos productivos para potencializar las
capacidades operativas, a la vez que se reducen costos, tiempos y esfuerzos
innecesarios.
En Latinoamérica una microempresa es 33 veces menos productiva que una gran
empresa, pero lo que resulta mas preocupante es que un 76,8% del aparato
Gonzélez, K., productivo colombiano no innova, y como es capaz una empresa de mantenerse en
Colpas, P., y Si el tiempo cuando las necesidades y los factores externos a las empresas son
Pifieres, M. cambiantes e impredecibles, y estas no se preparan, no importa el tamafio de la
empresa, para conquistar al mercado y estar a la vanguardia es necesario innovar,
si bien el esfuerzo es grande, la recompensa es alin mayor.
Las TIC ha variado con el tiempo, debido a los rapidos avances que se suceden.
Esto es consecuencia de los desarrollos tecnoldgicos en los maximos
Grande. M. representantes de las TIC:_ los ordenac_iores, la informaética, Inﬁer_nety los
Cafion YR. y No smartphoqes. Su impacto soc_lal actual es innegable. Las caracteristicas de estas
Cantén I tec_:nologlas van cobrqnc_io dlfergntes grados de protagonismo con el paso del
' tiempo y en estos ultimos afios destacan las siguientes: instantaneidad,
interactividad, interconexion y diversidad, sin que por ello desaparezcan otras
caracteristicas que podemos considerar basicas o fundamentales.
El marco de referencia de la nueva estrategia de marketing por internet viene desde
Gutiérrez, J. No el poder del cliente, la hipercompetencia, la tecnologia y las alianzas dentro de un
mundo globalizado.
La relacion positiva encontrada entre los indicadores de rentabilidad y la inversion
en medios digitales. EI que tiene mayor poder explicativo sobre la inversion en
Hoyos, A., . LS - . y
Salamanca, M., y No me’dl_os dlgltale_s es I_a R!antabllléjad sobre el_ Equity (ROEg, esta r(?lacmr} es
Walteros, C. esta_dlstl_ca_mente S|gn|f|cat|\_/a al 8%. Ante un incremento, 1% en la lnver5|_0n gn
medios digitales, en promedio el ROE aumenta en 0,3087% —el poder explicativo
de la inversion en medios digitales es del 5,3%
The pace of digital technology development has increased tremendously. Owing to
Kannan, P., y No the need to gain competitive advantage, implementations of technological
Hongshuang, A. developments by firms is often rapid and without thorough deliberation of the pros
and cons or ROI
Liévano, D., La adopcion del comercio electronico en las empresas medianas tiene mayor
Meding, C., y Si impacto que en las empresas pequefias y la actividad en el que mas influye el
Camargo, M. comercio electrénico es en el sector servicios
Una estrecha comunicacion con las necesidades de los clientes, la aplicacion de
Llanes, R., Viltres, si descuentos, regalos, paquete de membresias y el disefio de aplicaciones para

H., y Leiva, I.

dispositivos méviles, asi como de sitios web acordes al idioma y cultura de los
clientes es de vital importancia para el éxito de los negocios electrénicos.
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Londofio, S.,
Mora, Y.,y
Valencia, M.

No

Uno de los problemas encontrados es la falta de conocimiento de los procesos que
se llevan a cabo dentro de los sistemas de comercio electrénico, uno de ellos, el
marketing digital. Se desconoce la integraciéon de este con el sistema de comercio
electrénico empresarial, ya que es poca la frecuencia de compras digitales
derivadas de las estrategias de marketing digital como tal, y otra barrera es el
temor al uso de medios digitales para la compra de prendas de vestir; hay mayor
uso de los canales tradicionales, puesto que los usuarios prefieren comprar
principalmente en centros comerciales.

Marulanda, C.,
Lopez, M.,y
Lopez, F.

Si

Existe una relacion directa asociada al impulso y apropiacion de la Gestion de
Conocimiento (GC), relacionada con una cultura organizacional enfocada a la GC.
En este sentido si se avanza en la adquisicién y apropiacion de competencias de
GC en los individuos, esta capacidad impregnara a la cultura organizativa,
impulsando
estrategias y propuestas de valor

Navarro, H.

Si

Las pymes de servicios en Colombia tienen un déficit en el uso de estrategias de
marketing digital en actividades como lo son los canales de venta, manejo de
dinero y de contabilidad; teniendo como consecuencia una mala gestion contable,
orden de las cuentas por cobrar, conocimiento del flujo de dinero, pérdida de
clientes potenciales y relacion con consumidores.

Ortega, C.

Si

Los estudios presentados muestran la tendencia que se sigue evidenciando en el
uso de las nuevas tecnologias por las compafiias colombianas, al corroborar que a
mayores recursos, Como tener equipos de computo y mayor tamafio en la estructura
organizacional, es mayor el uso de las TIC, en contraposicion con las
microempresas, que tienen menos recursos y personal, por lo que la adopcion de
las nuevas tecnologias es menor.

Patrutiu-Baltes, L.

No

In a competitive global environment such as the online environment, inbound
marketing is certainly the most effective form of marketing practiced by
organizations. Therefore, this form of non-intrusive marketing that relies on
promoting high quality content within carefully considered, thought out and
developed marketing strategies, is preferable compared with the traditional
marketing which seems to slowly lose effectiveness in a dynamic and deeply
customized field such as the online environment.

Pefia, G., Caicedo,
Y.,y Delgado, S.

El comercio electrénico proporciona ganancias de eficiencia en la economia al
reducir costos de intermediacion. Por ende, un bajo aprovechamiento de comercio
electrénico implicaria mayores costos para la economia colombiana, lo cual
configura pérdidas a nivel de competitividad.

Pinto, D.

Si

Con esta investigacion se constato la relevancia de las TICs como catalizadores de
la innovacién y transformacion de las empresas, ademas de su integracion en los
procesos internos y externos de las pymes, su utilizacion como fuente de ventajas

competitivas y la importancia de Internet como medio de apoyo a procesos de
mercadeo y negocios.

Pitre, L.

Si

Las tendencias globales del marketing buscan una
combinacidn de tacticas y estrategias de marketing conjunto, es decir, como son
aplicadas las
diferentes herramientas del marketing tradicional combinadas con las de nuevos
medios.

§acoto, E.,
Alvarez, C.,
Zurita, C., y Erazo,
C.

No

Las estrategias del marketing digital deben ser aplicadas en el desarrollo de las
Pymes, ya que crean ventaja por encima de otras que no poseen, generan un mayor
reconocimiento en el medio posicionando la marca de manera efectiva dando a
conocer el servicio que permite la captacion de clientes aumentando los ingresos
en la organizacion.

Sosa, M.,
Navarrete, M., y
Mufioz , C.

No

De acuerdo a los tipos de mercadotecnia, se encontrd que la mayoria conformada
por 44.4% opind que para ellos es mas importante especializarse en el marketing
electrdnico.

De las herramientas digitales que consideran que se debe conocer, esta el Social
marketing (redes sociales, blogs) con un 77.8%, y solo dos mas con el 11.1%:
Direccion de sitio web empresarial y Marketing movil (aplicaciones méviles).

Striedinger, M.

Si

Los expertos en mercadeo de las pymes deben diferenciar su propuesta de valor en

los contenidos de las comunicaciones, procurando que sea Unica y relevante, pero
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también, que no sea estatica, porque las necesidades y los deseos se modifican con
el paso de los afios y en los distintos mercados.

Las empresas con mayor orientacion hacia la innovacion estan asociadas con
variables relacionadas con el entorno, aspecto que al parecer resalta la importancia
de buscar opciones externas que apoyen, soporten y respalden su desarrollo
interno. De esta forma, una gestion empresarial apropiada de la innovacién podria
tener relacion, entonces, con una vinculacién permanente de las empresas con el
entorno que las circunda.

Se puede llegar a la conclusién que las Pymes afirman conocer en un alto
porcentaje el Marketing Digital, sin embargo, hay una baja incidencia de las

Tarapuez, E.,
Guzman, B., y Si
Hernandez, R.

Vega, C. Si .
estrategias
propias que genere un uso eficientemente.
La economia digital esta basada en la digitalizacion de la informacién y en la
infraestructura de las TIC. Esta integrada por empresas que ofrecen productos y
Vergés, M., y No servicios puramente digitales, productos y servicios mixtos, empresas que realizan

Serarols, C. la produccidn de bienes y la prestacién de servicios intensivos en TIC, conjunto de
actividades definidas por el término comercio electrénico, y los segmentos de la
industria de las TIC quedan soporte al resto de los segmentos identificados

Elaboracion del autor

Enfoque en pymes

Veinticinco articulos (69%) realizan dentro de sus investigaciones un enfoque en las pymes,
dentro de este grupo de articulos, catorce (56%) centralizan su enfoque en las pymes
colombianas, como en el caso de Striedinger (2018), quien describe como el marketing
digital transforma la gestién de pymes en Colombia, o por su parte, Vega (2019) quien
explora las barreras que presentan las pymes colombianas al momento de implementar

estrategias y herramientas de Marketing Digital.

Los otros once articulos (31%) pese a que no tienen un enfoque a pymes, fueron de gran
importancia para la determinacion de las caracteristicas de temas relevantes en esta
investigacion, como el marketing digital, el comercio electronico y las tecnologias de las

comunicaciones.
Impacto de las pymes en el mercado colombiano

Las pymes tienen gran importancia en la economia del pais, ya que hacen parte del eje
fundamental para la generacion de bienestar y riqueza en todos los sectores de Colombia.
Cinco articulos enfatizan en la importancia de las pymes en el mercado colombiano, Galvis,
Hernandez y Calderon (2020) por su parte resaltan que representan gran porcentaje de las

empresas a nivel nacional y tienen gran aporte en la produccion nacional, ademas que pese a
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que menos del 10% de sus ventas se realice por medios digitales, existe gran potencial para

la implementacion de estas herramientas en las pymes colombianas.

Afirmacion que soporta Estrada y Gémez (2020) al determinar que el marketing digital es
una gran oportunidad de digitalizacion para las pymes colombianas, incluso en un mayor
grado en la actualidad, ya que el comercio electronico se ha visto potencializado por la
pandemia, lo que le permitiria a las pymes un crecimiento no solo econémico sino también
representativo en la economia nacional. La implementacion de estas herramientas ha
permitido a las pymes colombianas incrementar su rendimiento, Galvez y Pérez (2012)
plantean que la innovacion no solo en los procesos sino también en los productos, representan

un impacto positivo en las pymes, incrementando sus ventas y utilidades.

Por su parte Pinto (2013) enfatiza la relevancia de las Tics como catalizadores de la
innovacion y la transformacion de las empresas colombianas, que representan una ventaja
competitiva ya que implementan el internet como medio de apoyo a procesos de mercadeo y
negocios. Sin embargo, Tarapuez, Guzméan y Hernandez (2016) pese a que en las pymes
existe conocimiento de estas herramientas digitales, la incidencia en la misma como

estrategia de innovacion es baja, incluso por una mala gestion se da un uso ineficiente.
Caracteristicas del marketing digital y su relevancia en el comercio

De acuerdo con los hallazgos realizados por Pitre (2015) las tendencias globales del
marketing buscan una combinacién de técticas y estrategias que combine el método
tradicional con los nuevos medios. Es por esto que el marketing digital junto con el comercio
electronico ha incrementado su relevancia en la actualidad, de acuerdo con Pefia, Caicedo, y
Delgado (2018) estos proporcionan ganancias de eficiencia en la economia al reducir costos

en la empresa lo que se traduce en mayor competitividad.

Dentro de las caracteristicas mas relevantes en cuanto al marketing digital, Arellano, Rubio
y Lares (2018) destaca la posibilidad de las empresas de implementar diferentes canales de
comunicacion gratuitos como blogs, e-books, sitios web en internet y redes sociales, que le

permiten tener un mayor alcance clientes, incrementando su visibilidad en el mercado, una
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de las méas importantes ventajas del marketing digital que de acuerdo a estos autores,

representa un incremento en las ventas de las pymes.

Estrategias de marketing en las pymes colombianas

En Colombia, Fandifio (2013) encontrd que las herramientas de marketing digital de mayor
implementacion por las empresas colombianas, es el uso de las redes sociales, los widgets
dentro de las ventajas web, y el marketing viral mediante difusion de contenido digital sobre
las empresas. Estas herramientas descritas por el autor, hacen parte de una estrategia de
marketing implementada por las pymes modernas, la cual se conoce como “Inbound
Marketing”, que de acuerdo con Cafaro (2019) es una de las estrategias mas sostenibles a
largo plazo, ya que permite adquirir informacion acerca del cliente con la misma rapidez con
la que este la genera, convirtiéndose en la manera mas agil de crear relaciones comerciales

apreciables y fundamentadas en informacién actual.
Discusién

Por medio de una revisién de la literatura, este estudio examin6 la implementacién de
estrategias de marketing digital en las pymes colombianas. Se establecid, como objetivo
especifico, describir el impacto de las pymes en la economia colombiana, respecto a lo cual
se encontrd que la implementacion del marketing digital les ha permitido a las pymes

incrementar su rendimiento en ventas y utilidades.

Respecto a las caracteristicas del marketing digital y su relevancia en el comercio (objetivo
especifico 2), se encontrd que las tendencias globales se inclinan a la combinacion de tacticas
y estrategias entre los métodos de mercadeo tradicional y el marketing digital, destacando
como caracteristica principal la implementacion de canales de comunicacién gratuitos
digitales que le permitan a las empresas reducir sus costos en términos de publicidad. Pese a

que la estrategia mas implementada por las pymes colombianas es el “Inbound Marketing”,
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se encontré que existen barreras de gestion de conocimiento y falta de formacion en la
implementacion de las TICs que le impiden a las mismas el desarrollo 6ptimo de las

estrategias de marketing por medios digitales.

Las principales teorias desarrolladas en el marco tedrico de la presente investigacion son: la
teoria del marketing digital y la teoria de las TICs. La teoria del marketing digital define que
las estrategias de comercializacion a traves de medios digitales tienen como eje fundamental
e implicito a la web (Striedinger, 2018), la cual permite crear un proceso adaptado a la
tecnologia que permite crear, comunicar, entregar y mantener conjuntamente valor entre los
clientes y asociados en este sistema de comunicacion (Kannan y Hongshuang, 2017). En
cuanto a la teoria de las tecnologias de la informacién y la comunicacion tenemos que estas
permiten disefiar y crear bienes y servicios que facilitan la adopcion del entorno y satisfacer
tanto las necesidades esenciales como los deseos de la humanidad (Grande, Cafion, y Cantén
, 2016).

A partir de esto, la implementacion de las TICs en las diferentes esferas de la vida le ha
permitido al ser humano adaptarlas a las actividades cotidianas. Un ejemplo de ello es la
aplicacién de las TICs como medio para el desarrollo de estrategias de marketing digital,
permitiéndonos establecer que este fendmeno soporta las teorias de tal forma que fortalecen
las estrategias de marketing digital, porque la implementacion de dispositivos tecnolégicos,
tanto de hardware como de software, que facilitan la edicion, produccién, almacenamiento,
intercambio y transmision de datos entre los diferentes sistemas de informacion, han
permitido el fortalecimiento de la comunicacion, que juega un papel sustantivo en la
generacion, intercambio, difusion, gestion y acceso al conocimiento (Cobo, 2011), de gran
importancia para las empresas al momento de definir sus estrategias de marketing digital

encaminadas en informacion veridica y actual.

Adicionalmente, este relacionamiento entre la tecnologia y los medios digitales ha
representado un fendmeno clave en los cambios del sistema economico actual, permitiendo
el desarrollo de la economia digital, que es considerada un sistema caracterizado por un

espacio inteligente que se compone de informacidn, instrumentos de acceso y procesamiento
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de la informacion y capacidades de comunicacion (Vergés y Serarols, 2001). Este nuevo
modelo de economia, el cual enfatiza la participacion de los individuos, trae consigo la
necesidad de generar nuevas estrategias de marketing que le permitan al sistema econémico

seguir operando desde el &mbito web.

A partir de la relacion entre la tecnologia y los medios digitales se destaca como influyente
esta tendencia a la teoria del intercambio social que se fundamenta en las relaciones
interpersonales. Para Jarillo (1988), los factores relacionados a los procesos de
comunicacion, representan una importante contribucion a la teoria del intercambio social, ya
que facilitan la comprensién de la dindmica de la relacion, en el caso de esta investigacion,
el marketing digital permite evidenciar la participacion de diferentes actores a través de un
mismo medio digital, creando no solo interacciones representativas en el nuevo modelo
econdmico, sino la generacion y transmision de informacidn relevante para la instauracion

de estrategias de publicidad fundamentadas en informacién actual.

Dentro de la revision de la literatura se encontré que en la teoria del intercambio social
identificada dentro de las pymes colombianas es consistente con la teoria de la interaccion
en redes, la cual en esencia busca identificar las relaciones entre el comprador y vendedor
pertenecientes a una amplia red de miembros, caracteristica que sustentaria el
relacionamiento que existe entre los oferentes y demandantes de bienes y servicios de las
nuevas plataformas digitales que potencializan el comercio electrénico en Colombia,
analizadas con la finalidad de recolectar informacién pertinente de sus interacciones para

establecer un referente para futuras pymes que deseen incursionar en el medio digital.

En el caso de las pymes, se encontr6 que por medio de sus perfiles en redes sociales se realiza
esta recoleccion de la informacidn que generan los clientes mediante opiniones en blogs
digitales, cuentas de la empresa en diferentes redes de gran relevancia como Facebook,
Instagram y Twitter o a través de las paginas web que algunas han creado con la finalidad de
permitir a sus clientes realizar la adquisicion de sus productos a través de internet, lo que les
ha permitido tener control directo sobre la informacion de las caracteristicas de compra y de

la percepcion del cliente a través de apartados como ‘““sugerencias y reclamos” dispuesta en
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algunas péaginas web. Esta incursién en las redes sociales de acuerdo a Llonch, Rialp y
Saavedra (2013) permite iniciar una verdadera e intensa estrategia de Marketing digital que
impactard de manera positiva las operaciones de las empresas moderando el efecto de la

orientacion del mercado sobre el desempefio de las pymes.

En relacidn a los hallazgos por parte de Acero, Garzén, Salamanca, Martinez y Vasquez
(2017) con respecto a la gestion del cambio del marketing tradicional al marketing digital, la
presente investigacion también resalta la importancia del desarrollo web con la finalidad de
ofrecer una imagen corporativa que le permita a la empresa transmitir informacién real
apropiada atractiva e innovadora. Este desarrollo le permite a las pymes colombianas ofrecer
a los consumidores un unico sitio donde se puede encontrar informacion apropiada que guie
a satisfacer las busquedas de quienes ingresan, un ejemplo de esto son las paginas web ya
mencionadas que han funcionado como medio de interaccidn en el mercado colombiano entre

oferentes y demandantes de productos y servicios.

Es importante recalcar el papel fundamental que ha jugado la innovacién en los medios
digitales para el rendimiento de las pymes colombianas, como ya lo muestra Galvez y Pérez
(2012) la relacion entre estas dos variables es positiva y significativa. En el caso de las pymes
colombianas la implementacién del marketing digital les ha permitido mejorar la satisfaccion
de los clientes por la rapida adaptacion a las necesidades del mundo digital en el que nos
encontramos, ademas la incursion en los medios digitales ha ayudado al mejoramiento de la
imagen de las empresas y sus productos o servicios, lo que se ha traducido en un incremento

en su rendimiento general.

Dentro del buen rendimiento de las pymes colombianas se destaca también la influencia de
las tecnologias de la informacion y comunicacion, las cuales de acuerdo a Gélvez, Erazo y
Palacios (2014) proporcionan una mayor efectividad en los procesos de planificacion de
recursos relacionados con el rendimiento de las pymes modificando tanto su estructura como
sus procesos administrativos. Dicha afirmacion se sustenta en los resultados de esta
investigacion al identificar que la implementacion del marketing digital le ha permitido a las

pymes incrementar su capacidad de gestion de la informacidn en dos perspectivas, la gestion
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de los clientes mediante los medios digitales que le permiten una mayor interaccion con ellos
y la gestién de los procesos los cuales se han visto mejorados a través de la implementacion
de informacion recopiladas a través de herramientas como Google Analytics.

En términos practicos, los resultados obtenidos sobre la implementacion de estrategias de
marketing digital en las pymes colombianas, sugiere la necesidad de realizar capacitaciones
en el capital humano de las pymes enfocadas en la implementacion de las TICs, con la
finalidad de modificar los procesos de implementacion de las diferentes estrategias de
marketing a través de las herramientas tecnoldgicas. Por ejemplo, la implementacién de la
estrategia Inbound (estrategia de marketing digital que busca conectar con los clientes
potenciales a traves de medios digitales que les generen experiencias Utiles), planteada por
Cafaro (2019), permite resaltar la importancia de los empleados en los procesos de venta
mediante la implementacion de recursos digitales rentables de bajo costo y facil uso como
las redes sociales, que les permiten promover una cultura organizacional que trabaja desde

la innovacion.

A partir de esto, se sugiere a los empresarios de pymes colombianas fortalecer el area de
ventas en cuanto a la gestiébn de conocimiento relacionado con la implementacién de
herramientas digitales como nuevos canales de alcance de mercado. Una alternativa podria
ser la realizacion de cursos online gratuitos a través de Google Activate que se relacionen
con el Marketing digital, permitiendo asi al personal de las pymes obtener conocimiento de

gran ayuda para la gestion de sus actividades dentro de la empresa.

Por dltimo, con respecto a la potencializacion del comercio electrénico en Colombia, los
resultados de la presente investigacion le permitiran a las pymes colombianas comprender
mejor el alcance de esta tendencia global y las posibilidades que presentan en el mercado
para su incursion en la misma. Para esto, se sugiere a los empresarios realizar la inscripcion
de sus pymes en plataformas de venta online como; mercado libre, eBay y Amazon lo que
representard un incremento en su alcance de mercado tanto nacional como a nivel
latinoamericano, ademas de acceder a la gran ventaja que representa los diferentes canales

de distribucion con los que esta plataforma cuenta.
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Limitaciones y recomendaciones

Dentro de la presente investigacion se reconoce el sesgo de retencidn en la seleccion de
articulos, debido a la ausencia de un control externo en la aplicacion de criterios de inclusion,
lo que puede implicar la exclusion de articulos que cumplian con los criterios requeridos para
su adiccion en la base de datos de revision. Ademas, no se controlo el uso de criterios
subjetivos para la seleccion de material bibliogréafico (sesgo de seleccion). Por Gltimo, debido
a la falta de triangulacion de la informacion y la intencion de confirmar supuestos del marco
tedrico, el estudio es susceptible a sesgos de expectativas (intencion implicita o inconsciente
de orientar la sintesis de informacion a la confirmacion de preconceptos). Asi mismo, al
incluir solo informacion de bases de datos indexadas, se puede incurrir en sesgos de
publicacién. Como recomendacién para futuros investigadores, se sugiere realizar un filtro
riguroso de la informacidn incluida en de la base de datos con ayuda de otros investigadores
gue manejen criterios similares. También, se recomienda ampliar la basqueda de informacion
con palabras clave que permitan abarcar un campo mas amplio del marketing digital en las
pymes colombianas y mejorar la blsqueda de articulos que refuten los marcos teoricos

tradicionales en este campo de la investigacion.
Conclusiones

En conclusion, los hallazgos centrales de este estudio fueron reveladores respecto a la
implementacion del marketing digital en las pymes colombianas. Se encontr6 que el
marketing digital es implementado por las pymes con el objetivo de incrementar sus ventas
y utilidades. Ademas, las estrategias de marketing implementadas dentro de las pymes
colombianas estan fundamentadas tanto en métodos tradicionales como en medios digitales,
las cuales le han permitido mejorar su imagen y alcance dentro del mercado colombiano.
También, se halld que las pymes representan un gran porcentaje de las empresas a nivel
nacional y tienen gran aporte en la produccion nacional y generacion empleo, representacion
la cual se ha visto incrementada por la implementacion de diferentes estrategias de marketing
digital que han permitido potencializar no solo el comercio electrénico en el pais, sino

también su aporte al crecimiento econdmico de la economia nacional. Sin embargo, pese a
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que el Inbound Marketing es la estrategia de mayor implementacion, existen barreras como
la falta de conocimiento para la gestion de las TICs y el manejo de herramientas digitales,
que han limitado el desarrollo del marketing digital en Colombia.

A partir de los resultados se recomienda capacitar el capital humano de las pymes
enfocandose en la implementacion de TICs, con la finalidad de fortalecer la implementacion
de las estrategias de marketing digital. Esta estrategia permitiria a los empresarios de las
pymes colombianas fortalecer su area de ventas en cuanto a la gestion de conocimiento y la

implementacion de herramientas digitales.

Finalmente de los hallazgos surgen inquietudes que pueden ser investigadas en otros estudios
como ¢Qué métodos emplean las pymes colombianas para la implementacion de estrategias
de marketing digital? y dentro del mercado colombiano, ¢con qué herramientas cuentan las
pymes colombianas para gestionar y desarrollar sus estrategias de marketing por medios

digitales?
AnNEexos
Anexo 1

La base de datos de la presente investigacion puede ser observada en mayor detalle a través
del siguiente enlace; https://bit.ly/300AQRmM

Declaracion ética

El autor declara que este trabajo de grado se acoge a los principios, preceptos, definiciones
e indicaciones establecidos en la “Politica de propiedad intelectual” vigente en la Universidad
El Bosque (Acuerdo No. 12746 de 2014), asi como la Circular No. 06 de 2002 de la Direccion
nacional de derechos de autor.
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