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INTRODUCCION

Resumen: Tomando en cuenta la importancia estrategia
organizacional del marketing digital en la actualidad, se
propone analizar el marketing digital como recurso tictico para
microempresas, a los fines de disefiar un plan que haga posible la
identificacidn y caracterizacidn de las estrategias necesarias para
poder desarrollarlo, utilizando un enfoque post positivista, un
paradigma de tipo cualitativo, documental y disefio bibliografico,
incluidas revisiones literarias, recopilacion de informacién y
determinacién y clasificacion de objetivos.

Es asi como a través de los hallazgos mas importantes se
pudo evidenciar la importancia que ha adquirido el sector de
microempresas, as{ como

la pertinencia que tiene la generacién de un plan que conciba
un fuerte componente digital, para apalancar el funcionamiento
operativo de este tipo de organizacién.

Palabras clave: Marketing digital, Microempresas, Plan de
marketing.

Abstract: Taking into account the strategic importance of
digital marketing today, we propose to analyze digital marketing
as a tactical resource for microenterprises, in order to design
a plan that makes it possible to identify and characterize the
strategies needed to develop it, using a post positivist approach,
a qualitative paradigm of documentary type and bibliographic
design, including literature review, information gathering, and
identification and categorization of objectives. Thus, through
the most important findings, it was possible to demonstrate the
importance that the microenterprise sector has acquired, as well
as the relevance of generatinga digital marketing plan, to leverage
the operational functioning of this type of organization.

Keywords: Digital marketing, Microenterprises, Marketing
plan.

Actualmente, la mayoria de las microempresas han incorporado el internet o las redes sociales como fuente
principal en la parte estratégica de la organizacidn, con la finalidad de estar presente entre los consumidores
y sacar ventaja este medio utilizindolo como un canal que permita lograr las ventas y la comercializacién,
asumiendo la reconocida expresién “si su empresa no estd en internet, no existe”.
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Sin embargo, un gran nimero desconoce toda la evolucién desarrollada por las tecnologias de la in-
formacién que les aportarfa una gran herramienta de competitividad dentro de su mercado, para atraer,
conocer y mantener nuevos segmentos de clientes (Del Rio-Cortina et al., 2017). Estas nuevas tecnologfas
trajeron consigo un término que es tendencia hoy en dia, cambiando por completo el modelo tradicional de
promocionar o dar a conocer un producto o servicio: El marketing digital.

En este sentido, de acuerdo con Thompson (2015) se entiende por marketing digital la ejecucion de planes
y estrategias de comercializacién a través de medios digitales, por lo tanto, este tipo de marketing tiene la
funcién principal mantener a la organizacién en contacto con los segmentos del mercado y los clientes a
través de canales digitales disponibles para comunicarse con ellos sin problemas, proporcionarles servicios y
realizar actividades de ventas (Del Rio-Cortina et al., 2017).

Ciertamente, se estd en la erade la hiper conexién, en donde todos padecen la necesidad de estar conectados
a internet o redes sociales, que se han convertido en esenciales para el desarrollo de las actividades diarias.
Para las empresas en general, es un reto aprovechar este momento a los fines de estar siempre visibles (24
horas del dfa, los 7 dias de la semana) frente a los ojos del consumidor, conociendo al detalle sus necesidades,
preferencias, gustos, para ofrecerle productos o servicios de su interés. Por otra parte, inevitablemente,
internet muestra sefiales claras que indican que las tendencias de marketing de las organizaciones dependerdn
més de los medios digitales y tecnoldgicos a los que tanto empresas como consumidores deben adaptarse.

Con relacién a lo planteado, en Colombia, por ejemplo, el presidente apuesta a temas tecnoldgicos,
planteando “la necesidad de cambiar el perfil del ministerio de las TIC para que sirva como “articulador” de
la sociedad digital que persigue” (El Tiempo, 2019).

Actualmente, segtin Siglo Data (2018) Colombia ocupa el quinto lugar en marketing digital en Amé- rica
Latina. El pais tiene una tasa de penetracién de Internet del 63%. De los 45 millones de colombianos, 31
millones de usuarios tienen acceso a la red de Colombia.

Por estas razones, las microempresas deben instruirse para implementar las estrategias de comercializacién
que ofrece el marketing digital adecuadas a su modelo de negocio, impactando el crecimiento de sus ventas y
por consiguiente el de la organizacién. En caso de que estas microempresas no migren su modelo de negocio
a estos medios digitales puede ocasionarle a largo plazo la desaparicién, ademds de pérdidas eco- némicas
incalculables. Como dicen expertos mercadélogos “Esto no tiene nada que ver con el marketing digital, sino
con el marketing en el mundo digital”.

En consecuencia, las microempresas podrian enfrentar dificultades y se verian forzadas a desaparecer, sino
logran implementar planesy estrategias de marketing digital con la finalidad de ajustarse a los cambios sociales
provocados por el uso del internet y redes sociales, que sin duda han revolucionado la forma en la que se
venden y se compran productos y servicios.

Segun la Confederacién Espafola de Organizaciones Empresariales (CEOE, 2018) en América Latina,
las MiPymes (microempresas y pymes), suponen un 28% del PIB y representan el 90% del tejido empresa-
rial, pero no han recibido la atencién necesaria de las politicas publicas de la regién. También, enfatiza que
se requiere estimular la innovacién como pieza funda- mental en post de garantizar el futuro de las MiPymes
latinoamericanas en un entorno econdmico (caracterizado por el cambio tecnoldgico). No adaptarse al
proceso de digitalizacion y adoptar nuevas tecnologias destructivas amenazard seriamente a las Pymes de la
region.

De lo expuesto se evidencia que, en Colombia, el panorama para las microempresas no es tan diferente al
de América Latina. De acuerdo con cifras de Confe- camaras (2018) ¢l 99% de la creacion de empresas en un
afio corresponden micros, pequenas y medianas, las cuales aportan el 81% y contribuyen con el 45% del PIB.
En cuanto a la duracién de las empresas, el presi- dente de Confecimaras sefiala que, de cada 10 empresas
creadas, sobreviven solo 3 a los cinco afios, mientras en Chile y en los paises de la OCDE (Organizacién para
la Cooperacidn y el Desarrollo Econémico) sobreviven el doble, es decir “Debemos preguntarnos entonces,
no sélo cémo fomentar el emprendimiento en Colombia, sino cémo hacer que las empresas perduren”.
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Con base en lo anteriormente expresado, en América Latina las microempresas enfrentan varios desafios
en la era digital, la dificultad mds grande radica en el tamano del mercado y la penetracién de sus productos
y servicios, basicamente porque tienen que soportar la presién de una competencia agresiva, que los obliga a
bajar los precios, limitar su crecimiento, ademas poner en riesgo la rentabilidad de la compaiia.

Para contrarrestar esta situacién es necesario que las microempresas desarrollen una propuesta de valor
eficiente dentro de su canal de comunicacién con el mercado objetivo, percibiéndose como un diferenciador
contundente ante su competencia. Por ello, el comercio electrénico es un recurso ideal para vencer muchas
barreras, las cuales permiten entrelazar de manera inmediata al consumidor con los productos ofrecidos por
la compania, incrementando ventas y con miras a la ampliacién del publico objetivo.

Por otro lado, con respecto a lo planteado, Porta- folio (2018) aquellas empresas que no estdn digitalizadas
corren el riesgo de desaparecer y responden las siguientes preguntas: ¢Es dificil para las microempresas
digitalizar? Es dificil simplemente porque no tienen los recursos o la capacitacién necesarios para la
digitalizacién.

En el sentido de que las grandes empresas tienen acceso a la tecnologia y estas funciones, esto es facil. En
MSME, en muchos casos, este es un problema transmitido de generacidn en generacién. No sabes lo que
significa digital, lo que lo hace mas complicado.

Complementando lo anteriormente descrito, segun Brandwatch (2018) el uso de las redes sociales ha
aumentado un 13% en el ultimo ano, superando 3.000 millones de usuarios, lo cual es un indicativo del
papel de las redes sociales como un “gran” canal de comunicacién para las empresas y una herramienta de
marketing digital “muy potente”. En este sentido, de acuerdo con el citado autor, el auge de las redes socia- les
ha fortalecido el comercio electrénico de productos en el mercado mundial, mostrando un atractivo indicio
de crecimiento en los tltimos afos.

De lo expuesto se evidencia que este articulo se hace con la finalidad de brindarle a las microempresas,
recursos tacticos para la planeacién, disefio y ejecucion de una estrategia de marketing digital estructurado
como un instrumento para el crecimiento, posicionamiento, expansion y rentabilidad de su negocio. Ademis,
de la contribucién social al desarrollo de las ideas de negocio de los microempresarios, aportandoles
habilidades necesarias para la evolucién de su emprendimiento en un contexto digital, con el objetivo que
puedan aprovechar al maximo estas herramientas para poder expandir su segmento de clientes.

Al respecto, para Martinez (2013) la teorfa de las decisiones, aplicadas al marketing digital establece que
es posible divisar, examinar y estudiar la actuacién de las personas en las redes sociales en base a sus habitos,
pasatiempos, sus comentarios, fotos que cargan, me gusta, seguidores, sus interacciones, sus amigos; esto
las convierte en una fuentes de informacién, que posibilitan una mejor toma de decisiones con la finalidad
de perfeccionar la experiencia de los clientes potenciales y ayudarlos, a fin de informarnos sobre toda la
informacion relacionada con nuestra marca (producto-servicio) para que puedan tomar mejores decisiones.
compras.

Dado que, se recomienda implementar un plan de marketing digital en las microempresas, se aportan
herramientas especificas para ello. Segin Revista Dinero (2016) el comercio electrénico en Colombia tiene
un auge creciente. De igual forma, estudios propuestos por Visa y Euromonitor calcularon que el afo pasado
las cifras de ventas en tiendas virtuales obtuvieron los US$3.100 millones. Esto implica un aumento de 18%
comparado con el 2014, cuando el total de las ventas reportadas por ese medio alcanzaron los US$2.620
millones. Con ese nivel de crecimiento, el e-commer- ce nacional estd por encima de los US$5.000 millones
en 2018. Estos resultados son prometedores teniendo en cuenta que la tasa de bancarizacion del pais equivale
al 71% y existe una penetracién cada vez mas acen tuada del internet.

Teniendo en cuenta el parrafo anterior, y analizan- do las condiciones actuales del mercado, se evidencia
un abanico de oportunidades para las microempresas, segin las estadisticas de redes sociales 2019, donde se
observa el aumento de los usuarios activos en Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, LinkedIn, WhatsApp
y otros, lo que convierte las redes sociales en un canal de negocios atractivo.
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Es de esta manera como se plantea una aproximacion teérica y estado del arte en donde se exponen
conceptos y algunos trabajos vinculados al marketing digital que antecedentes los resultados propuestos.
Seguidamente se plantea la metodologia que permite establecer bajo qué circunstancias se propone la revision
de la literatura. Posteriormente se expresan los resultados y se plantean algunas conclusiones.

Aproximacion Teodrica

Burbanoy Avila (2016) realizaron una investigacién vinculada con los Planes de marketing digital para una
empresa de joyeria, en este trabajo inicial- mente determinaron que la empresa no contaba con herramientas
tecnoldgicas para que sus usuarios tuvieran la posibilidad de disenar sus accesorios en su pdgina web por medio
de un software interactivo, desconociendo por completo su mercado potencial estancando su crecimiento
en el sector.

Con este fin plantearon una investigacion cuantitativa, con disefio descriptivo utilizando una encuesta
estructurada alos usuarios con el fin de recolectar informacion, los resultados mostraron representativamente
la factibilidad de disefar e implementar un plan de marketing digital tomando como referencia las redes
sociales mas populares en el pais (Instagram, YouTube, Facebook), con el fin de posicionar y hacer visible
la marca. Ademds de brindar al usuario potencial la seleccién, diseno y compra de accesorios mediante un
software, otorgandole a la compania un mayor reconocimiento en el sector, por medio de la integracién de la
innovacion y el desarrollo de herramientas digitales, que juntas puestas en el mercado generaran un impacto
positivo en el crecimiento, y rentabilidad de la organizacion.

Por su parte, Cortés (2016) investigd sobre una propuesta de plan de Mercadeo para “Vicky Arturo
Accesorios”, empresa comercializadora de accesorios de vestuario de dama, tomando como referencia una
estrategia de venta personal basada principalmente en las redes sociales, sin estrategias para potencializar su
mercado, distribuyendo sus productos al mismo nicho de clientes, sin herramientas que garantizaran a corto
plazo su crecimiento y expansion.

Después, de un plan de mercadeo estructurado, obtuvo como resultado una innovacién teniendo como
principal horizonte la generacién de una propuesta clara de valor, a partir del analisis interno y externo de la
organizacién, abarcando una porcién de mercado méas amplia, gracias a laimplementacion de canales digitales
como herramienta de mercadeo. Para cumplir el objetivo, se propuso una busqueda y revisién de fuentes
secundarias de informacién respecto a los hébitos de consumo y los comportamientos de los clientes de la
industria de la confeccién. Del mismo modo, se planted una propuesta estratégica para que permita concebir
al interior de la organizacién un modelo en el que comercio electrénico sea un complemento del modelo de
ventas que manejan en la actualidad

De esa investigacion se puede extraer la importancia significativa para los fines de este trabajo, ya que se
analiza la organizacién como un todo, para generar

una propuesta de valor que permita la expansion en el mercado objetivo, por medio de la implementacién
de estrategias de marketing como integrador de compania demandantes, a través del analisis de fuentes
secundarias y estudio de los comportamientos y habitos del consumidor.

Asimismo, Chaparro (2018) investigd sobre un acerca de planes de negocios con énfasis en la
comercializacién y distribucién de lenceria y prendas interiores femeninas con adornos decorativos en
Bogotd, a tales fines, se elabora un plan de negocios con el objetivo de establecer que tan viable podria ser la
venta de lenceria femenina con la innovacién de la inclusién de adornos decorativos en Bogota, estableciendo
una metodologia de trabajo partiendo de un estudio de mercado que permita establecer el comportamiento
y las tendencias del sector, ademds de reconocer informacién, datos y cifras relevantes para esbozar las
respectivas estimaciones de mercado asi como las proyecciones de ventas. En la segunda etapa realizé un
estudio técnico, organizacional y legal, con los cuales determind los requerimientos y necesidades de recursos
para el funcionamiento de la empresa.

Luego, con todos los datos recopilados en los estudios previos, el citado autor, realiza el estudio financiero,
con el cual pudo determinar la viabilidad del proyecto, segiin su proyeccién de ventas, a los fines de comenzar
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arecibir ganancias desde el segundo afio de funcionamiento con rentabilidades altas, lo que mostré una buena
oportunidad de negocio.

Por su parte, Silva (2018) desarroll4 elaboro un Plan de marketing digital que posibilite el posicionamiento
estratégico de una marca en internet. Buscando dar un diagndstico y plantear la estrategia que podria utilizar
la organizacion, sin llegar hasta su implementacidn, pues esta no se podria generar por limitaciones de tiempo
y posibilidades de la empresa. A partir de su préctica profesional, la autora visualiza la necesidad comunicativa
de que la marca Celta tenga més difusién en el entorno digital. En este sentido, la investigacion surge de
la necesidad de planear y esbo zar un plan que incluya estrategias de marketing digital con el objetivo de
aumentar el posicionamiento de la marca a través de “contenidos de valor” enfocados a sus audiencias.

Con respecto a lo planteado, resulta relevante destacar dos aspectos. En primera instancia, se tiene en
cuenta la importancia del anélisis documental de temas tales como: marketing, comunicacion, tecnologia y
globalizacién y la relacién de estos en el surgimiento de nuevas formas de comunicacién como la web 2.0, con
el fin de realizar un abordaje completo a este nuevo fendmeno digital de vender, mostrar y crear a través del
internet. En segunda instancia, que se aborda a lo largo del trabajo esta relacionado con un breve recorrido
histérico de como internet se convirtié en lo conocido actualmente y cémo se ha creado el marketing digital
respondiendo a las nuevas formas de comunicacién y venta. Este trabajo ofrece un marco teérico referencial
que soporta la investigacion realizada para desarrollar este articulo. Por lo tanto, es de interés vital en su
desarrollo.

Finalmente, con la presente propuesta se intenta brindar a las microempresas las bases de estrategias
necesarias para su constante crecimiento, que le permita la penetracién, incursion y ocupaci(')n en lo
relacionado con las redes sociales y las s tecnologias nueva de la informacién, para lo cual se recomienda
imple- mentar un plan de marketing digital que les permita expandirse a un mercado nacional e
internacional, canalizando sus esfuerzos para llegar al consumidor final. Tienen las condiciones para poner
en funcionamiento una estrategia innovadora apalancada por las TIC.

METODOLOGTA

La investigacién fue desarrollada bajo el enfoque post positivista, considerando en un primer momento la
argumentacién de Herndndez, Fernandez y Baptista (2017) expresando que el abordaje favorece algunas
formas de busqueda en el campo de las ciencias sociales y humanas, encontrando su respectiva garantia de
verdad en la observacién empirica de los objetos particulares analizados. Asimismo, el paradigma cualitativo,
cimentd y ayudé a fortalecer la indagacion reali zada (Martinez, 2013).

Con referencia a lo expuesto, fue trabajado segin las premisas de un estudio documental, justificando
su accionar en lo explicado por Herndndez et al., (2017) para quienes la investigacién de tipo documental
es respaldada por informacién compilada directa- mente de documentos escritos por otros tedricos, en un
periodo determinado, y puede ser utilizada como referencia consultada en cualquier otro estudio que la
requiera, para soportar los contenidos expuestos, a los fines de socializarlos en la comunidad cientifica o en
el entorno donde se ha debatido con posterioridad.

Por otro lado, se refuerza este tipo de investigacién con los argumentos esbozados por Pelekais et al,
(2015) cuando afirman que para su desarrollo es necesario la condicién prexistente de haber seleccionado un
tema especifico, el cual precisa ser ampliado, por supuesto para hacerlo, debe haber sido delimita- do, ademés
de justificado ampliamente, a los fines de explorar en las fuentes examinadas la realidad de lo que se esta
inquiriendo. De igual forma, Arias (2016) sefiala que la investigacién documental tiene su fundamentacién
en la exploracién de un tema en especifico, el cual debe ser sustentado en un anélisis critico, arrojando los
datos requeridos para el correcto desen volvimiento del trabajo efectuado.

El estudio estd enmarcado en un disefio bibliogréfico, basindose en la indagacién del tema objeto de
andlisis. A tal efecto, para Sabino (2014) el disefio bibliografico, est4 sustentado en la deduccién que los
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datos empleados como fuente de informacidn, provienen de estudios previos realizados por otros tedricos
especialistas en el drea del conocimiento, quienes brindan sus aportes al servicio de la comunidad cientifica
para que puedan socializarlos, en consecuencia, para procesar- los se requiere el uso de algin tipo de
instrumento que haga posible su integracion, por lo tanto, es recomen- dable el uso de fichas textuales, para
posteriormente trabajar la matriz de analisis.

Por ultimo, como universo de estudio fueron consultadas diferentes fuentes, entre las que destacan libros,
articulos cientificos arbitrados y bases de datos, a través de las cuales ha sido compilada informacién relevante,
por medio de un examen critico reflexivo.

Hallazgos

Se inicia examinando los aportes tedricos de la bibliografia revisada, en este sentido, tal como lo afirma
Pérez (2018) la investigacion requiere un sustento conceptual, por lo cual, es necesario un conjunto de
definiciones que constituyan un enfoque para explicar el problema planteado, confrontindolo desde el anéli
sis de contenido efectuado.

En este sentido, para Somalo (2017) marketing y digital son conceptos que para las organizaciones deben
significar uno solo. Hoy en dia persisten muchas organizaciones que no muestran interés en las posibilidades
de las herramientas digitales y la incidencia de estas en el desempefo organizacional. De alli, que se examinan
a través de un exhaustivo andlisis cada una de las categorias y subcategorias relacionadas al tema tratado.

Marketing Digital

El marketing digital hace referencia al uso de dispositivos méviles, internet, publicidad grafica, moto- res
de busqueda, redes sociales y otros canales afines con la finalidad de llegar al consumidor. Como una rama del
marketing tradicional, este se enfoca en ir més alld de Internet para vincular el Servicio de Notificacion Simple
(SNS), el Servicio de Mensajes de Textos Cortos (SMS), y la optimizacion de motores de busqueda (SEO),
interactivos o banners de publicidad simples y otras categorias de anuncios en la web para promocionar
productos y servicios.

Con respecto a la definicidon de marketing Digital Kotler & Armstrong (2003) expresan que son todas las
herramientas y estrategias de publicidad, promocién y venta de productos y servicios de la compania a través
de Internet.

Es asi como kotler (citado por genwords, 2018) divide el marketing Digital en tres eras, Marketing 1.0, 2.0
y 3.0. Para este autor el primer Marketing o 1.0, se destaca por llegar a la mente del cliente, esto significa que
las organizaciones enmarcadas en el 1.0 ejecutan un buen trabajo, proporcionan a las personas productos de
calidad y se benefician de ello.

En cuanto al Marketing 2.0, en este momento la compania no solo vende productos de alta calidad, sino que
también comienza a investigar y compren- der a sus clientes, ademds “estudian las conductas y preferencias
de los consumidores, para darles el mejor servicio posible”. Finalmente, el Marketing 3.0 comprende la
comprensién de que conocer al cliente va mas alld de encontrar una persona interesada en tu producto,
puesto que se trata de reconocer que las personas se encuentran en un mundo inestable y necesitan resolver
problemas econémicos y ecoldgicos. Esto significa que el objetivo principal de las empresas que utilizan
Marketing 3.0 es demostrar a los clientes que les importa mejorar su situacién.

Por su parte, Sainz (2018) sefiala que cuando la empresa utiliza adecuadamente el marketing digital, esta
tiende a destacarse de la competencia, y para lo- gar esto es necesario agregar realmente valor a los clientes y
hacer que la suma de ambos (marketing + innovacién) sea una garantia de competitividad empresarial. Esta
es la verdadera contribucién del mar keting digital a las empresas modernas.

De acuerdo con Sainz (2018) el marketing digital hace uso de dispositivos electrénicos (por ejemplo,
computadoras personales, teléfonos inteligentes, teléfonos méviles, tabletas, consolas de videojuegos, etc.)
para involucrar a las partes interesadas. Siendo asi, ademds de las redes sociales, el marketing digital también
aplica tecnologia o plataformas, como sitios web, correo electrénico, aplicaciones clésicas y mdéviles. Del
mismo modo, puede ocurrir a través de canales que no usan Internet (como TV, radio, SMS).
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En sintesis, segun la referida cita, el marketing digital la respuesta correcta al uso extensivo de nuevas
tecnologias y su integraciéon normal y habitual en el proceso de comunicacién estratégica de la organizacion.
Complementando con lo expuesto por, Villaseca (2014) afirma que los cambios producidos por el avance
tecnoldgico, especialmente la digitalizacidn y la movilidad, tienen un impacto en los clientes y las empresas.
En este sentido, los clientes pueden obtener ficilmente mds informacién, funciones y alternativas. Las
empresas se enfrentan a la necesidad de transformarse para atender a estos clientes al tiempo que aprovechan
las oportunidades de innovacidn y crecimiento proporcionadas.

En este punto se asume la posicién de Selman (2017) quien afirma que el marketing digital se estd
concibiendo como un nuevo método que permite negociaciones a escala global sin tener que ser parte del
trabajo de forma convencional. Por esta razén, Internet tiene una amplia gama de herramientas que pueden
facilitar el contacto instantdneo con cualquier persona. El autor describe el marketing digital desde un punto
de vista personal, en el que el marketing digital no solo se adapta a los requisitos de la empresa u organizacion,
sino que también se ajusta de una manera especifica.

Para Somalo (2017) El marketing digital es una palanca: no solo puede marcar un punto de inflexién en
los negocios activos, sino que puede volverse mis eficiente, efectivo, rentable y sostenible no solo hoy, sino
también en el futuro.

El marketing digital, de acuerdo con Arredondo (2017) es esencial para todas las empresas hoy en dia,
pero en este caso, el foco estd en las microempresas, que se consideran una herramienta importante para
realizar la visién, porque el objetivo principal de este tipo de negocios es crecer y ser global. Del mismo
modo, esta herramienta ayuda a alcanzar las expectativas que puede generar el plan de marketing. Por lo
tanto, no solo funciona como un anuncio, sino también a través de un anélisis exhaustivo para identificar
los comportamientos, intereses, preferencias, tendencias y tendencias cambiantes de los consumidores.
Diferentes factores de influencia, estos factores pueden ayudar a las empresas a formular medidas de mejora.

Asimismo, para Lopez (2013) el marketing digital incluye toda la estrategia general de comunicacién,
publicidad y relaciones publicas. Todo el marketing se lleva a cabo desde cualquier dispositivo electrénico
(como teléfonos inteligentes, PC, televisores digitales, tabletas) a través de Internet para promover el
desarrollo de marcas, productos o servicios.

Del mismo modo, Arteaga, Coronel y Acosta (2018) aseguran que el marketing digital es un cambio del
marketing tradicional a Internet. En el pasado, los planes de marketing exitosos solo eran alcanzables para
grandes empresas y empresarios que tenfan el capital para lograr este objetivo.

Por ultimo, segin Sarmina, Caicedo y Delgado (2017) el Marketing Digital es la combinacién de
estrategias simultaneas en la web, a través de un proceso y una metodologia especifica, que busca objetivos
claros usando diversas herramientas, plataformas y medios sociales, elementos que permiten posicionar a las
diferentes empresas en los mercados mundiales de forma directa, concisa y masiva.

Dentro de sus beneficios pueden enumerarse: Es el formato de marketing més econdémico; hace posible
alcanzar mayor posicionamiento; ayuda con el reconocimiento de la marca; influye en la toma de decisién de
los consumidores y por supuesto permite un acercamiento con el publico objetivo.

Estrategias de marketing digital

Macid Domene (2018) argumenta con respecto al tema, que el marketing en linea ha madurado, tanto
por su valor cronoldgico como por el papel que desempena actualmente en el mix de marketing de cualquier
empresa. Por lo tanto, no solo se reemplazd, sino que también lanzé el marketing tradicional con la
promocioén y el poder de los jévenes.

Al respecto, Kutchera, Garcfa y Ferndndez (2014) indican que uno de los principales desafios del
marketing digital es que muchas empresas abren péginas de Facebook, cuentas de Twitter, campanas
de marketing digital e incluso completan pédginas web sin una preparacién completa. Omiten los pasos
indispensables de escuchar y planificar, lo que deriva en costosos errores.
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Por su parte, Brunetta (2013) dice que hay una gran cantidad de material disperso en Internet, siendo
las mas importantes las instrucciones sobre cémo usar o utilizar esta herramienta, pero hay pocas o ninguna
estrategia de redes sociales y pocos modelos de planificacién. Por lo tanto, al analizar el entorno competitivo,
se puede observar que la creacidon y gestiéon de comunidades virtuales se ha convertido en una disciplina
crucial, en la que la nueva generacién de “M” o generacién multimedia se asocia con su entorno personal,
profesional y comercial. Por lo tanto, no hay duda de que los nuevos consumidores estin cambiando la forma
en que las empresas se comunican y se conectan con el entorno.

Segiin Del Olmo y Fondevila (2014) El marketing digital se estd desarrollando més rapidamente. En pocos
afos, se ha convertido en una de las herramientas que tiene el mayor impacto en la comunicacién empresarial,
porque el papel de los clientes en el campo técnico ha cambiado de pasivo a totalmente activo. A tal efecto,
los consumidores esperan una experiencia interactiva donde se tenga en cuenta su opinién. En conclusion,
la estrategia digital adecuada debe estar alineada con la estrategia de comunicacién global. Complementa la
idea, Rodriguez (2017) quien asegu ra que construir un negocio online exitoso, definitivamente puede ser
fastidioso y extremadamente dificil, pero al hacerlo las recompensas pueden ser increibles.

Plan de Marketing Digital

Para poder preparar un plan de marketing digital, es necesario realizar un trabajo previo, asi como
algunas reflexiones que permitan actuar con mayor probabilidad de éxito, segiin Somalo (2017) es necesario
conquistar al consumidor para que sean ellos quienes logren el objetivo. De acuerdo con su posiciéon un plan
de marketing es el conjunto de analisis, reflexiones, plan de accién y medicién que ayuda a determinar la
propuesta de valor en el ecosistema digital, a quien se le vendera, asi como los movimientos de la competencia,
alos fines de lograr rentabilidad.

Segin Girén (2017) un plan de Marketing Digital es un documento, en formato texto o esquemdtico, que
incluye estudios de mercado, estado de la compania, planes estratégicos, objetivos de marketing y acciones a
tomar. Al disefiar y escribir un plan, podemos asegurarnos de que todo esté documentado y que nada se nos
escape. De esta manera, es més facil lograr los objetivos establecidos.

La importancia del plan de marketing digital radica en que es una herramienta donde se obtendrd Una
vision clara y universal de cémo se desarrollard el marketing digital. Sin embargo, para que sea eficaz, debe
ser coherente con el plan estratégico de la empresa para que todas las medidas adoptadas puedan responder
a las necesidades y objetivos reales de la empresa.

Los 5 pasos que se deben seguir para construir un Plan de Marketing Digital son: primero, analizar la
situacién: segundo, marcar los objetivos; tercero, plantear la estrategia y la téctica; cuarto, ejecutar las acciones
y quinto, medir los resultados.

Ahora bien, segain ACOPI (2015) en Colombia la Ley para fomento para micro, pequenas y medianas
empresas, Ley 590, las pymes se clasifican asi: Microempresas con Personal menor a 10 trabajadores y Activos
totales inferiores a 501 salarios minimos mensuales vigentes. Las Pequenas Empresas corresponden aentre 11
y 50 trabajadores y Activos totales mayores a 5.001 salarios minimos mensuales vigentes y las Medianas con
personal ubicado entre 51y 200 trabajadores, con Activos totales mayores a 5.001 y 15.000 salarios minimos
mensuales Vigentes.

Segin Iturriaga (2015) siempre que tenga una variedad de categorias y sepa cémo proporcionar ser- vicios
de calidad, precios apropiados y ofrecer novedades, el mercado en linea es prometedor. Es decir, cuando sigues
agregando productos. Ademas, debes estar muy atento a las tltimas tendencias a través de las redes sociales.

Por otro lado, destaca que Un gran desafio es encontrar proveedores de alta calidad con productos de
tendencias, diferentes y con precios razonables. Este tltimo tema no es facil, porque a menos que realice una
compra grande, siempre serd un desafio encontrar un proveedor que pueda cumplir con los cuatro factores
al mismo tiempo.

Para Corbella (2015) es necesario encontrar constantemente nuevos nichos de mercado y destacar en la
oferta, porque la mayor dificultad es diferenciarse de la competencia. En este sentido, hay tantas opciones de
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clientes como sea posible en el mercado local. Es asi como este autor senala enféticamente que hay muchos
tipos de accesorios y diferentes formas de usar- los y que estos Puede diferenciarse en términos de calidad,
color, textura, material y contraste, y usar esto para lograr un buen equilibrio entre precio y calidad y esto
clave para abrir una tienda.

En este punto, se asume la postura reflejada por Somalo (2017) por considerar lleva implicita todos los
argumentos que denotan el quehacer de un plan de marketing digital, cénsono con la realidad de las mi
croempresas.

Microempresa

Para Herndndez et al. (2016) las microempresas son unidades econémicas sumamente significativas para
la estructura productiva de los paises dada su flexibilidad y contribucién al producto interno bruto (PIB) y la
generacion de empleo; por esta razén, se constituye en el eje central de la politica publica en los Estados. Por
lo tanto, No solo son responsables de la mayor parte de la fuerza laboral, sino que, debido a su flexibilidad,
muchos trabajadores eligen unirse a ellos, excepto que brindan oportunidades para aumentar los ingresos y
mejorar la calidad de vida.

Agregan Herndndez et al. (2016) que, en los paises en vias de desarrollo, las microempresas tienen un
papel fundamental. A nivel microeconémico, son unidades que permiten atender ademds de los mercados y
sectores, nichos que no son del interés de las grandes empresas, como las zonas marginadas en las ciudades o
regiones. A nivel macroecondmico, son de vital relevancia ya que contribuyen de manera determinante con
la produccién y el empleo de los paises.

De acuerdo con lo expuesto por Logreira, Herndndez, Bonett y Sandoval (2018) al hacer un balance de las
microempresas en la ciudad de Barranquilla, Colombia se evidencia que, para el mes de abril 2015, hay 37.827
registros de microempresas en la cimara de comercio, de los cuales 4.093 estdn relacionados con el sector
industrial, lo que representa aproximadamente el 10,82%. De las 4.093 microempresas del sector industrial,
el 18% pertenece al sector textil y de la con feccidn.

Todo lo anterior muestra que Colombia es un pais de pequenas y medianas empresas, y su desempefio
ha contribuido significativamente al crecimiento econémico. El gobierno central colombiano ha entendido
la importancia de las microempresas en el PIB del pais y ha formulado una legislacién para promover el
desarrollo de las micro, pequefias y medianas empresas. Sin embargo, los estudios han demostrado que
Colombia ha encontrado mayores obsticulos para finan- ciar las microempresas.

Asimismo, agregan los referidos autores, que las principales dificultades u obstaculos reportados por los
microempresarios de Barranquilla corresponden al costo de las fuentes de financiamiento, seguido por el
desconocimiento de las fuentes de financiamiento, la identificacién de los retornos de capital a corto plazoy
el nivel de demanda en el mercado. Requisitos de financiacion, etc. Por todo lo anterior, aunque Colombia
ha promulgado algunas leyes para facilitar que las microempresas obtengan financiamiento, es importante
socializar las alternativas existentes para promover su uso y establecer algin tipo de subsidio. De esta manera,
las microfinanzas no serdn tan caras.

Complementan lo expuesto Velandia, Herndndez, Portillo, Alvear y Crissien (2016) que las
microempresas de Colombia se basan principalmente en los procedimientos de gestion de patrocinadores
experimentados, que estdn casi totalmente relacionados con el cumplimiento de la ley. Por lo tanto, es
comprensible que las microempresas reduzcan este aspecto al minimo esfuerzo requerido por su entorno,
en lugar de tratar conscientemente la formalizacién de los intereses basicos de los trabajadores. Del mismo
modo, la gestién de las microempresas es particularmente importante porque no es solo la supervivencia de
la empresa, sino también la supervivencia del sector fa- miliar y tienen una serie de caracteristicas que tienen
funciones especificas que se identifican de acuerdo con su proceso de gestion.

En este sentido, segtin los referidos autores, Los administradores deben desarrollar habilidades especificas
que les permitan responder a las demandas del entorno dentro de mayores limitaciones de recursos,
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mientras contintian considerando otras caracteristicas de este tipo de negocio. El resultado de esto es que las
microempresas no pueden entenderse con la misma l6gica de otros tipos de organizaciones.

Por ultimo, segun Consuegra, Barrios, Contreras y Orozco (2016) en la actualidad no existen dudas
respecto a la importancia de las microempresas para la economia de un pais, Porque han hecho una
contribucién significativa al crecimiento econdmico, la competitividad, la innovacién y la creacién de
empleo del pais. En este orden de ideas, el microempresario contempordneo se debe enfrentar a nuevos
factores del entorno productivo como son: competitividad, innovacién, flexibilidad de procesos, costos,
calidad, tecnologia, entre otros. Estos factores conllevan a que quienes actualmente tienen microempresas se
mantengan actualizados sobre las nuevas tendencias, y puedan iniciar acciones que propendan no solo por
mantenerse en el tiempo sino desarrollar actividades que les permitan crecer productiva y financieramente.

De igual forma, complementan lo expuesto al afirmar en Barranquilla, el microempresario juega un papel
importante y fundamental, no solo para la economia de la ciudad sino también para la estabilidad econémica
de miles de familias que en su quehacer independiente ejercen su actividad empresarial. Sin embargo, a pesar
de la relevancia en la economia de este tipo de organizaciones, es escasa la informacién sobre ellas.

Por otro lado, al asimilar los contextos analizados, es posible evidenciar de acuerdo con lo expuesto por
Alcaide et al. (2013) que este tipo de organizacién se encuentra en un entorno realmente complejo, En esta
era cambiante que debe adaptarse rapidamente, las redes sociales y los nuevos dispositivos méviles estdn
integrando el mundo en linea y acercando las marcas a los consumidores, y el comercio electrénico esta
creciendo a un ritmo imparable. Por lo tanto, no pueden perder las oportunidades que brinda la nueva
economia.

Finalmente, es necesario tomar en consideracién lo expuesto por Toledo (2013) cuando senala la
importancia de resaltar que, en las microempresas, el estigma existente en torno a esta préctica es preocupante,
ya que el marketing digital es un elemento esencial del éxito de cualquier negocio. negocio. La falta de
implementacion se debe a la ignorancia; otro factor importante que debe considerarse sin excluir el miedo
al cambio. Por lo tanto, segun la investigacién de Gémez (2013) estd claro que las organizaciones utilizan el
marketing actual respaldado por los medios digitales para formular sus estrategias comerciales. Ademds de la
publicidad, el marketing digital también es una forma de mostrar productos y servicios.

En este punto se asume la posicién esgrimida por Herndndez et al. (2016) quienes consideran que las
microempresas a nivel microecondémico son unidades que permiten atender ademds de los mercados y
sectores, nichos que no son del interés de las grandes empresas. Adicionalmente, a nivel macroeconémico,
son de vital relevancia ya que contribuyen con la produccién y el empleo de los paises; y, precisamente estos
elementos son los principales componentes de esta definicién.

Por otro lado, al examinar la informacién contenida en la matriz de analisis disefada para vaciar
los datos aportados por los tedricos que fundamentan este trabajo, se hizo evidente que existe una
total correspondencia entre la teoria reflejada por los estudiosos del tema, con la realidad vivida por las
microempresas. Por lo tanto, esa articulacion es un hallazgo a ser desarrollado en otras investigaciones.

CONCLUSIONES

Segun las cifras mencionadas de la participacion y la importancia de las microempresas se puede decir que el
potencial de desarrollo y crecimiento de estas unidades de negocio es prometedor, ya que cuentan con una
contribucién destacada en la economia. Son fuente de empleo y por lo tanto apalancan operativamente la
economia del pais.

Ademas, las microempresas deben soportar sus estrategias de mercadeo en la generaciéon de contenido
de valor que conlleve la interaccién con su publico objetivo, aprovechando al méximo los recursos tacticos
brindados por el marketing digital para la consecucién de los resultados propuestos con la implementacién
de las herramientas digitales documentadas. sin duda alguna la tecnologia se ha convertido en una ventaja
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competitiva que puede impulsar su crecimiento y contribuir en la mejora de sus procesos de venta, asi como
facilitar la interaccién con el consumidor.

Por otro lado, la implementacién del marketing digital puede generar una variedad de beneficios. Sin
embargo, paralograr este objetivo, es necesario implementar la estrategia y su contenido de la manera correcta,
ya que toda la informacién se procesa el doble que el publico, pero esto es para lograrlo. Una de las mejores
formas de apuntar. atraer la atencién.

De igual forma, dado que la informacién puede recopilarse y los resultados obtenidos pueden consultarse
en tiempo real, las acciones sugeridas pueden controlarse, optimizarse y corregirse mejor, y pueden realizarse
cambios y puede considerarse el comporta- miento de los usuarios o clientes potenciales. Asimismo, es
importante que las microempresas formulen objetivos alcanzables, adicionalmente, revisen sus recursos
econdmicos, capital humano, y procedan a elaborar sus propios planes de marketing offline/online. En este
sentido, es importante que sean compatibles entre si y sigan la misma linea de comunicacién, a través de una
estrategia bien definida
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