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El impacto del e-marketing en las ventas de las microempresas

de los municipios del Quindio

Resumen

El presente trabajo de investigacion contiene una medicion del impacto del e-
marketing o del mercadeo digital en las ventas de las microempresas del departamento del
Quindio y con ello identificar las herramientas de mercadeo digital més utilizadas por los
microempresarios y su representacion en los margenes de ventas y ahorro de costos de

mercadeo.

El producto investigativo se desarrollé bajo un contexto participativo,
descriptivo y de mejora, por lo que dicho trabajo se enfoc6 en una metodologia de
investigacion cualitativa con un enfoque mixto, en la cual se analizaron variables de tipo
cuantitativo y cualitativo como medicion de indices de venta por uso especifico de
herramienta de mercadeo digital y la forma en la que cada una de estas herramientas es

administrada o gestionada.

Los resultados de la presente investigacion son importantes dentro del ambito
empresarial de las pequefias unidades de negocio, ya que se conocerd en detalle cada una de
las herramientas de mercadeo digital usadas y su proporcion en la participacion de sus

ventas y reduccion de sus costos, asi mismo se conoceran las actitudes y aptitudes que tiene



el microempresario de cada municipio con respecto al uso de las nuevas tecnologias en su

negocio.

Por ultimo es necesario sefialar que la presente investigacion lograra
adentrarse dentro del engranaje de mercadeo y ventas de cada microempresa y analizar su
funcionamiento con respecto a las TIC y la forma en las que estan son utilizadas para el

posicionamiento de su producto y marca.

Palabras clave: Mercadeo digital en el Quindio, e-marketing microempresarial, TIC

aplicadas a las ventas, microempresas del Quindio.

Abstract

This research work contains a measurement of the impact of e-marketing or digital
marketing on the sales of the micro-enterprises of the department of Quindio and thereby
identify the most used digital marketing tools by microentrepreneurs and their

representation in  the sales margins. and saving of marketing costs.

The research product was developed under a participative, descriptive and
improvement context, so this work focused on a qualitative research methodology with a
mixed approach, in which variables of quantitative and qualitative type were analyzed as
measurement of sales indexes by specific use of digital marketing tool and the way in

which each of these tools is managed or managed.



The results of the present investigation are important within the business scope of
the small business units, since each of the digital marketing tools used and their proportion
in the participation of their sales and reduction of their costs will be known in detail, as well
as same will be known the attitudes and aptitudes that the microentrepreneur of each
municipality has regarding the wuse of new technologies in their business.
Finally, it is necessary to point out that the present research will be able to penetrate into
the marketing and sales mechanism of each microenterprise and analyze its operation with

respect to ICTs and the way in which they are used to position their product and brand.

Keywords: Digital marketing in Quindio, microenterprise e-marketing, TIC applied to

sales, micro-enterprises of Quindio.



Introduccion

El presente trabajo describe como ha sido la evolucién del mercadeo o marketing
llegando al e-marketing o marketing digital tanto a nivel mundial como nacional y regional,
como su desarrollo e implementacion a e-marketing impacta especificamente a las
microempresas de nuestro departamento, como estas hacen uso de las tecnologias de la
informacion y las comunicaciones TIC dentro del contexto del mercadeo o marketing, asi
mismo describe en paralelo el uso de cada una de las tecnologias inmersas dentro del e-
marketing y el efecto que estas tienen en el nivel de ventas de las organizaciones que los

aplican, bien sea intensivamente, regular o con desconocimiento de ellas.

El documento presentado hace un andlisis de cada una de las TIC inmersas dentro
del contexto del e-marketing, el cémo y cuando son o no usadas por las microempresas del
departamento, la forma en la que dichas herramientas tecnoldgicas son aplicadas y los
diversos conceptos tanto técnicos aplicados como la interpretacion y aplicacion de estos
dentro del contexto empresarial por cada uno de los encargados de mercadeo dentro de las

organizaciones.



Capitulo 1. El impacto del e-Marketing en las ventas de las microempresas de los

municipios del Quindio

1.1 Antecedentes del e-Marketing o marketing Digital

“En la actualidad, encontramos un sin nimero de trabajos sobre el tema, articulos,
libros e investigaciones son parte del cimulo de conocimiento que se han generado, es un
enfoque de moda, bajo la premisa de que no solo interesan los intercambios sino las

relaciones que emergen fruto de ellas.

Marketing digital o E-marketing

Marketing digital: definicion

El marketing digital se puede definir como la aplicacion de estrategias de

comercializacién llevadas a cabo en los medios digitales.

También se define como el marketing interactivo, enfocado, medible, que se realiza
usando tecnologias digitales con el fin de alcanzar y crear prospecto de cliente en

consumidores.

El objetivo principal del marketing digital es promover a las marcas, crear
preferencia e incrementar las ventas (en los casos que esto aplica, pues también se usa para

otros fines), todo a través de diferentes técnicas de marketing digital.

Aunque esta es una definicién de lo que se conoce como marketing digital
actualmente, este concepto no puede permanecer estatica, pues la practica de esta

disciplina evoluciona constante y profundamente, sobre todo si se piensa en como



estan cambiando las herramientas y plataformas donde se puede hacer marketing

digital Velazquez (2017)

Marketing digital: definicién en sus inicios e historia

“El concepto de marketing digital (definicién) fue usado por primera vez en los
noventa, aunque en ese entonces se referia principalmente a hacer publicidad hacia los

clientes.

Sin embargo, durante la década de los 2000 y 2010, con el surgimiento de nuevas
herramientas sociales y mdviles ese paradigma se amplié. Poco a poco se fue
transformando de hacer publicidad al concepto de crear una experiencia que
involucre a los usuarios, de modo que cambie su concepto de lo que es ser cliente

de una marca Velazquez (2017).

Esto ocurrié cuando el concepto de web 1.0 (aquella en la que se publicaban
contenidos en la web, pero sin mucha interaccion con los usuarios) dio paso a la
web 2.0 (generada cuando las redes sociales y las nuevas tecnologias de
informacion permitieron el intercambio de videos, gréaficos, audios, entre muchos

otros, asi como crearon interaccion con las marcas Velazquez (2017).

Segun Velazquez (2017). este crecimiento de dispositivos para acceder a medios digitales

ha sido sin duda lo que ha generado un crecimiento exponencial del marketing digital.

Comentado [A1]: En normas APA primero debe ir el apellido
del Autor y entre paréntesis el afio ejemplo: Velazquez (2017),
y al final en la bibliografia debe ir esta cita, ya de manera
completa, dependiendo que se esté citando, es decir un libro,
un parafraseo, un articulo etc. Por favor corregir, ya que este
concepto técnico es el solicitado en el trabajo de grado.
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Velazquez (2017) afirma que en el 2010 en medios digitales se estimaba existian 4.5
billones en anuncios en linea, con un crecimiento en la contrataciéon de publicidad en esos

medios digitales de 48%.

El poder de los usuarios de obtener la informacién que necesitara o le interesara (a
través de buscadores, redes sociales, mensajeria, entre muchas otras formas) sin
duda transform¢ las formas de llegar a ellos y por lo tanto el marketing digital

Velazquez (2017).

Tendencias de marketing digital

Velazquez (2017) opina que hoy en dia, el marketing digital como experiencia es el
concepto prevalente, con generacion de contenidos a través del marketing de contenidos,
muy necesarios si se quiere alcanzar a los posibles consumidores sin vender de forma

directa.

También el uso de Big Data, es decir, todos los datos de la interaccién con los
usuarios con sus sitios, apps y diversas fuentes, es indispensable. El recabar,
organizar y descifrar los datos es indispensable para que una marca sepa qué

quieren sus clientes Velazquez (2017).

“Igualmente, parece imparable la tendencia de que el contenido audiovisual sea el

méas demandado en Internet, con una gran mayoria de usuarios consumiendo videos en
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linea, dandole mayor credibilidad al marketing que se realiza de esta manera Velazquez

(2017).

En lo que respecta al contexto nacional y departamental se ha encontrado la

siguiente informacion:

Como sucedié en Estados Unidos con los primeros cursos de marketing que
empezaron a aparecer desde 1902, en Colombia después de la década del
cincuenta, la exploracion del mercadeo como una practica individual que fue
desprendiéndose progresivamente de la economia y la administracion, estaba

enfocada en la mera relacion entre comprador y vendedor M2M(2015).

Los empresarios de la época desempefiaron un papel fundamental en la evolucion
del mercadeo en un pais que apenas comenzaba a constituir sus principales
ciudades como urbes medianamente industrializadas. Estos primeros personajes,
que utilizaron esta estrategia para promocionar sus propios productos, entendieron

la necesidad de convertir el mercadeo en un campo de estudio M2M (2015).

Una mirada retrospectiva permite conocer las generalidades del pasado artifice de
nuestro presente, en donde ciudades como Bogota iniciaron su vertiginoso proceso
de expansién y un mercado naciente empez6 a aumentar la demanda de productos
y servicios. Fue en este punto donde algunos empresarios, implementaron
estrategias de mercadeo para acercarse a las necesidades del consumidor:
comprendieron que los productos debian elaborarse, no con base en las

expectativas de las empresas, sino en los deseos y requerimientos de los
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compradores. Este cambio de tendencia evoluciond varias décadas después en lo

que constituy6 la investigacion de mercados M2M (2015).

Igualmente, dentro del entorno empresarial colombiano y su cultura inherente a todo
proceso de caracter social como lo es el mercadeo o marketing dentro del pais, es necesario
sefialar algunas otras caracteristicas que han hecho parte de la evolucién de dicha disciplina

en nuestro ambito empresarial tales como:

AUn no se ha aceptado el innegable caracter contextual que el marketing tiene y
que ha hecho que sus planes y ejecuciones estratégicas y operativas dependan de
las condiciones socioeconémicas y culturales del entorno en el que desarrolla su

acciona Zeithaml (1984).

“Se ha olvidado que el marketing en Colombia solo tendrd mayor validez e impacto
social cuando sea concebido y practicado como una expresion cultural en la que converjan
valores, creencias, costumbres y tradiciones provenientes de nuestra historia y de nuestros

ancestros mas remotos” Morales(2008).

Para el departamento del Quindio las empresas establecidas, hacen uso de las
diversas herramientas del marketing, aplicado basicamente por su personal capacitado en
ventas, administracion y mercadeo, esta aplicacion de conceptos y técnicas pueden ser de
manera intensiva o regular dependiendo de los recurso humanos, financieros y tecnolégicos
con lo que cuenten las organizaciones, se han planteado y ejecutado diversos proyectos
desde el sector académico con el fin de cubrir o subsanar falencias en lo que respecta a la

forma en la que esta disciplina es entendida y aplicada por las diversas organizaciones en el
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cumplimiento del objeto social; la penetracion de nuevas tecnologias de informacién y
comunicaciones tales como el internet con sus diversos protocolos de comunicacién se hizo
paulatinamente segun fueron teniendo acceso las organizaciones del departamento, de alli
se toma un rumbo exploratorio en lo que respecta al uso de este tipo de tecnologias por
parte del sector empresarial del departamento, en la gran mayoria de las veces sin tener un

fundamento tedrico solido sobre su impacto en la organizacién.

1.2 Descripcion del problema de investigacion

Los sistemas de informacion, especificamente la informatica y la computacién han
sido utilizadas en el mundo para resolver diversas problematicas en el tratamiento de datos,
desde la parte financiera de las empresas hasta la parte de calculo estructural para
ingenierias y diagndsticos médicos, hoy en dia en el entorno empresarial cada vez se habla
mas sobre el uso intensivo de las TIC en la promocién de sus productos y en el
posicionamiento de marca, temética que ha recibido el nombre o concepto de marketing
digital; las empresas se encuentran hoy en dia en mercados con entornos de constante
cambio y crecimiento gracias a los desarrollos tecnoldgicos y al constante avance de la
tecnologias de la informacion y las comunicaciones en las cuales se ven inmersas las

organizaciones a la hora de desarrollar sus respectivo objeto social.

Especificamente tecnologias como el internet han transformado radicalmente la
forma en la que las personas y empresas se comunican incluso en su forma de pensar y en
la forma en la que se compra y realizan negocios, todos estos nuevos paradigmas son

actualmente influenciados por aspectos tales como el comercio electrénico, las relaciones
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comerciales cada vez mas virtuales, en donde median las diversas tecnologias de redes para
realizar diversas operaciones en unos nuevos esquemas como son el B2C (Bussines to
Consumer) y el B2B (Bussines to Consumer) solo por citar los mas comunes para al
presente trabajo de investigacion, conceptos tales que las empresas han venido
incorporando a su forma de realizar contacto con los clientes y realizar negocios, estas
tecnologias han permitido a las empresas que las usan segmentar el mercado y sus clientes

gracias al uso de los diversos datos contenidos en bases de datos especializadas.

En el caso de Colombia las cifras en cuanto al uso de las TIC al 2018 segin datos
recopilados de MinTic, We Are Social, Social Bakers, Comscore, Think with Google,

StatCounter, en diversos aspectos cotidianos de personas y empresas es el siguiente:

68% de las empresas en Colombia acceden a internet, hay 31 millones de usuarios

activos en internet.

e Hay un 63% de penetracion de usuarios en internet, 59% de los usuarios ingresan
desde un dispositivo mavil.

e Hay 29 millones de usuarios activos en redes sociales, existen 31 millones de
usuarios activos en Facebook.

e JuanValdez, Samsung y CocaCola son las marcas lideres en Facebook Colombia, la
mayor audiencia de Facebook en Colombia esta entre los 25 a 44 afios, de los cuales
52% de la audiencia en Facebook son mujeres y el 48% son hombres.

e 8 millones de usuarios de Facebook son de la generacion Z, 12 millones de usuarios

de Facebook son millenials.
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Instagram es la red social que méas crece, hay 10 millones de cuentas activas en
Instagram, de las cuales laas mujeres son el 44% del publico en Instagram
Colombia.

En Instagram 8,2 millones de personas siguen contenidos de “Compras y Moda”, 7
millones de personas siguen contenidos de “Comidas y bebidas”.

Hay 5 millones de usuarios en Twitter en Colombia.

Transmilenio, Avianca y TuBoleta son las marcas con mas audiencia en Twitter.

El uso de Twitter ha disminuido por el crecimiento de Instagram.

87% de usuarios usan Youtube en Colombia, SkillDraw, Alpina y ClaroColombia
son las marcas lideres en Youtube.

78% de los usuarios de Youtube buscan entretenerse y el 60% aprender algo, 4 de
cada 10 personas considera mas creibles a las marcas que estan en Youtube.

Moda y tecnologia son las categorias de mayores ventas en Youtube.

9% fue el crecimiento interanual de usuarios en la web, 11% crecieron los usuarios
de social media en Colombia, Instagram crece 20% en usuarios activos, Twitter
pierde participacion con un 18% menos que en el 2016.

35% de las empresas en Colombia venden en internet, el e-commerce creci6 un 17%
en Colombia, sumando méas de 30 mil millones de délares en transacciones.

56% de las transacciones son con tarjeta de crédito, Colombia ocupa el 5 lugar en

Marketing Digital en Latinoamérica.
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Figura 1. Dispositivos electronicos mas usados por clientes y empresas en Colombia. Fuente:
MinTic, We Are Social, Social Bakers, Comscore, Think with Google.
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Figura 2. Usuarios red social Facebook en Colombia. Fuente: MinTic, We Are Social, Social
Bakers, Comscore, Think with Google.
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Figura 3. Usuarios red social Instagram en Colombia. Fuente: MinTic, We Are Social, Social
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Segun cifras de la cdmara de comercio electrénico en Colombia se tienen los siguientes

datos:

Mas de 87 millones de transacciones en linea realizaron los colombianos en el 2017,

las cuales representaron $51,2 billones de pesos.

En dicho informe también se reveld que las compras de bienes y servicios durante el
2017 crecieron un 14% frente al 2016, representando mas de $14,6 billones y reflejando
que el 94% de los consumidores prefieren usar la tarjeta de crédito para este tipo de

transacciones y el 6% restante las realiza con débito a cuenta bancarias”, puntualizo.

En este informe también se evidencid que el “recaudo por el pago de impuestos y
servicios publicos a través de Internet es una tendencia que evidencia como las estrategias
de Gobierno electrénico permean la relacion del Estado con el ciudadano a través de
medios digitales. Estas representan el 71% de las transacciones digitales que se realizan en
el pais, con un monto de $36,5 billones, en las que el medio preferido es el débito a cuenta

bancaria, con 53%, frente al 47% que se realizan con tarjeta de crédito”.
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Figura 6. Presencia web de las empresas o negocios en Colombia de acuerdo con su tamafio.

Fuente: Primera Gran Encuesta Tic. (2017).
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Figura 7. Presencia web de las empresas o negocios en Colombia de acuerdo con su tamafio.

Fuente: Primera Gran Encuesta Tic. (2017).
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Figura 8. Diferentes canales publicitarios en la compra Colombia. Fuente: e-Commerce en
Colombia 2017, publicacion BlackSip
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Figura 10. El consumidor de las principales categorias en e-commerce. Fuente: e-Commerce en
Colombia 2017, publicacién BlackSip.
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Los anteriores items con sus respectivas figuras y cifras llevan a reconocer tendencias
de crecimiento importante tanto para personas como para empresas en el los entornos
digitales y en el uso de las TIC en la comunicacion con los clientes en la forma en la que
realizan negocios y en la forma en la que se promocionar productos servicios y

posicionamiento de marca en Colombia.

Igualmente de las anteriores figuras y cifras presentadas y reporte de: e-Commerce en

Colombia 2017, publicacién BlackSip se tiene que:
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e Colombia es uno de los paises con mejor prondstico para las ventas digitales en la
region.

e El valor aproximado de las transacciones realizadas en el pais durante 2016 fue de
US $26.700 millones.

e El crecimiento del comercio electrénico entre 2015 y 2016 fue del 64%.

o El porcentaje de internautas que compraron a través de medios online en el dltimo
afio alcanzo el 76% (un crecimiento del 46% con respecto a 2013).

e Una semana de promociones online representa el 5.6% de las ventas del afio,
mientras que para retail una semana de promociones en offline representa el 2% de
las ventas del afio.

e Hoy en dia las ventas de retailers en Colombia a través de internet alcanza entre el
1%- 3% de las ventas totales. Este es un ndmero significativo, ciertamente, aunque
en paises més desarrollados este indice supera el 12%.

e El nivel de fraude en Colombia esta en el 0.45%, por debajo de otros paises de la

region como Pert (0,52%) y México (1,5%).

En lo que respecta al departamento del Quindio se obtuvieron las siguientes figuras
y cifras a partir del informe coyuntural y econdmico 2016, suministrado por la cdmara de

comercio de Armenia:
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Figura 13. NUmero de suscriptores a internet dedicado departamentos. Fuente: Indicadores de
Ciencia y Tecnologia 2015. OCYT 2015. MinTIC 2014 — 2015.

De acuerdo a informe coyuntural y econémico 2016 presentado por la camara de
comercio de Armenia “Desde el 2008, el eje cafetero ha tenido un constante crecimiento en
conectividad a internet dedicado, entendiendo este como el internet fijo de alta velocidad
para la trasferencia de datos el cual no usa una linea telefénica como medio de conectividad

(internet conmutado) sino sistemas de modem y fibra optica.”

“Por su parte, el ministerio TIC eval(a la infraestructura tecnoldgica departamental
y de capitales mediante un ranking en el que mide la penetracion de internet, ancho de
banda, alfabetismo TIC, internet movil, computador por hogar entre otras variables. Para
este caso, el Quindio ocupd el puesto nimero 5 a nivel nacional y la ciudad de Armenia el

puesto numero 4 de entre las capitales evaluadas para el segundo trimestre de 2016.”
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Las anteriores cifras y graficos, asi como la interpretacion mediante reportes de los
mismos permite apreciar el alto indice de penetracion de la tecnologia en las actividades de
promocidn y venta de productos y servicios en Colombia y como las empresas usan las TIC

para realizar sus actividades comerciales.

Las mediciones a nivel nacional son bastante completas y actualizadas, pero no hay
una segmentacion del mismo a nivel de regiones o departamentos y para el caso especial en
el departamento del Quindio, en el cual solo se muestran algunas cifras sobre el nivel de
penetracion del internet a nivel departamental de una forma muy general que no toca la
parte microempresarial y mucho menos sobre el uso de las herramientas de mercadeo

digital por los diversos actores microempresariales.

A pesar de que las herramientas de e-marketing o mercadeo digital son actualmente
en Colombia usadas por el sector empresarial y hay mediciones sobre ello, para el
departamento del Quindio no hay reportes actualizados ni estudios hechos a nivel
microempresarial sobre las tendencias, uso e impacto del e-marketing o mercadeo digital de
dicho tejido empresarial, asi mismo no se conoce con exactitud como las microempresas
usan tanto su infraestructura fisica tecnoldgica como las diversas estrategias enfocadas

desde el ambito digital.

Para dar contexto al &rea problematica a tratar en el presente trabajo, es necesario
fundamentar el estudio en dos conceptos basicos que son hoy en dia inherentes a las

organizaciones que esperan obtener beneficios dentro del desarrollo de su objeto social,
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tales conceptos son marketing o mercadotecnia y marketing digital o e-marketing, para los
cuales se traen las definiciones relacionadas en el aparte que corresponde al marco teérico
del presente trabajo segun sus autores y sitios electrénicos desde los cuales fueron

extraidos.

1.2.1 Aspectos relevantes relacionados con el problema de investigacion
Los conceptos aqui descritos de manera general ayudaran a entrar en contexto y

dentro del &mbito departamental nuestro (el departamento del Quindio), especificamente en
las microempresas ubicadas en los municipios del departamento, las cuales utilizan diversas
estrategias basadas en el marketing y en el e-marketing, con diversos resultados segun el
grado de penetracion y transferencia de conocimientos y tecnologias dentro de sus
respectivos departamentos o areas de ventas, de dichos resultados en sus ventas y
analizando el tipo de TIC y estrategia en la administracion de la informacion enmarcados
dentro del contexto del e-marketing se podra definir el impacto del uso intensivo de las

tecnologias de la informacidn en su indice de ventas y generacion de utilidades.

Actualmente no hay estudios que arrojen datos o cifras actualizadas sobre el uso
intensivo, regular o nulo sobre la aplicacion de estrategias enmarcadas dentro del contexto
de marketing y si dicho tejido empresarial hace un uso intensivo, regular o nulo de las
diversas herramientas tecnolégicas para aumentar su productividad y ventas y por ende un
buen comportamiento en sus cuentas de resultados, el impacto que genera la aplicacion del
e-marketing de manera intensiva, regular y en otros casos la no aplicacion de las mismas y

sus resultados de ventas es lo que se pretende medir y realizar un comparativo entre las
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microempresas que hacen uso del e-marketing en sus diversos estados y las que no utilizan

dichas herramientas.

Segun la presente investigacion y en vista de que no hay otros estudios detallados o
de libre acceso sobre el tema en cuestion se toma como referente estadistico una seccion
posterior del presente trabajo en el cual se sefiala que el 79% de las empresas objeto de
estudio conocen el impacto que genera el uso del e-marketing y el uso de las tecnologias
inmersas o TIC dentro de su gestion de ventas el otro 21% desconoce 0 no le interesa
aplicarlas, igualmente algunas invierten y hacen uso de las tecnologias y e-marketing sin
conocer los impactos que generan en sus resultados, especificamente en su departamento de
ventas, ya que no hay un control o seguimiento sobre el cdmo, cuando y que utilidad para

empresa producen el uso de herramientas tecnoldgicas aplicadas al marketing empresarial.

1.2.2 Formulacion del problema

¢Cuéles son los impactos econémicos con la implementacion de e-marketing en las

microempresas del departamento del Quindio?

1.2.3 Sistematizacion

1. ;Qué herramientas TIC son las mas usadas en las organizaciones micro-empresariales

del departamento del Quindio?
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2. ;Cudles microempresas legalmente constituidas en el departamento del Quindio aplican

las TIC en sus actividades comerciales y de mercadeo?

3. ¢Qué impacto tienen las TIC aplicadas en el e-marketing de las microempresas del

departamento?

4. ¢Qué porcentaje de ventas representa el uso de la TIC en las microempresas del

departamento?

5. (Cémo aplican las TIC en sus estrategias de ventas y mercadeo las empresas del

departamento?
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1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Determinar el impacto econdmico a partir de la implementacion de E-marketing en las

microempresas del Quindio.

1.3.2 Objetivos especificos
1. Definir el tipo de TIC dentro del contexto del E-marketing, implementado en las

microempresas.

2. Medir el nivel de impacto econémico en las microempresas que han implementado
E-marketing.

3. Realizar un comparativo entre las microempresas que aplican las TIC y las que no

lo aplican, teniendo como referente su desempefio de ventas.

1.4 Justificacion

1.4.1 Justificacion teérica

Las herramientas tecnolégicas han revolucionado la forma en que las empresas
realizan sus diversas operaciones en el cumplimiento de su objeto social, las redes de
comunicaciones, la multimedia, los dispositivos moviles y el internet han generado diversos
cambios tanto en la estructura organizacional de las empresas como en forma de realizar
transacciones y de obtener rendimientos; en lo que respecta especificamente al marketing es

necesario entender como se han generado los diversos cambios dentro de las organizaciones
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y como estos han afectado de manera importante las operaciones dentro de esta area en la

empresa.

Dentro del ambito del marketing empresarial se han usado por diversos autores
como Philip Kotler en su escrito 10 principios del nuevo marketing, Seth Godin en su obra
Permission Marketing y John Jantsch en su escrito Duct Tape Marketing, los términos E-
marketing para hacer referencia al uso intensivo de las TIC aplicado a las diferentes

actividades y procesos que involucran esta area dentro de las organizaciones.

1.4.2 Justificacién metodoldgica

A nivel regional y departamental es bien conocido el concepto de marketing por los
diversos actores empresariales, aplicado en muchos aspectos por algunas organizaciones y
no tanto por otras, en lo que respecta al E-marketing el conocimiento de las microempresas
en el uso intensivo de las TIC es limitado por la gran mayoria y aplicado parcialmente por
las demas; por lo tanto es importante conocer el nivel de penetracion de las tecnologias de
la informacion y las comunicaciones dentro de los respectivos departamentos de ventas y
marketing de las microempresas, al igual que medir su influencia en su indice de ventas y si
la transferencia de conocimiento y tecnologia se hace eficientemente dentro de los

departamentos de ventas de dichas organizaciones.

1.4.3 Justificacion practica

El presente estudio permitird determinar si las TIC dentro del contexto del E-
marketing aplicado a los respectivos departamentos de venta hace o no mas eficiente la

empresa en cuanto a ventas clientes y rendimientos financieros, igualmente conocer como
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las microempresas objeto del estudio aplican con o sin eficiencia las herramientas TIC

dentro del contexto del E-marketing.

Esta investigacion permitira realizar un comparativo entre las empresas que aplican
las tecnologias de la informacién y las comunicaciones en sus departamentos de ventas
mediante el E-marketing y los rendimientos obtenidos versus esperados segun la inversion

dentro de cada una de estas empresas en sus respectivos departamentos.

Al establecer diferencias dentro del estudio de las diversas microempresas, segun el
desempefio de su departamento de ventas dentro del contexto del E-marketing se podra
determinar con datos procesados e informacion clara si el uso intensivo de la TIC beneficia
la estructura productiva de las organizaciones y puede ser tomado como un referente dentro
del contexto de cada microempresa al aplicar los conceptos y herramientas del E-

marketing.

Capitulo 2. Exposicion de los aspectos tedricos: estado del arte y marco teérico

2.1 Estado del arte

Para comprender el concepto de e-marketing, se debe hacer un recorrido por la
historia segun lo describe Carasila(2008) en su articulo titulado “el concepto de Marketing:

pasado y presente” publicado en la revista de ciencias sociales RSC asi:
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Periodo preconceptual

Periodo que trata los afios comprendidos entre 1900 y 1959, en el que no se
formulan definiciones formales de marketing. Bartels (1988), divide estos afios en
seis periodos: de descubrimiento (1900 a 1910), de conceptualizacion (1910 a
1920), de integracion (1920 a 1930), de desarrollo (1930 a 1940), de reaplicacion
(1940 a 1950) y de reconcepcion (1950 a 1960). Sin embargo, Munuera (1992), los
divide, en tres periodos: de identificacion (1900 a 1920), funcionalista (1921 a
1945) y preconceptual (1945 a 1960); de acuerdo con este autor iniciamos el

recuento historico de este periodo. (Milton, 2008).

Periodo de identificacion (1900 - 1920): en estos afios es cuando nacen las
primeras aportaciones acerca del concepto de marketing. Entre los autores que
intentan conseguir una definicién estan Shaw (1916), Weld (1917) y Butler junto a
Swinney (1922), citados por Munuera (1992). En este periodo los investigadores
intentan mostrar de manera légica el conjunto de actividades y funciones que

retine el vocablo marketing. Milton (2008).

Se conceptia al marketing como parte de la economia que pone en contacto la
produccion con el consumo. Se cree que el marketing es la manera en que los productores

comercializan sus productos.

Algunos acontecimientos académicos importantes de este periodo son los que
pasamos a detallar: En 1902 en la Universidad de Michigan el profesor Jones

imparti6 un curso titulado “The distributive and regulative industries of the United
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States”, en cuyo folleto descriptivo se utiliza por primera vez el término marketing

Barlets (2009).

Segun Barlets (2009) en 1914 el profesor Lewis Weld presentd la investigacion
“Distribucion de mercado” en la Asociacion Econdmica Americana, trabajo que ha sido

considerado como la primera investigacion cientifica en marketing.

En 1914 y segun Butler, (1992) se define el marketing como una combinacién de
factores, un trabajo de coordinacién, de planificacion, y de administracion de las

complicadas relaciones que debe considerar un distribuidor antes de realizar su campafia.

En 1915 Shaw citado por Shelby D. Hunt (1986) publica el primer libro de
marketing “Algunos Problemas de la Distribucion”, en la que pretende examinar los
problemas y oportunidades en la distribucion, ademas de admitir la necesidad de identificar
otra orientacion empresarial, distinta a la que regia hasta ese momento, centrada en la

produccion.

En este periodo las expresiones, compra—venta, comercio, distribucién y marketing
son usadas de forma indistinta, ya que sus conceptos no estaban suficientemente

desarrollado Aleman (1992).

Periodo Funcionalista (1921-1945): Carasila (2008) afirma que en este periodo el
marketing es considerado como aquellas actividades que posibilitan la transferencia de
propiedad de bienes y servicios, incluyendo la distribucién fisica desde el momento en que

el producto sale de la maquina del productor hasta llegar a los usuarios.
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Entre los acontecimientos mas importantes de estos afios, podemos sefialar que es un
periodo de nuevos términos, entre ellos "principios de marketing” y "sistemas de
marketing". Segln texto de Carasila (2008) White publica en 1921 "Analisis de mercados:
principios y métodos Herrera (2013), iniciandose asi una elevada preocupacion por la
investigacion de mercados Lahiguera (1980). La crisis del 29 puede considerarse como el
fin de un marketing orientado hacia la produccion y el nacimiento del marketing orientado

hacia las ventas.

En 1934 hace su aparicion el American Marketing Journal, que a partir de 1936 se
transformé en el Journal of Marketing. Asimismo, en 1937 se crea la "American
Marketing Association” (AMA) con el fin de promover el estudio cientifico del

marketing (AMA) Casarila (2008).

“También en este periodo, se especifican las funciones de Marketing la cual en su
escrito Carasila (2008) enumera las siguientes funciones: Merchandising, Compra, Venta,
Estandarizacién, Riesgo, Concentracion, Financiacion, Control y Almacenaje. Estas
funciones y segun Carasila (2008) son clasificadas por Clark y Clark en 1942, en las
siguientes tres categorias: funciones de Intercambio: creacién de demanda, persuasion de
los clientes y negociacion de los contratos de compra; funciones de distribucion fisica:
transporte, almacenamiento, mantenimiento, conservacion y gestion de existencias; y otras:
financiacion, gestion de riesgos, recogida de informacién sobre el mercado y

estandarizacion.



39

Periodo preconceptual (1945-1960):

Este periodo esta marcado por los avances tecnoldgicos en la produccion que se
suceden luego de la Segunda Guerra Mundial. Esto hace que de una economia
basada en la oferta se gire hacia una economia apoyada en el consumo. Se
caracteriza por la incorporacion de los métodos y técnicas de las ciencias sociales
al campo de la investigacion de mercados; se aplican nuevas técnicas y métodos

para averiguar las motivaciones que guian a los consumidores Carasila (2008).

“Asi mismo, en este periodo, nace la inquietud por el contenido cientifico del
marketing, como ejemplo tenemos a Converse (1945) cuando publica el articulo "The
development of the Science of Marketing" en el Journal of Marketing, que puede ser
considerado como el inicio del debate sobre la ciencia del marketing.
Complementariamente, en este periodo se percibe que el marketing es algo mas complejo
que preocuparse s6lo de distribuir los productos Duddy (1948), por su parte Roland y Vaile
(1953) opinan que el Marketing es la actividad que emplea y distribuye los pocos recursos
existentes de acuerdo a la demanda del momento; deduciendo que el marketing es capaz de

averiguar necesidades y posteriormente satisfacerlas

Finalmente, para cerrar este periodo, no se puede dejar de lado a Alderson (1957),
que segin Carasila (2008) fué uno de los grandes pensadores del marketing, quien de
hecho, es el primero en preparar una teoria funcional del marketing. Su objetivo es ofrecer
una teoria de la firma que facilite una perspectiva general sobre los problemas de
marketing. Para este autor, el marketing es parte de la teoria general del comportamiento

humano; la finalidad del marketing es comprender como las empresas y los consumidores
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se comunican entre ellos y procuran solucionar sus necesidades en el mercado. Esta
perspectiva sobre los procesos de intercambio acerca el marketing, a la teoria del

comportamiento humano.

Periodo de conceptualizacion formal

Los hitos que marcan su desarrollo son la introduccion de la primera definicion
formal de marketing, aportada por la AMA, la extension del marketing al &mbito
social, la orientacién estratégica que asume el marketing y una nueva definicién

que la AMA proporciona Carasila (2008).

Al inicio de este periodo, la American Marketing Association-Committee on
Terms (1960) aporta la primera definicion formal que, mayoritariamente, fue
aceptada por la comunidad cientifica. Expresando al marketing como la
realizacion de actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios

desde el productor hasta el consumidor o usuario Carasila (2008).

“Levy (1969) consideran que el concepto de marketing debe ser ampliado,
incluyendo a las organizaciones no empresariales, ya que éstas también, venden sus
“productos”, poseen “consumidores” y utilizan las variables de Marketing” Citado por

Carasila (2008).

En los afios sesenta y luego de este preambulo de discusiones sobre el alcance del
marketing, emerge un nuevo paradigma como base del concepto de marketing, el

“intercambio”.



41

Las aportaciones mas destacadas sobre el intercambio como idea central del
marketing se presentan en estos afios, asi Bagozzi (1975) y citado por Carasila
(2008) manifiesta que el marketing incorpora aquellas actividades relacionadas
con el intercambio, asi como los fenémenos que lo originan y las repercusiones
asociadas con él. En definitiva, en esta década se puede percibir una ampliacién
del alcance del marketing en dos sentidos: una ampliacion vertical y una
horizontal. La primera relacionada con la responsabilidad social del marketing,
estableciéndose un orden ético jerarquico importante, la segunda relacionada con
el despliegue del marketing desde las organizaciones estrictamente lucrativas hacia

las no lucrativas, del que surgiria el Marketing Social.

Segun Kotler (1972) y citado por Carasila (2008) propone un conjunto de axiomas y
corolarios sobre el marketing para proporcionar un criterio menos ambiguo sobre lo
que éste debe ser o no debe ser. El primer axioma hace referencia a que el marketing

implica dos 0 més unidades sociales cada una con dos 0 mas actores humanos.

En este proceso de consolidacion, de la ampliacion del concepto de marketing,
juegan un papel fundamental las aportaciones de Bagozzi y Hunt (1978), segin cita
Carasila, (2008), con una considerable cantidad de estudios y reflexiones sobre el tema.
Bagozzi (1975) citado por (Carasila, 2008), llega a sostener que el marketing es una
funciéon general y de aplicacion universal, siendo una disciplina que se ocupa del
comportamiento del intercambio, la postura del intercambio de valores permite recoger
transacciones en sentido amplio y no restringido a bienes y servicios. Kotler (1984) segin

citacion de (Carasila, 2008) por su parte, sostiene que el marketing es un proceso social por
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el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que desean y necesitan, mediante la

creacion y el intercambio de productos y servicios con otros.

Finalmente, Hunt (1976) y citado por Carasila (2008) a través de sus varios estudios
establecié que el nucleo central del marketing es la relacién de intercambio o transaccién,
desarrolla un modelo donde propone las manifestaciones, casos, proposiciones, hipétesis,
estudios y observaciones que se pueden dar en el marketing a través de las denominadas
“tres dicotomias”, lo que implica un nivel macro y micro, en organizaciones lucrativas

como no lucrativas y aplicandose un analisis tanto positivo como normativo.

Segun cita Carasila (2008) en la misma orientacion, un hito incuestionable de este
periodo (exactamente en 1985), es el momento en que la AMA propone una nueva
definicién de marketing, desde luego después de una serie de consideraciones y
una gran cantidad de estudios, ademéas de considerar definiciones ya emitidas por
la comunidad cientifica, de ese entonces, asi se define que el marketing es el
proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion, precio, comunicacién y
distribucion de ideas, productos y servicios para crear intercambios que satisfagan

a los individuos y a los objetivos de la organizacion.

Periodo actual del concepto de Marketing

El Marketing de Relaciones: Si bien en la década de los ochentas es cuando se
empieza a parafrasear el marketing de relaciones, se lo hace sobre todo desde la perspectiva

del marketing de servicios asi, Berry (1983) y segun cita en su articulo Carasila (2008)
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sefialaba que el marketing de relaciones es atraer, mantener y -en organizaciones de
mltiples servicios- realzar las relaciones con el cliente. Grénroos (1989) segln cita
Carasila (2008) por su parte, definia al marketing como una disciplina que crea, desarrolla'y
comercializa relaciones de intercambio con el cliente a largo plazo, de forma que los
objetivos de las partes implicadas se satisfagan, esto se realiza mediante un intercambio
mutuo y mediante el mantenimiento de las promesas; considerando que ésta deberia
constituirse en una definicion general de marketing. Algo mas concreto se encuentra en la
definicion que proporciona Gummesson (1999) segln cita en su articulo Carasila (2008)
afirmando que el marketing de relaciones es el marketing visto como relaciones, redes e

interaccion.

Con este nuevo enfoque se genera un gran cambio y una linea de investigacion muy

importante en los circulos académicos, el marketing pasa a ser una forma de negociar.

Carasila (2008) en su articulo se refiera a que la relacién con el cliente se convierte ahora
en la esencia del marketing; éste no sélo es planificar e implantar el marketing mix, sino
que debe instituir, aumentar y comercializar relaciones de intercambio con el cliente, a la
vez que contenga los objetivos individuales y de la organizacion. Una de las contribuciones
fundamentales del Marketing Relacional radica en que extiende el concepto de marketing
mix, incluyendo conceptos de servicio al cliente, el que debe ser considerado clave para
distinguirse de la competencia; personal de la organizacién, como el arma méas importante
que dispone una organizacion frente a sus competidores; y los procedimientos,
mecanismos, rutinas o cualquier actuacién por medio del cual el producto es vendido al

cliente final.
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Segun Reinares y Ponzoa (2002) y citado por Carasila (2008), “se pueden enumerar
una serie de elementos favorecedores del desarrollo del marketing relaciones, entre ellos: el
aumento de los costos de captacion de clientes nuevos; la fragmentacion, paralela a la
globalizacién, de los mercados; la existencia de mas oferta y menos diferenciacion de
marcas; la reduccion e imprevision de los ciclos de marketing y de producto; el aumento de
la competencia en la colaboracion con los canales de distribucidn; la no existencia de un
Unico paradigma; la calidad generalizada de las acciones de marketing convencionales; el
desarrollo de tecnologias como el Data Warehouse, Data Mining, CRM este Gltimo
concepto y segun investigacion bibliogréafica y de literatura realizada por Pérez (2001), el

CRM des del contexto de e-marketing es:

“Una respuesta a la innovacion promovida por el marketing one-to-one, nace,
originalmente en el mundo tecnolégico, el concepto de CRM, Customer
Relationship Management. El razonamiento es claro: dar una respuesta
mediante tecnologia a los requerimientos de las técnicas de marketing one-to-
one, para lo cual es preciso un nuevo conjunto de herramientas que posibiliten ese
nuevo tipo de interaccion con el cliente, de aprendizaje constante, de
adaptacion. Se trata de tecnologias como las bases de datos masivas, que
comienzan a popularizarse apoyadas por una progresiva disminucion del precio
del almacenamiento, pero también de las herramientas adecuadas para darles
sentido: el data mining y todo el abanico de tecnologias estadisticas preexistentes,

pero que ahora se destinan a este fin”.
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Igualmente sefiala Pérez (2001) que:

“El CRM, por tanto, se articula como un concepto surgido a laluz de la
evolucion tecnoldgica, que fundamenta sus procesos en torno a las
necesidades y deseos del cliente. Combina un conjunto de metodologias,
software y medios tales como Internet o el teléfono con esa vision cliente-
céntrica, y busca optimizar los ingresos y el beneficio por cliente, asi como su
satisfaccion. La idea es conseguir que, gracias a esa mayor atencion y sensibilidad
hacia los deseos del cliente, éstos se conviertan en clientes mejores, mas fieles, con
un sesgo positivo que les haga preferir nuestra marca a otra y, finalmente, que

proporcionen un mayor margen de beneficio”

Segun Reinares y Ponzoa (2002) y citado por Carasila (2008) “la disminucién de la
capacidad de la marca para retener consumidores; los cambios en los patrones de conducta
de comportamiento de los consumidores; la existencia de necesidades no explicitas; el que
el consumidor ya no quiere solo voz, también quiere voto; el fin del concepto de
segmentacion tradicional; el hecho de que ya se sabe, desde hace tiempo, que los
consumidores no son iguales; la falta de capacidad de respuesta de los procedimientos
clasicos de investigacién de mercados; el hecho de que los medios de comunicacién
cambian a un ritmo acelerado; la diferenciacion que se logra por la prestacion
complementaria de un servicio; la participacién del consumidor en los procesos de fijacion
de precios; la desaparicion de la frontera entre el concepto tradicional de marketing de
producto y servicio; la evolucidn de las relaciones de poder en los canales de distribucion

minoristas; el desarrollo tecnoldgico aplicado a la creacion de productos; la conveniencia
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de promover acuerdos verticales a medio plazo; el enfoque internacional de las empresas
puede hacer perder la perspectiva diferenciada de los consumidores; y finalmente la

necesidad de reducir los conflictos en el canal.

En administracion el término mercadotecnia (en inglés marketing) tiene diversas
definiciones. Segun Philip Kotler (considerado por algunos el padre de la mercadotecnia
moderna), (Merca2.0, 2010), es el proceso social y administrativo por el cual los grupos e
individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios, segin
Kotler, Philip; Gary Armstrong, John Saunders, Ver6nica Wong (2002) citados por
Carasila (2008) “mientras que para la AMA el marketing se considera como "actividad, un
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar, y el intercambio de

ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general”.

La Real Academia Espafiola y Asociacion de Academias de la Lengua Espafiola
2014 citada por Thomson (2006) “También se le ha definido como una filosofia de la
direccion que sostiene que la clave para alcanzar los objetivos de la organizacion reside en
identificar las necesidades y deseos del mercado objetivo y adaptarse para ofrecer las

satisfacciones deseadas por el mercado de forma mas eficiente que la competencia”.

“La mercadotecnia es también un proceso que comprende la identificacion de
necesidades y deseos del mercado objetivo, la formulaciéon de objetivos orientados al
consumidor, la construccion de estrategias que creen un valor superior, la implantacion de

relaciones con el consumidor y la retencion del valor del consumidor para alcanzar
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beneficios.” Real Academia Espafiola y Asociacién de Academias de la Lengua Espafiola

(2014) citado por Thompson (2006).

Marketing Digital (también llamado, Marketing 2.0, Mercadotecnia en Internet,
Marketing Online, Cibermarketing o e-marketing) esta caracterizado por la
combinacion y utilizacion de estrategias de comercializacion en medios digitales.
El Marketing Digital se configura como el marketing que hace uso de dispositivos
electrénicos (computadoras) tales como: computadora personal, teléfono
inteligente, teléfono celular, tableta, Smart TV y consola de videojuegos para
involucrar a las partes interesadas. El marketing digital aplica tecnologias o
plataformas, tales como sitios web, correo electronico, aplicaciones web (clasicas
y moviles) y redes sociales. También puede darse a través de los canales que no
utilizan Internet como la television, la radio, los mensajes SMS, etc. Los social
media son un componente del marketing digital. Muchas organizaciones usan una
combinacion de los canales tradicionales y digitales de marketing; sin embargo, el
marketing digital se estd haciendo mas popular entre los mercadélogos ya que
permite hacer un seguimiento més preciso de su retorno de inversion (ROI) en

comparacion con otros canales tradicionales de marketing. Cardefia (2017).

2.1.1 Referente Contextual departamental

“El Quindio, también conocido como el Corazén verde de Colombia, fue legalmente
constituido como departamento independiente el 7 de enero de 1966 mediante la firma de la

ley 2 por el entonces presidente de la republica Guillermo Ledn Valencia. Su primer
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gobernador fue el sefior Ancizar Loépez Lopez quien fue el principal promotor de la
separacion del territorio quindiano del entonces departamento de Caldas (que incluia los
actuales Caldas, Risaralda y Quindio). Desde aquel afio de la firma de su independencia, el
Quindio ha contado con 12 municipios integrados por: Armenia su capital, Buenavista,
Calarca, Circasia, Cérdoba, Filandia, Génova, La Tebaida, Montenegro, Quimbaya, Pijao y

Salento”. Cadmara de Comercio de Armenia (2017).

Figura 16. Departamento del Quindio. Fuente Mapas Google.com
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“El departamento se encuentra ubicado en la zona centro occidental de pais. Limita

al occidente con el Valle del Cauca, al sur y oriente con el Tolima y al norte con Risaralda.

Tiene una extension de 1.845 km2, lo que lo convierte en el segundo departamento
mas pequefio de Colombia seguido del Archipiélago de San Andrés. Integra 12 municipios,
6 corregimientos, 35 inspecciones de policia y 263 veredas (Plan de Desarrollo

Departamental 2016).” Camara de Comercio de Armenia (2017).

2.1.2 Referente Tecnoldgico y de innovacion
“En cuanto a desarrollo TIC, el Quindio ocup6 el puesto nimero 5 a nivel nacional

en el ranking de penetracion de suscriptores a internet en el segundo trimestre del 2016 y ha
incrementado en un 267% la cantidad de suscriptores a la red entre 2008 y 2015. Camara de

Comercio de Armenia (2017).

En cuanto a su indice de innovacioén, en el cual se descubren fortalezas y debilidades
propias de cada region (mediante la calificacion metodoldgica basada en el Global
Innovation Index (DII)), el departamento del Quindio mediante medicién comparativa de
las capacidades de generacion y apropiacion del conocimiento e innovacién segin

comparativo con el resto de departamentos se cataloga asi:



Tabla 1. Resultados generales del indice para el Quindio

Puntaje Posicion (/25)

indice departamental de innovacion 2015 35,32 9
Subindice de insumos 43,86 9
Instituciones 70,46 5
Capital humano e investigacion 47,69 7
Infraestructura 39,53 9
Sofisticacion de mercados 21,85 17
Sofisticacion de negocios 23,23 12
Subindice de resultados 21,79 11
Produccién de conocimiento y 16,72 13
tecnologia

Produccidn creativa 26,31 10
indice departamental de innovacion 2015 35,32 9
Subindice de insumos 43,86 9
Produccidn de conocimiento y tecnologia 16,72 13
Produccién creativa 26,31 10

Fuente: Indice Departamental de Innovacion para Colombia. Departamento Nacional de Planeaciéon DNP
2015.

Mejor grupo 3 —
medio

=}

10 20 30 40 50 60 70 80 90

Indice departamental de innovacion 2015 - 35,32  Quindio
Subindice de insumos [N 43,86 Quindio

Instituciones | 70.46  Quindio

Capital humano e investigacion [ NN 50,21 Boyaca
Infraestructura S ] 53.65 Casanare

Sofisticacion de mercados | R | ] 41.62 Bolivar

sofisticacién de negocios | N I | ] 38,82 Cauca

Subindice de resultados | | 25,36 Cauca

Produccion de conocimiento y tecnclogia | N ] 26,47 Cauca
produccién creativa [ NN D 27.33  Casanare

M Quindio Mejor grupo 3-medic M Mejor Nacional
Figura 17. Resultados generales de Indice para los departamentos del grupo 3 — Medio. Fuente:
indice Departamental de Innovacion para Colombia. Departamento Nacional de Planeacién DNP 2015
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Tabla 2 Fortalezas y debilidades del Quindio de acuerdo a los resultados obtenidos por el indice
Departamental de Innovacidn para Colombia

FORTALEZAS Posicion DEBILIDADES Posicion
(/25) (/25)
Entorno politico 2 Sostenibilidad ecolégica 18
Entorno regulatorio 5 Crédito 14
Educacion secundaria y 2 Capacidad de inversion 15
media

Investigacion y desarrollo 10 Comercio y competencia 23
TIC 2 Absorcién del conocimiento 18
Enlaces de innovacion 10 Impacto del conocimiento 18
Creatividad en linea 4 Difusion de conocimiento 14
Bienes y servicios creativos 19

Fuente: Elaboracion del area de observatorios de CCAQ a partir del indice Departamental de Innovacion para
Colombia. Departamento Nacional de Planeacion DNP 2015.

En el 2032 el Quindio sera un departamento ambientalmente sostenible y
sustentable, equitativo, justo e incluyente socialmente, modelo de integracion
regional y asociatiatividad nacional, basado en el aumento de la diversificacion de
la productividad agroexportadora, un turismo y otros servicios con alto valor
agregado, mediante el desarrollo de competencias educativas, formacién laboral
investigacion y tecnologia avanzada y en conectividad con el mundo globalizado

Obijetivo 1 Objetivo 2 Objetivo 3
Crecimiento e Ciencia, innovacion, Educacion y talento
internacionalizacion de la tecnologia y desarrollo humano para la
economia productividad y
competitividad

Figura 18. Plan Regional de Competitividad del departamento del Quindio. Fuente: Plan Regional
de Competitividad del Quindio 2015. Comision regional de competitividad e innovacion del
Quindio.
Segun fuente del ministerio TIC desde el 2008 el eje cafetero ha tenido un
constante crecimiento en cuanto a conectividad e internet dedicado; El ministerio
TIC en evaluaciones reciente sobre infraestructura tecnolégica, en la cual se mide

el nivel de penetracion de internet, ancho de banda, alfabetismo o conocimiento y

uso de las TIC, asi como el acceso a internet movil, computador por hogar y otras
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variables ha catalogado a la ciudad de Armenia en el puesto 4 entre las diversas

capitales evaluadas para el segundo trimestre de 2016. Camara de Comercio de

Armenia (2017).

] 5 10 15 20 25
5 0,64

15,25

- 14,42
Risaralda 14,92

14,62

santander _ 14,69
indi 13,87
Quindio _ 14,17

W1T 2016 MW2T 2016

Figura 19. Ranking de penetracion de suscriptores a internet dedicado por departamento | y 1l

trimestre de 2016 en porcentaje. Fuente: Boletin trimestral de las TIC. Cifras del segundo trimestre del
2016. MinTIC
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Figura 20. Ranking de penetracion de internet fijo dedicado capitales departamentales | y 11
trimestre de 2016. Fuente: Boletin trimestral de las TIC. Cifras del segundo trimestre del 2016. MinTIC

De la mano de dicha infraestructura y conectividad, el gobierno departamental por
intermedio de las alcaldias municipales a incorporado diversos programas entre ellos los

siguientes:

Tabla 3. Programas y proyectos TIC adelantados en el departamento del Quindio

Programa Definicién Implementacién
Promover la expansion de la  Todos los municipios

Proyecto nacional de fibra infraestructura de fibra conectados

optica Optica existente en el pais a
mas de 700 municipios

Proyecto 4Glte Despliegue de internet 11 municipios conectados
movil de alta velocidad (4G) (falta Génova)
Masificacion del internet i 38 instalados en total
desarrollo de ecosistemas

Vive Digital digitales a partir de
infraestructura de libre
acceso

Capacitacion a Mipymes en  2.305 Mypimes certificadas
Empresario digital tecnologias de la



Redvolucion

Ciudadania digital

En TIC confio

Apps.co

informaciény la
comunicacion

Inspirar el uso de internet en
la sociedad con el fin de
reducir la brecha digital
Desarrollo de capacidades y
competencias de usuarios en
el uso de las TIC

Estrategia para el uso
responsable del internet y
las nuevas tecnologias
Acompafiamiento y asesoria
para el emprendimiento de
ideas a partir de aplicaciones
y software
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116 instituciones vinculadas
7.379 servidores y maestros
publicos certificados

32.828 personas
sensibilizadas

919 beneficiarios

Fuente: Datos suministrados por MinTIC 2016

2.1.3 Referente Microempresarial

Los siguientes datos con sus respectivas tablas y graficos fueron extractados del

informe empresarial del departamento del Quindio elaborado por la camara de comercio

para el afio 2016; en dicho informe se puede apreciar las empresas constituidas legal mente

en el departamento del Quindio.

Sobre esta informacion se realizaran los diversos estudios mediante entrevistas y

encuestas a los microempresarios del departamento en lo que respecta al uso de las TIC en

el desarrollo de sus actividades empresariales.
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Figura 21. Histérico de empresas vigentes en el departamento del Quindio, Personas Naturales y
Juridicas. Fuente: Elaboracion del area de observatorios de CCAQ a partir de las cifras del registro
mercantil a 31 de diciembre de 2016.



Tabla 4. Empresas por municipios.
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Municipio N° de empresas 2016
Armenia 11.034
Buenavista 58
Calarca 1.626
Circasia 610
Cérdoba 104
Filandia 385
Génova 99
La Tebaida 749
Montenegro 957
Pijao 120
Quimbaya 914
Salento 552
No reporta 5
TOTAL 17.213
Fuente Camara de Comercio de Armenia
Tabla 5. Tamafio de las empresas del Quindio.
Ao Microempresa Mediana Gran Total
empresa empresa
2016 16.526 126 21 17.213

Fuente Camara de Comercio de Armenia



SECTOR ACTIVIDAD
m Agricultura, ganaderfa, caza y pesca
Extraccién de minas y canteras
Secundario | Industrias Manufactureras
Construccion

Transporte y almacenamiento

Informacidn y telecomunicaciones

Actividades financieras y de seguros

Actividades Inmobiliarias

Actividades profesionales y técnicas

Actividades de servicios administrativos y de apoyo
Administracidn publica y defensa

Educacidn

Salud

Actividades artisticas de entretenimiento y recreacién
Distribucién de agua; evacuacion y tratamiento de aguas residual
Suministro de energia

Actividades de los hogares individuales en calidad de empleadores
Otras actividades de Servicios

_ Actividad sin homologar

Figura 22. Actividades que desarrollan las empresas del Quindio. Fuente Cdmara de Comercio de

Armenia
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Tabla 6. Las 20 Actividades que desarrollan las empresas del Quindio

ACTIVIDAD N° DE PARTICIPACIO
EMPRESAS N %

1 Tiendas, supermercados, graneros 1258 7,31%
Almacenes con surtido variado,

2 miscelaneas, tiendas por 934 5,43%
departamento

3 Restaurante o expendio a la mesa 694 4,03%

4 Tiendas de ropa 650 3,78%

5 Comercio al por menor de otros
articulos domésticos 545 3,17%

6 Cafeterias 531 3,08%

7 Droguerias y farmacos 492 2,86%

8 Peluquerias y otros tratamientos de 478 2,78%
Belleza

9 Alojamiento Rural 467 2,71%

10 Bares, tabernas y discotecas 407 2,36%

11 Ferreterias, pinturas, materiales 334 1,94%
para la construccion

12 Otro tipo de expendio de comida 323 1,88%

13 Mantenimiento y reparacion de 269 1,56%
automotores

14 Comercio de productos agricolas, 268 1,56%
revuelterias, fruver

15 Librerias 226 1,31%

16  Otro tipo de comercio 226 1,31%
Actividades de estaciones, vias y

17 servicios complementarios para el 221 1,28%
transporte terrestre

18 Comercio de otros productos 212 1,23%
alimenticios

19  Carnicerias 207 1,20%

20  Tiendas de calzado y articulos de 204 1,19%
cuero

Fuente Camara de Comercio de Armenia

En el cumplimiento de su objeto social, las microempresas del departamento del
Quindio hacen uso de diversos procedimientos y herramientas de marketing o

mercadotecnia, muchas de ellas también hacen uso del e-marketing, aplicando las diversas
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herramientas dentro del contexto de las tecnologias de la informacion y las
comunicaciones, el uso intensivo, regular o no uso de dichas herramientas TIC es decision
de acuerdo al objeto social de cada empresas y a decision de sus administradores, duefios o
jefes de area de ventas, teniendo esto un gran impacto para el desarrollo y rentabilidad de

las organizaciones.

Dentro del grupo de organizaciones que hacen uso de la TIC o tecnologias de la
informacion y las comunicaciones hay algunas que haciendo uso de estas herramientas no
logran los objetivos por estas propuestos, bien sea porque no hay un uso intensivo de las
herramientas TIC o porque su uso no es el adecuado dentro de la microempresa, igualmente
hay organizaciones que por su desconocimiento del tema no le es atractivo la aplicacion y
administracion de dichas tecnologias; todo esto trae como consecuencia el incremento o no
de sus indices de ventas y rentabilidad asi como la correcta administracion de los objetivos

en cuanto a sus clientes y otras metas de mercadeo propuestas.

La medicién dentro del contexto del e-marketing mediante el uso de las tecnologias
intensivas TIC en la rentabilidad y productividad de las microempresas del departamento
del Quindio, es fundamento de este estudio, el cual describira el tipo de e-marketing y las
herramientas TIC usadas intensiva, regular o no y la administracioén de las mismas por parte
de las microempresas del departamento, logrando también establecer un comparativo entre
las organizaciones que administran las TIC eficientemente y las que no, permitiendo asi al

final realizar las respectivas conclusiones y recomendaciones del caso.
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2.1.4 Referente normativo

Ministerio de las TIC y leyes relacionadas con el desarrollo de las microempresas y

pymes Articulo 67 de la Constitucion Politica, la educacion (Ley 115 de 1994)

2.2 Marco tedrico

+ Mercadotecnia
Thompson (2006) define la mercadotecnia como un sistema total de actividades que
incluye un conjunto de procesos mediante los cuales se identifican las necesidades o deseos
existentes en el mercado para satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el
intercambio de productos y/o servicios de valor con los clientes, a cambio de una utilidad o

beneficio.

Por lo tanto segin Thompson (2006) la mercadotecnia, Incluye diversas actividades,
por ejemplo: la investigacion de mercados, las decisiones sobre el producto, el precio, la
distribucién y la promocidn, las actividades de venta, los servicios post-venta, entre otras

muchas actividades

Incluye procesos, es decir, que de forma organizada se sigue una secuencia de pasos,
como ser (en términos generales): 1) Andlisis de las oportunidades de mercadotecnia, 2)
investigacién de mercados, 3) seleccion de estrategias de mercadotecnia, 4) seleccion de

tacticas de mercadotecnia, 5) aplicacién y 6) control.
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Todo lo anterior se realiza para identificar las necesidades y deseos existentes en el
mercado, para luego, satisfacerlos de la mejor manera posible. Por ejemplo: Con
un producto que satisfaga las necesidades o deseos de los clientes; a un precio que
éstos puedan pagar; poniéndolo a su alcance en la cantidad correcta el lugar
correcto y en el momento correcto; y comunicandoles adecuada y oportunamente
la existencia del producto o servicio mediante las herramientas y medios méas
idéneos. En pocas palabras, se promueve el intercambio de productos o servicios

de valor con los clientes Thompson (2006).

“Por supuesto que todo ese trabajo se realiza con la intencion de lograr una utilidad o

beneficio para la empresa u organizacion” Thompson (2006) .

Para el presente trabajo dicho concepto y su definicion son usados también bajo el
término de marketing y las diversas actividades y pasos que involucran su incorporacion
dentro de la organizacién son contextualizados y aplicados mediante el uso de las

tecnologias de la informacién y las comunicaciones.

* Marketing

El marketing es un conjunto de actividades destinadas a satisfacer las necesidades
y deseos de los mercados meta a cambio de una utilidad o beneficio para las
empresas u organizaciones que la ponen en préactica; razon por la cual, nadie duda
de que el marketing es indispensable para lograr el éxito en los mercados actuales

Thompson (2006).
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Para Philip Kotler (2006) el marketing es un proceso social y administrativo mediante
el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes Thompson (2006)

Segun cita Thompson (2006) tanton, Etzel y Walker, plantean la siguiente definicion:
"EI marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados

meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion."

Asi mismo y segln plantea Thompson(2006), para John A. Howard, el marketing es el

proceso de:

1) Identificar las necesidades del consumidor, 2) conceptualizar tales necesidades en
funciéon de la capacidad de la empresa para producir, 3) comunicar dicha
conceptualizacién a quienes tienen la capacidad de toma de decisiones en la
empresa. 4) conceptualizar la produccion obtenida en funcién de las necesidades
previamente identificadas del consumidor y 5) comunicar dicha conceptualizacion
al consumidor."

2) Thompson (2006), al citar a Al Ries y Jack Trout, "el término marketing
significa "guerra.” Al Ries y Jack Trout (2012) “Ambos consultores, consideran que
una empresa debe orientarse al competidor; es decir, dedicar mucho mas tiempo al
analisis de cada "participante” en el mercado, exponiendo una lista de debilidades y
fuerzas competitivas, asi como un plan de accion para explotarlas y defenderse de

ellas.
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3) Para la American Marketing Asociation (A.M.A.), "el marketing es una
funcién de la organizacién y un conjunto de procesos para crear, comunicar y
entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos ultimos, de
manera que beneficien a toda la organizacion Marketing (2017)

4) E-marketing

eMarketing o e-Marketing se refiere al uso del Internet y de las capacidades de
medios digitales para auxiliar en la venta de tus productos y servicios. Estas
tecnologias digitales son una adicion valiosa a las aproximaciones tradicionales del

marketing, sin importar el tamafio y tipo de un negocio Velazquez (2017)

Como el marketing convencional, el eMarketing conlleva crear una estrategia que
ayude a los negocios a llevar los mensajes correctos y los productos o servicios a
la audiencia correcta. La diferencia con el marketing tradicional tiene que ver con
su influencia, la cual gracias a las nuevas herramientas y opciones amplié sus

posibidades Velazquez (2017).

En la préctica, el eMarketing incluye el uso del sitio de una empresa o entidad en
conjuncion con técnicas promocionales en linea, como SEM, publicidad

interactiva, email marketing, marketing de afiliados, entre otros Velazquez (2017).

+ Datos
En el concepto definido por Sandra Sieber (2006), los datos no son mas que elementos
de tipo numérico, alfanumérico, iméagenes o sonidos que permiten describir ciertos eventos,

actividades o transacciones, se trata de elementos que pueden estar almacenados e incluso
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clasificados, pero no organizados para dar respuesta a cuestiones especificas o0 a

significados concretos

+ Informacion
La informacion proviene de la ordenacion de los datos de forma que estos tengan
un significado concreto para el que los recibe e incluso un valor determinado. De
esta forma, el destinatario puede analizar dicho significado y obtener conclusiones

Sandra y Sieber (2006)

+ Sistema de informacion
Es un sistema mas dentro de los sistemas de gestion en una empresa u
organizacion, encargado de coordinar los flujos y registros de informacion
necesarios para llevar a cabo las funciones de una empresa determinada de acuerdo

su planteamiento y estrategia de negocio Sandra y Sieber (2006).

« TIC
Por TIC se entiende la informética y afines, es decir, las necesidades de hardware,
software y telecomunicaciones de una empresa, las TIC proporcionan soluciones
claras a determinados problemas que presenta la implementacién de todo sistema

de informacién Sandra y Sieber (2006).

« Web

La Word Wide Web es una tecnologia que presentdé un método de organizar la

informacion e internet como una coleccién de documentos enlazados llamado hipertexto,
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para el presente documento el web es una de las tecnologias basicas y fundamentales en la

aplicacion de herramientas del e-marketing por parte de las organizaciones.

« Web1.0

Tecnologia de la Word Wide Web que se fundamentaba en la publicacion en internet de
formatos rigidos con poca interactividad con sus usuarios, la mayoria de los documentos o
paginas eran estaticas y solo evolucionaba o se actualizaba su contenido si el autor lo
reeditara, durante este periodo de la Word Wide Web existen herramientas tales como el
correo electrénico, lo tablones de anuncios lo IRC o chat y otras herramientas que estaban

en constante cambio.

+ Web20

Juan Manuel Maqueira (2013) define la tecnologia web como aquella que por no ser
informacion estatica y permitir mas colaboracion por parte de los diversos usuarios, los
cuales son los protagonistas aportando los diversos contenidos de manera colaborativa y
“como consecuencia de esta interaccidn entre tecnologia, contenido y personas, se generan

nuevas oportunidades de negocio para las empresas.
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Figura 23. Algunos componentes de la Web 2.0. Fuente:
http://gentecontaidat.blogspot.com/2016/05/carlos-rivera-ramos.html

Dentro de esta tecnologia de la web 2.0 es necesario y para objetos de estudio del
presente trabajo, incluir las redes sociales mas usadas por el pablico en general, tales como
la red social Facebook, la red social Twiter, la red social YouTube y la red social Google;
para ello a continuacién y con fundamento en un documento elaborado por el grupo
GorBrit Social Media Social (2015), se realizara una descripcion general del concepto de

red social, los tipos de redes sociales y su clasificacion general.
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Figura 24. Redes sociales. Fuente: https://gorbrit.com/clasificacion-las-redes-sociales/

Las redes sociales propician la interaccion de miles de personas en tiempo real, con
base en un sistema global de relaciones entre individuos basados en la estructura
social de Georg Simmel. Si tenemos en cuenta que toda actividad humana genera
consecuencias juridicas, podemos afirmar que las redes sociales no son otra cosa
que maquinas sociales disefiadas para fabricar situaciones, relaciones y conflictos

con multitud de efectos juridicos.
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Redes sociales hay fundamentalmente de dos tipos:

Analégicas o Redes sociales Off-Line: son aquellas en las que las relaciones
sociales, con independencia de su origen, se desarrollan sin mediacion de aparatos o

sistemas electronicos.

Digitales o Redes sociales On-Line: son aquellas que tienen su origen y se
desarrollan a través de medios electronicos. A continuacién veremos algunos de los

ejemplos més representativos.

Las redes sociales han existido desde el comienzo de los tiempos, desde que el
existe. En cambio, la digitalizacién de éstas es muy reciente y en poco tiempo se
han convertido en el fenémeno mediético de mayor envergadura. Para comprender
la nueva realidad social debemos conocer en profundidad los diferentes tipos de
redes sociales digitales (en adelante, redes sociales) que operan en la Red. A

continuacidn, les presentamos su diversa clasificacion:

Por su publico, objetivo y teméatica:

Redes sociales horizontales

Las redes sociales horizontales no tienen una temética definida, estan dirigidas a un
publico genérico, y se centran en los contactos. La motivacion de los usuarios al
acceder a ellas es la interrelaciéon general, sin un proposito concreto. Su funcion
principal es la de relacionar personas a través de las herramientas que ofrecen, y
todas comparten las mismas caracteristicas: crear un perfil, compartir contenidos y

generar listas de contactos. Algunas de ellas son:
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e Facebook. Red social gratuita creada por Mark Zuckerberg. Se desarrolld,
inicialmente, como una red para estudiantes de la Universidad Harvard, pero desde
hace unos afios esta abierta a cualquier persona que tenga una cuenta de correo
electronico. Permite crear grupos y paginas, enviar regalos, y participar en juegos
sociales. Es una de las mas populares en Espafia, especialmente entre los mayores

de 25 afios.

< Hi5. Lanzada en 2003 y fundada por Ramu Yalamanchi, esta enfocada al publico
mas joven por su evolucion hacia desarrolladores de juegos sociales. La mayoria de

sus usuarios son de América Latina.

e MySpace. Incluye blogs y espacios de entretenimiento social que permiten
conocer el trabajo de otros usuarios, escuchar mdsica y ver videos. Es muy utilizada

por grupos musicales para compartir sus proyectos y crear grupos de seguidores.

« Orkut. Red social y comunidad virtual gestionada por Google, y lanzada en enero
del 2004 pero que funcion6 hasta 2014. Estaba disefiada para mantener relaciones,
pero también para hacer nuevos amigos, contactos comerciales o relaciones mas

intimas. Era una red muy popular en India y Brasil.

¢ Sénico. Orientada al publico latinoamericano, y muy centrada en los juegos

sociales con opciones de juegos multijugador.

» Tuenti. Red social espafiola dirigida a la poblacién joven. Se denomina a si misma

como una plataforma social de comunicacion. Esta compafiia espafiola, inaugurada
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en noviembre de 2006, cuenta con mas de 13 millones de usuarios. A parte de las
posibilidades comunes, dispone de Tuenti Sitios, Tuenti Paginas y Tuenti Juegos.

Esta red es la mas utilizada entre los menores de 25 afios de ese pais europeo.

* Bebo. Esta red social, fundada en 2004, tiene por nombre el acronimo de “Blog
Early, Blog Often”. Una de sus particularidades es que permite crear tres tipos de
perfiles: publicos, privados y totalmente privados, lo que la convierte en una opcién

de alta privacidad.

« Netlog. Su publico objetivo es la juventud europea y de América Latina. Es de
origen Belga y fue fundada en julio del 2003 por Lorenz Bogaert y Toon Coppens.
Tiene mas de 90 millones de usuarios registrados en 25 idiomas diferentes. Permite

crear un espacio web propio y personalizarlo.

* Google+. La red social de Google tiene unas caracteristicas comunes a las demas.
Para registrarse es necesario disponer de una cuenta Gmail. Es una de las méas
importantes en Espafia por nimero de usuarios. Una de sus ventajas son las
videoconferencias (hangouts), que permiten conversaciones con hasta nueve

usuarios simultaneamente.

¢ Badoo. Fundada en 2006, ha tenido una enorme repercusion en los medios de
comunicacion por su crecimiento y perspectivas de futuro, 150.000 nuevas personas
se registran cada dia. Opera en 180 paises con mayor actividad en América Latina,
Espafia, ltalia y Francia. También ha sido criticada por su mala proteccién de la

privacidad.
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Redes sociales verticales

Dentro de las redes sociales hay una tendencia hacia la especializacion. Aunque las
sociales verticales ganan diariamente miles de usuarios, otras tantas especializadas
se crean para dar cabida a los gustos e intereses de las personas que buscan un
espacio de intercambio comin. Como veremos mas adelante, la posibilidad que
ofrecen ciertas plataformas de crear una red social propia y personalizada produce
redes sociales de todo tipo, especificas para los intereses de sus usuarios. Por otro
lado, las grandes compafiias de Internet aspiran a competir con las redes mas
importantes que se reparten el grosor de usuarios de red social, ofreciendo

actividades, contenidos o temas concretos.

La clasificacion que presentamos a continuacion permite ordenar la diversidad que
generado la explosion de redes sociales especializadas de los ultimos afios. En el
primer apartado, las organizaremos por tematica. Teniendo en cuenta que hablamos
de redes sociales especializadas, su taxonomia podria ser tan variopinta como los
asuntos que tratan. Cualquier red social, centrada en un tema concreto, daria lugar a
una nueva categoria, por ello vamos a enumerar algunas de las tematicas mas
populares y prolificas. En el segundo apartado, hablaremos de las redes sociales en
relacion con su actividad, referente a las funciones y posibilidades de interaccion
que ofrecen los servicios. Por ultimo, exponemos una clasificacion segin el
contenido compartido a través de ellas, puesto que éste es su cometido principal

mediante el que se establecen las relaciones entre usuarios.
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tematica

« Profesionales. Se presentan como redes profesionales enfocadas en los negocios y
actividades comerciales. Su actividad permite compartir experiencias, y relacionar
grupos, empresas y usuarios interesados en la colaboracion laboral. Los usuarios
detallan en los perfiles su ocupacién, las empresas en las que han trabajado o el
curriculo académico. Las mas importantes son: Xing, LinkedIn, y Viadeo, que
engloban todo tipo de profesiones, pero también existen otras especificas de un
sector como HR.com, para los profesionales de recursos humanos, o ResearchGate,

para investigadores cientificos.

¢ Identidad cultural. En los Gltimos afios, debido al poder de la globalizacién, se
aprecia un incremento de referencia al origen por parte de muchos grupos que crean
sus propias redes para mantener la identidad. Ejemplos de esto son: Spaniards, la
comunidad de espafioles en el mundo; y Asianave, red social para los asiatico-

americanos.

« Aficiones. Estas redes sociales estan dirigidas a los amantes de alguna actividad de
ocio y tiempo libre. Encontramos redes tan dispares como los pasatiempos que
recogen, por ejemplo: Bloosee, sobre actividades y deportes en los océanos;
Ravelry, para aficionados al punto y el ganchillo; Athlinks, centrada en natacién y
atletismo; Dogster, para apasionados de los perros; o Moterus, relacionada con las

actividades y el estilo de vida de motoristas y moteros.
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* Movimientos sociales. Se desarrollan en torno a una preocupacion social. Algunas
. WiserEarth, para la justicia social y la sostenibilidad; SocialVibe, conecta
consumidores con organizaciones benéficas; o Care2, para personas interesadas en

el estilo de vida ecoldgico y el activismo social.

* Viajes. Con la facilidad para viajar y el desarrollo de los viajes 2.0, estas redes
sociales han ganado terreno a las tradicionales guias de viajes a la hora de preparar
una escapada. Conectan viajeros que comparten sus experiencias por todo el mundo.

Podemos visitar: WAYN, TravBuddy, Travellerspoint, Minube o Exploroo.

« Otras tematicas. Encontramos, por ejemplo, redes sociales especializadas en el
aprendizaje de idiomas, como Busuu; plataformas para talentos artisticos, como

Taltopia; o sobre compras, como Shoomo.

actividad

* Microblogging. Estas redes sociales ofrecen un servicio de envio y publicacion de
mensajes breves de texto. También permiten seguir a otros usuarios, aunque esto no
establece necesariamente una relacion reciproca, como los seguidores o followers de
los famosos en Twitter. Dentro de esta categoria estan: Twitter, Muugoo, Plurk,

Identi.ca, Tumblr, Wooxie o Metaki.

« Juegos. En estas plataformas se congregan usuarios para jugar y relacionarse con
otras personas mediante los servicios que ofrecen. A pesar de que muchos creen que
son, simplemente, sitios web de juegos virtuales, las redes sociales que se crean en

torno a ellos establecen interacciones tan potentes que, incluso, muchos expertos de
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las ciencias sociales han estudiado el comportamiento de los colectivos y usuarios
dentro de ellos. Algunas son: Friendster, Second Life, Haboo, Wipley, Nosplay o

World of Warcraft.

¢ Geolocalizacion. También llamadas de georreferencia, estas redes sociales
permiten mostrar el posicionamiento con el que se define la localizacién de un
objeto, ya sea una persona, un monumento 0 un restaurante. Mediante ellas, los
usuarios pueden localizar el contenido digital que comparten. Ejemplos de este tipo

son: Foursquare, Metaki, Ipoki y Panoramio.

¢ Marcadores sociales. La actividad principal de los usuarios de marcadores
sociales es almacenar y clasificar enlaces para ser compartidos con otros y, asi
mismo, conocer sus listas de recursos. Estos servicios ofrecen la posibilidad de
comentar y votar los contenidos de los miembros, enviar mensajes y crear grupos.

Los més populares son: Delicious, Digg y Diigo.

« Compartir objetos. Dentro de estas redes sus miembros comparten contenidos
diversos como videos, fotografias o noticias, y mediante esta colaboracion se
establecen las relaciones que tampoco tienen que ser mutuas de forma obligatoria.

Hablamos de ellas con mas detalle en el siguiente apartado.
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contenido compartido

« Fotos. Estos servicios ofrecen la posibilidad de almacenar, ordenar, buscar y
compartir fotografias. Las mas importantes en nimero de usuarios son: Instagram,

Flickr, Fotolog, Pinterest y Panoramio.

« Musica. Especializadas en escuchar, clasificar y compartir mdsica, permiten crear
listas de contactos y conocer, en tiempo real, las preferencias musicales de otros

miembros. Ejemplos de estas redes sociales son: Last.fm, Blip.fm o Grooveshark.

¢ Videos. Los sitios web de almacenamiento de videos se han popularizado de tal
manera que en los Ultimos afios incorporan la creacion de perfiles y listas de amigos
para la participacion colectiva mediante los recursos de los usuarios y los gustos

sobre los mismos. Algunos son: Youtube, Vimeo, Dailymotion, Pinterest y Flickr.

* Documentos. Por la red navegan documentos de todo tipo en formatos diversos,
estas redes sociales podemos encontrar, publicar y compartir los textos definidos
por nuestras preferencias de una manera facil y accesible. Su mayor exponente es

Scribd.

« Presentaciones. Al igual que ocurre con los documentos, el trabajo colaborativo y
la participacién marcan estas redes sociales que ofrecen a los usuarios la posibilidad
de clasificar, y compartir sus presentaciones profesionales, personales o académicas.

Las mas conocidas son: SlideShare y Slideboom.
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¢ Noticias. Los servicios centrados en compartir noticias y actualizaciones,
generalmente, son agregadores en tiempo real que permiten al usuario ver en un
Unico sitio la informacion que mas le interesa, y mediante ella relacionarse
estableciendo hilos de conversacion con otros miembros. Algunos de ellos son:

Menéame, Aupatu, Digg y Friendfeed.

* Lectura. Estas redes sociales no s6lo comparten opiniones sobre libros o lecturas,
sino que ademas pueden clasificar sus preferencias literarias y crear una biblioteca
virtual de referencias. Ejemplos de esta categoria son: Anobii, Librarything,

Entrelectores, weRead y Wattpad.

Por el sujeto principal de la relacion

* Redes sociales Humanas: Son aquellas que centran su atencién en fomentar las
relaciones entre personas uniendo individuos segun su perfil social y en funcion de
sus gustos, aficiones, lugares de trabajo, viajes y actividades. Ejemplos de este tipo

de redes los encontramos en Koornk, Dopplr, Youare y Tuenti

« Redes sociales de Contenidos: Las relaciones se desarrollan uniendo perfiles a
través del contenido publicado, los objetos que posee el usuario o los archivos que
se encuentran en su ordenador. Los ejemplos mas significativos son Scribd, Flickr,

Bebo, Friendster, Dipity, StumbleUpon y FileRide.

* Redes sociales de Inertes Objetos: Conforman un sector novedoso entre las redes

sociales. Su objeto es unir marcas, automoéviles y lugares. Entre estas redes sociales
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destacan las de difuntos, siendo éstos los sujetos principales de la red. El ejemplo

mas llamativo es Respectance.

Por su localizacién geografica

* Redes sociales Sedentarias: Este tipo de red social muta en funcion de las
relaciones entre personas, los contenidos compartidos o los eventos creados.
Ejemplos de este tipo de redes son: Rejaw, Blogger, Kwippy, Plaxo, Bitacoras.com,

Plurk.

* Redes sociales Nomadas: A las caracteristicas propias de las redes sociales
sedentarias se le suma un nuevo factor de mutacion o desarrollo basado en la
localizacion geografica del sujeto. Este tipo de redes se componen y recomponen a
tenor de los sujetos que se hallen geograficamente cerca del lugar en el que se
encuentra el usuario, los lugares que haya visitado o aquellos a los que tenga
previsto acudir. Los ejemplos méas destacados son: Foursquare, Gowalla, Latitude,

Brigthkite, Fire Eagle y Skout.

Por su plataforma

* Red Social MMORPG y Metaversos: Normalmente construidos sobre una base
técnica Cliente-Servidor (WOW, SecondLife, Lineage), pero no tiene por qué

(Gladiatus, Travian, Habbo).
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* Red Social Web: Su plataforma de desarrollo esta basada en una estructura tipica

de web. Algunos ejemplos representativos son: MySpace, Friendfeed y Hi5. (Social,

2015)

Como se puede apreciar en la citacion completa del documento del grupo Media,
GorBrit Social, hay una inmensa variedad de redes sociales, muchas de ellas a un
desconocidas en nuestro pais y en nuestro departamento, por ello para el presente trabajo se
tomaran solo las de mayor uso y aceptacion por la poblacién quindiana como son las redes
sociales Facebook, Twiter, Instagram, YouTube y Google.
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Figura 26. Redes sociales mas usadas en el mundo. Fuente: https://www.multiplicalia.com/redes-
sociales-mas-usadas-en-2018/

Segun estudio publicado por TECNOSFERA (2016), las redes sociales més usadas en

Colombia son: Facebook (70,1 por ciento), YouTube (51,6 por ciento) Google Plus (36,2
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por ciento) Instagram (31,5 por ciento) Twitter (29, 3 por ciento) y Snapchat (7,2 por

ciento) MySpace (6,2 por ciento).

* Blogg
“Un blog o bitacora es un sitio web que incluye, a modo de diario personal de su autor o
autores, contenidos de su interés, actualizados con frecuencia y a menudo comentados por

los lectores.” Espafiola (2014).

“Un blog es un sitio web que se actualiza periédicamente y que ofrece la lectura de
informacion de uno o varios autores sobre temas de interés. La unidad fundamental de
informacion de un blog es el articulo, también llamado "post" o “entrada”. Estos articulos
se muestran siguiendo una ordenacion cronolégica inversa, es decir, se mostrara primero el
articulo més reciente. En consecuencia podemos definir un blog como una recopilacién de

articulos ordenados cronoldgicamente.

Para el autor/autores de un blog, se trata de un sistema que facilita la publicacién de
contenidos multimedia en Internet ofreciendo en todo momento el control y libertad para

editar y modificar la informacién publicada Educativas (2017).

“En cada articulo los lectores pueden escribir sus comentarios y el autor darles
respuesta. De esta forma se fomenta un didlogo que autores y lectores pueden compartir.
Sin embargo esta opcién depende de la moderacion del autor o autores del blog y por

supuesto de que los lectores decidan intervenir libremente con sus aportaciones.
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La tematica de un blog es muy variada. En la blogosfera hay blogs personales,

periodisticos, empresariales, tecnolégicos, educativos (edublogs), politicos, etc Educativas

(2017).
Accede a traves de tu cuenta de Google.
e Blogger — —
( Acceoer :] n !
Crea un blog: es totalmente
gratuito.
@ Tublog: comparte tu opinian, fot Mas informacion
@ Facil de usar: publicar texto, fotos y video )
desde la Web o desde un teléfono movi Blogs importantes
w Flexible: f-bidad i
Figura 27. Herramienta Blogger. Fuente:
https://www.portalprogramas.com/milbits/informatica/como-hacer-blog.html
* E-mail

“El correo electronico (en inglés: electronic mail, cominmente abreviado e-mail o
email) es un servicio de red que permite a los usuarios enviar y recibir mensajes (también
denominados mensajes electronicos o cartas digitales) mediante redes de comunicacion
electronica. El término «correo electrénico» proviene de la analogia con el correo postal:
ambos sirven para enviar y recibir mensajes, y se utilizan «buzones» intermedios

(servidores de correo). Por medio del correo electronico se puede enviar no solamente
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texto, sino todo tipo de archivos digitales, si bien suelen existir limitaciones al tamafio de

los archivos adjuntos” Webster (2008).

Los sistemas de correo electronico se basan en un modelo de almacenamiento y
reenvio, de modo que no es necesario que ambos extremos se encuentren conectados
simultaneamente. Para ello se emplea un servidor de correo que hace las funciones de
intermediario, guardando temporalmente los mensajes antes de enviarse a sus destinatarios.
En Internet, existen multitud de estos servidores, que incluyen a empresas, proveedores de

servicios de internet y proveedores de correo tanto libres como de pago Webster (2008).

» Boletines electrdnicos

“Son publicaciones que regularmente son desarrollados y distribuidos por empresas,
organizaciones de beneficencia, sociedades, clubes y entidades religiosas. Sobre la base de
temas de interés de los clientes, que son una forma efectiva de mantener el contacto. Las
empresas también utilizan boletines informativos para promover los productos o servicios”

Group (2018).
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Figura 28. Boletines electrénicos. Fuente: http://www.mujeresdeempresa.com/como-promocionar-
tu-negocio-a-traves-de-los-boletines-electronicos/

* Mensajeria instantanea

“Es una de las aplicaciones mas utilizadas de Internet el dia de hoy; la MI permite
intercambiar mensajes de texto entre usuarios que previamente han aceptado comunicarse
entre si de esta manera. El procedimiento varia de un sistema a otro pero, en general,
funciona asi: 1.Un usuario se conecta a un servidor, en el cual esté4 almacenada su lista de
contactos, y se establece su estado: disponible, ocupado, ausente, etc. 2.El servidor le envia
su lista de contactos y el estado de cada uno de ellos. 3.El servidor, automaticamente,
informa de la presencia de este usuario a todos los usuarios de su lista de contactos que
estén conectados en ese momento. 4.A partir de este momento, si un usuario quiere
comunicarse con alguno de sus contactos, no tiene mas que seleccionar el usuario deseado.
5.Para dar de alta un contacto en la lista de contactos, hace falta saber su direccion o alias y
que el contacto autorice la inclusién. 6.Cuando el usuario cierra su programa de M, el
programa informa al servidor de la desconexién y éste, a su turno, notifica a todos los

contactos. La mensajeria instantanea requiere el uso de un cliente de mensajeria instantanea
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que realiza el servicio y se diferencia del correo electrénico en que las conversaciones se
realizan en tiempo real. La mayoria de los servicios ofrecen el aviso de presencia,
indicando cuando el cliente de una persona en la lista de contactos se conecta o en qué

estado se encuentra, si esta disponible para tener una conversacion EcuRed (2003).

Figura 29. Aplicaciones de mensajeria instantanea. Fuente: https://www.xatakamovil.com/espacio-
sony/la-mensajeria-instantanea-va-mas-alla-de-whatsapp-11-aplicaciones-alternativas

» Podcasting

“El podcasting o podcast consiste en la distribucién de archivos multimedia
(normalmente audio o video que suelen ser de corta duracién, que pueden incluir texto
como subtitulos y notas) mediante un sistema de redifusion (RSS) que permite
opcionalmente suscribirse y usar un programa que lo descarga para que el usuario lo
escuche.” Vera (2015).



86

Figura 30. Podcasting. Fuente: https://www.xataka.com/especiales/en-busca-del-serial-que-haga-
explotar-el-podcasting-en-espanol

« Videocast

“El videocast o videopodcast es una técnica multimedia que permite emitir informacion

de audio y video mediante una transmision digital generalmente realizada por internet.

Para realizar esta comunicacion se necesita un servidor de streaming un canal de
comunicacion y un cliente que bien puede ser un ordenador, dispositivo mévil o cualquier
terminal conectado a internet con capacidad para poder reproducir y disponer de la emisién
en el momento en que se necesite. Es habitual el uso de mpg o mp4 para codificar la

informacion.

El videocast es un concepto estrechamente relacionado con el podcasting, lo que le
diferencia es el caracter multimedia del videocast respecto al podcast (que es sélo audio).
El videocast al igual que el podcast permite la sindicacién por via RSS que nos permite la
actualizaciéon automatica con el dltimo archivo que el videoblogger haya creado para su
web. Los videos suelen ser cortos y estan en extensiones de archivo poco pesadas que

permiten su fécil difusion y almacenaje.” Educacion (2017).
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Figura 31. Componentes de un videocast. Fuente: https://www.xataka.com/especiales/en-busca-
del-serial-que-haga-explotar-el-podcasting-en-espanol

* Mashups

“En desarrollo web, una mashup es una forma de integracion y reutilizacién. Ocurre
cuando de una aplicacién web es usada o llamada desde otra aplicacion, con el fin de
reutilizar su contenido y/o funcionalidad. El uso en otra(s) fuente(s), para crear nuevos
servicios simples, visualizado en una Unica interfaz gréfica diferente. Por ejemplo, se
pueden combinar las direcciones y fotografias de las ramas de una biblioteca con un mapa

de Google Maps® para crear un mashup de mapa.

El término implica integracion facil y répida, a menudo usando varias API abiertas y
fuentes de datos para producir resultados enriquecidos, que no fueron necesariamente el

motivo original de producir la fuente primaria de datos.” Wikiwand (2008).
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Mashups

Google Maps

Amazon

Interfaz de
Comunicacién
(API del Web Service)

Figura 32. Componentes de un Mashups. Fuente: https://es.slideshare.net/Igalarra/mashups

» Google Maps

“Google Maps® es un servidor de aplicaciones de mapas en la web que pertenece a
Alphabet Inc. Ofrece imagenes de mapas desplazables, asi como fotografias por satélite del
mundo e incluso la ruta entre diferentes ubicaciones o imagenes a pie de calle con Google

Stree® ” Digital (2016).
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Figura 33. Herramienta Google Maps. Fuente:
http://www.servicampoarmenia.com/web3/index.php?option=com_content&view=article&id=40&I
temid=122

* Micrositio

“Un micrositio, también conocido como minisite o weblet, es un término de disefio web
que se refiere a una pagina web individual o a un grupo de paginas que extienden o amplian
la funcionalidad de sitios web primarios. La pagina de inicio de un microsite casi siempre
tiene su propia direccidn web la cual, en ocasiones esta en un dominio distinto al de su sitio

web primario” web (2017).

“Tipicamente son utilizados para afiadir un conjunto de informacién tanto comercial
como editorial. Estos sitios pueden estar o no vinculados al sitio web principal y se pueden
retirar del servidor del sitio cuando sean utilizados para un objetivo temporal. La mayor
distincién entre un microsite con su sitio web padre es su funcion especifica comparado con

el sentido mas general del sitio web padre web (2017).
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Microsites utilizados para funciones editoriales pueden ser tanto una pagina o
grupo de paginas que, por ejemplo, puedan contener informacidn sobre una fiesta,
un evento o item similar, proporcionando informaciéon mas detallada de la que
pueda dar el contenido mas general del sitio Web padre. Una comunidad u
organizacion puede tener un sitio web principal con toda la informacién béasica de
la organizacidn, pero crear un microsite separado, temporal para informar sobre

una actividad o evento en particular web (2017).

A menudo, los microsites son utilizados por razones editoriales por un negocio
comercial para afiadir valor editorial a su web. Por ejemplo, un minorista puede
crear un microsite con contenido editorial sobre la historia de Halloween o algin
otro evento o fiesta tipica. El objetivo comercial de dichos microsites comerciales,
mas alla de la venta de productos, puede incluir el valor afiadido a las visitas de los
usuarios por razones de marca como para proporcionar contenido editorial y
palabras clave que permitan aumentar las posibilidades de inclusion en motores de

busqueda web (2017).

Los micrositios pueden ser utilizados puramente por motivos comerciales para
proporcionar informacion detallada sobre un producto o servicio en particular o
como ayuda escrita sobre un producto en concreto, como por ejemplo describiendo
una tecnologia nueva. Una empresa automovilistica, por ejemplo, puede presentar
un nuevo vehiculo hibrido y dar un soporte a la presentacién comercial con un

microsite especifico que explique la tecnologia hibrida en concreto. web (2017).
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*  M-marketing
La utilizacion de dispositivos mdviles como medio publicitario para establecer un
canal de comunicacién comercial entre sus usuarios y el anunciante. Este tipo de
plataformas ofrecen ventajas como el coste reducido de las acciones, la posibilidad
de segmentacion, la inmediatez en la comunicacion y su alcance, ya que los

usuarios pueden llevarlas encima en todo momento. M-marketing (2017).

La mayor parte de la inversion actual en marketing moévil se destina al desarrollo
de aplicaciones esponsorizadas para descargar y al marketing SMS y MMS, aunque
las posibilidades de innovar con estrategias menos tradicionales son enormes,
baste como ejemplo la practica de LBA o Marketing de Proximidad M-marketing

(2017).

« SMS

El servicio de mensajes cortos o servicio de mensajes simples, mas conocido como
SMS (por las siglas del inglés Short Message Service), es un servicio disponible en
los teléfonos moviles que permite el envio de mensajes cortos, conocidos como

mensajes de texto, entre teléfonos méviles Gardey (2016).

Este servicio fue inventado en 1985 por Matti Makkonen, junto al sistema global
para las comunicaciones mdviles (Global System for Mobile communications,
GSM). El SMS se disefié originalmente como parte del estandar GSM de telefonia

movil digital, y actualmente estd disponible en una amplia variedad de redes,
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incluidas las redes 4G. El SMS sirve para teléfonos fijos y otros dispositivos de

mano Gardey (2016).

Un mensaje SMS es una cadena alfanumérica de hasta 140 caracteres o de 1603
caracteres de 7 bits, y cuyo encapsulado incluye una serie de pardmetros. En
principio, se emplean para enviar y recibir mensajes de texto normal, pero existen
extensiones del protocolo bésico que permiten incluir otros tipos de contenido, dar
formato a los mensajes o encadenar varios mensajes de texto para permitir mayor
longitud (formatos de SMS con imagen de Nokia®, tonos IMY de Ericsson®,
estandar EMS para dar formato al texto e incluir imagenes y sonidos de pequefio

tamario) Gardey (2016).

Figura 34. SMS. Fuente: https://krom.agency/sms-marketing/
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» Cddigos bidimensionales
Un cddigo QR (del inglés Quick Response code, "cddigo de respuesta rapida") es
la evolucidon del codigo de barras. Es un mddulo para almacenar informacion en
una matriz de puntos o en un cddigo de barras bidimensional. La matriz se lee en
el dispositivo movil por un lector especifico (lector de QR) y de forma inmediata
nos lleva a una aplicacion en internet y puede ser un mapa de localizacion, un
correo electrénico, una pégina web o un perfil en una red social. Fue creado en
1994 por la compafiia japonesa Denso Wave, subsidiaria de Toyota. Presenta tres
cuadrados en las esquinas que permiten detectar la posicion del codigo al lector. El
objetivo de los creadores (un equipo de dos personas en Denso Wave, dirigido por
Masahiro Hara (1994) fue que el cédigo permitiera que su contenido se leyera a
alta velocidad. Los codigos QR son muy comunes en Japén, donde son el codigo

bidimensional mas popular Wave (2017).

Figura 35. Cédigo Bidimensional. Fuente: http://blog.trendcomunicacion.com/396/
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¢ Multimedia

El término multimedia se utiliza para referirse a cualquier objeto o sistema que
utiliza multiples medios de expresion fisicos o digitales para presentar o

comunicar informacion.

De alli la expresion multimedios. Los medios pueden ser variados, desde texto e
iméagenes, hasta animacion, sonido, video, etc. También se puede calificar como
multimedia a los medios electrénicos u otros medios que permiten almacenar y
presentar contenido multimedia. Multimedia es similar al empleo tradicional de
medios mixtos en las artes plasticas, pero con un alcance mas amplio Multimedia

(2010).

Se habla de multimedia interactiva, cuando el usuario tiene libre control sobre la
presentacion de los contenidos, acerca de qué es lo que desea ver y cuando; a
diferencia de una presentacion directa, en la que es forzado a visualizar contenido

en un orden predeterminado Multimedia (2010).

Multimedia: es una tecnologia que permite integrar texto, nimeros, graficos,
imagenes fijas 0 en movimiento, sonidos, alto nivel de interactividad y ademas, las
posibilidades de navegacion a lo largo de diferentes documentos Multimedia

(2010).

Hipermedia podria considerarse como una forma especial de multimedia
interactiva que emplea estructuras de navegacién mas complejas que aumentan el

control del usuario sobre el flujo de la informacién. EI término "hiper" se refiere a



95

"navegacion”, de alli los conceptos de "hipertexto" (navegacion entre textos) e

"hipermedia" (navegacion entre medios) Multimedia (2010).

Lev Manovich fue quién acufio el término metamedio, que se puede definir como
un medio que contiene diversos medios y que a su vez adquieren tres distintas
propiedades: con el software, datos y cuando se procesan. Los meta-medios una

fuente productora de medios.

El concepto de multimedia es tan antiguo como la comunicaciéon humana ya que al
expresarnos en una charla normal hablamos (sonido), escribimos (texto),
observamos a nuestro interlocutor (video) y accionamos con gestos y movimientos
de las manos (animacién). Con el auge de las aplicaciones multimedia para
computador este vocablo entrd a formar parte del lenguaje habitual Multimedia

(2010).

Cuando un programa de computador, documento o una presentacion combina
adecuadamente los medios, se mejora notablemente la atencion, comprension y el
aprendizaje; ya que se acercard algo méas a la manera habitual en que los seres
humanos nos comunicamos, cuando empleamos varios sentidos para comprender

un mismo objeto e informarnos sobre él Multimedia (2010).
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Figura 36. Tecnologia multimedia. Fuente: http://www.alpha-multimedia.com/
Aplicaciones

Aplicacion es una alternativa adecuada en espafiol para referirse a app, un
acortamiento del término inglés application, que se utiliza cada vez con mas
frecuencia para aludir a un ‘tipo de programa informatico disefiado como

herramienta que permite al usuario realizar diversos trabajos Villar (2014).

En los medios de comunicacidn, es frecuente encontrar ejemplos como «WhatsApp
asegura que no introducird publicidad ni cambiara la app», «Una App de iPhone
permite a otros escuchar tus conversaciones» 0 «Se crea una app con la que poder

escuchar conversaciones telefonicas» Villar (2014).

Aplicacion se recoge en el Diccionario del estudiante de la Real Academia
Espafiola como término propio del lenguaje de la informatica con el significado de
‘programa preparado para una utilizacion especifica, como el pago de néminas, el
tratamiento de textos, etc’, acepcion que encaja perfectamente con el significado

de application y app Villar (2014).
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Figura 37. Apps. Fuente: https://www.ipadizate.es/2017/09/26/aplicaciones-juegos-gratios-iphone-
ipad-26-septiembre/

+ Chatbot
“Los chatbots son programas informaticos con los que es posible mantener una
conversacion, tanto si queremos pedirle algun tipo de informacion o que lleve a cabo una

accion.” Socialmood, (2017).

Los chatbots incorporan sistemas de inteligencia artificial, por lo que tienen la
posibilidad de aprender sobre nuestros gustos y preferencias con el paso del
tiempo. Siri o Cortana, por ejemplo, funcionan a gracias a este sistema (aunque
todavia presentan un gran margen de mejora). Otros lugares en los que han estado
en funcionamiento en los Gltimos afios ha sido en chats como Facebook Messenger
o en aplicaciones de mensajeria instantdnea como Telegram® o Slack, donde los
chatbots estaban incorporados como si fueran un contacto mas.” Socialmood,

(2017).
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Figura 38. Herramienta Chatbot. Fuente: https://blog.markgrowth.com/how-chat-bots-can-help-
you-increase-conversion-6561ba0b8ab0

« Portales Cautivos

“Un portal cautivo es un programa o maquina de una red informatica que vigila el
trafico HTTP y fuerza a los usuarios a pasar por una pagina especial si quieren navegar por

Internet de forma normal” Hitek (2016).

El programa intercepta todo el trafico HTTP hasta que el usuario se autentifica. El
portal se encargara de hacer que esta sesién caduque al cabo de un tiempo.
También puede empezar a controlar el ancho de banda usado por cada cliente

(haciendo lo que se llama Calidad de Servicio Hitek (2016).

Se usan sobre todo en redes inalambricas abiertas, donde interesa mostrar un
mensaje de bienvenida a los usuarios y para informar de las condiciones del acceso
(puertos permitidos, responsabilidad legal, etc.). Los administradores suelen

hacerlo para que sean los propios usuarios quienes se responsabilicen de sus
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acciones, y asi evitar problemas mayores. Se discute si esta delegacion de

responsabilidad es valida legalmente Hitek (2016).

Muy habitualmente suele hacer un uso comercial del portal cautivo para fines de
marketing y comunicacién comercial. Para ello se ofrece acceso a Internet a través
de WIFI como incentivo, a cambio de que el usuario permita el uso de los datos
personales que proporciona el propio usuario en un formulario o registro de
usuario que muestra el propio portal cautivo. Dicho formulario aparece abriéndose
directamente un navegador configurado de fabrica en el dispositivo de acceso a
internet (smartphone, tablet, ordenador) o bien, aparece cuando el usuario abre su
navegador e intenta visitar cualquier pagina. Es decir, el usuario esta cautivo sin
poder navegar libremente, hasta que acepte los términos, condiciones legales o
visualice la publicidad, que figuran en dicho formulario o pagina de bienvenida.
Esto permite ofrecer al proveedor de este servicio, mostrar o enviar publicidad a
los usuarios que se conectan al punto de acceso WIFI, este tipo de servicio también
es conocido como WIFI Social, ya que se suele pedir el login de una red social
(Facebook® por ejemplo) para dar difusién a su visita a un determinado espacio

fisico en el mundo digital de las redes sociales Hitek (2016).

El usuario se puede encontrar todo tipo de contenido en dicho portal cautivo, y es
frecuente el permitir acceso a internet a cambio de visualizar un contenido o
realizar una accion previa (toma de datos para contacto comercial). En definitiva,
el uso marketiniano del portal cautivo es una herramienta para la generacién de

leads (contactos comerciales o potenciales clientes Hitek (2016).
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Aungue habitualmente la informacién de contacto (email/teléfono) recogida por el
portal cautivo es usada para el envio de newsletter (emailing) o campafias de
publicidad masivas (por ejemplo via SMS), que suelen ser mal recibidas por los
usuarios, existen portales cautivos avanzados para marketing, como son los de tipo
Seeketing, que permiten automatizar y hacer un mejor uso comercial de los datos
obtenidos en su portal cautivo para evitar que el usuario perciba dichas
comunicaciones como SPAM (envio masivo no autorizado) a pesar de que
realmente lo hayan autorizado en el formulario de registro en el portal cautivo. El
motivo es que reciben comunicaciones fuera del espacio y en momentos poco

apropiados, con informacion nada relevante para ellos Hitek (2016).

El uso del portal cautivo avanzado de tipo Seeketing permite obtener informacion
del comportamiento de los visitantes situados alrededor del punto de acceso (0
nodo), es decir conocer si se trata de visitantes habituales o recurrentes, cuanto
tiempo suelen estar en la zona o que otras zonas cercanas recorren (donde existan
otros nodos) incluso aunque no se hayan conectado atn al punto de acceso, pero a
su vez permite conocer si los usuarios que se hayan conectado al punto de acceso y
hayan accedido al portal cautivo, también han navegado anteriormente a la pagina
web de cualquier marca/empresa, es decir, informan del comportamiento online,
de esas personas que se han registrado. Los nodos pueden enviar mensajes
publicitarios (tipicamente a través de SMS/whatsapp/email) al smartphone/tablet
de los visitantes registrados en el portal cautivo en el momento que se acercan al

punto de acceso, por proximidad, es decir en el momento y lugar apropiados. Por
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tanto, no hacen un newsletter o envio masivo, sino un envio personalizado uno a
uno a cada visitante, segin sus gustos 0 comportamiento observado en la web o
tienda online de la marca, y también segun el comportamiento observado de ese
mismo dispositivo en la tienda fisica (proximidad). De esta forma el portal cautivo
se convierte en una herramienta Unica para generar contactos comerciales de
altisima calidad y gestionar automaticamente un envio de publicidad no intrusivo

Hitek (2016).
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Figura 39. Acceso a un portal cautivo. Fuente:
https://sites.google.com/site/routerportalcautivohotspotwifi/portal-cautivo-wifi---como-crear-un-
hotspot

Capitulo 3. Metodologia

3.1 Metodologia de la investigacion
Para el buen desarrollo de este proyecto de investigacion se desarrollaron diferentes

métodos de estudio del problema, tratando de obtener una vision integral sobre la situacion

actual de la microempresa del departamento del Quindio dentro del contexto del e-
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marketing y el respectivo uso de las Tecnologias de la informacién y las comunicaciones,

todo ello enfocado en medir el impacto de las TIC en sus indices de rentabilidad y ventas.

3.2 Tipo de investigacion
Para el presente estudio se utilizara un enfoque mixto, ya que existiran variables de

tipo cuantitativo y cualitativo segun su orden asi: medicion de indices de ventas por el uso
del e-marketing, forma en la que es administradas las herramientas dentro del contexto del

e-marketing.

3.3 Alcance de la investigacion

El estudio tendra su localizacion geografica en el departamento del Quindio, el cual
cefiird solo a las microempresas formalizadas, todo ello utilizando una metodologia
descriptiva de la situacion con el fin de identificar la relacion o grado de asociacion entre
las variables, lo cual permitird conocer el fendmeno, los objetos/sujetos involucrados;
definir las variables a medir; recolectar datos para medir las variables y concluir sobre el
estudio con fundamento en la descripcion de fendmenos y situaciones, contextos y/o

eventos observados.

Se hara una descripcion detallada de cada una de las herramientas TIC usadas por
las microempresas en el contexto del e-marketing, lo cual nos permitira identificar,
analizar, medir y describir el impacto de estas en los ingresos y utilidades de las

organizaciones objeto de estudio.
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3.4 Poblacion y muestra:
La poblacién esta conformada por 16.526 microempresas; para hallar la respectiva

muestra se tomara el total de la poblacién microempresarial conocida con una probabilidad
a favor de un 50% y una probabilidad en contra de 50%, con un nivel de confianza en la
encuesta de un 95%, y un 5% como margen de error.

Para determinar el resultado de dicho calculo se utilizara la férmula para poblacién
finita o inferior a 100 mil microempresas asi:

zz*p*q*N
n_eZ(N—1)+zz*p*q

El tamafio total de la muestra obtenido segun formula es de 375 microempresas.

La poblacion sera el grupo de microempresas del departamento del Quindio, previo

uso de un esquema de seleccion de las mismas definido en el presente trabajo.

3.4.1 Criterios de inclusion y exclusion de la poblacién a la muestra:
Se incluiran en el estudio solo aquellas microempresas que estén formalizadas y con

una antigtiedad en su funcionamiento mayor a 1 afio.

3.5 Fuentes de informacion

Los diversos datos fueron obtenidos por fuentes primarias y secundarias localizadas
en el departamento del Quindio, mediante los organismos encargados de medir el indice

empresarial y su impacto en la region, asi mismo en lo que respecta a fuente primaria los
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datos fueron obtenidos de la diversas microempresas que componen el tejido empresarial

del departamento.

3.5.1 Fuente de informacion primaria

La fuente de informacion primaria es la encuesta, este instrumento se aplicara a las
microempresas segln la muestra hallada, para este caso 375 empresas localizadas en los 12
municipios del departamento del Quindio, las cuales permitiran hacer inferencias y sacar

conclusiones.

3.5.2 Fuentes de informacion secundaria

Se tomaron datos, estadisticas, tablas y graficos de diversos organismos nacionales y

regionales tales como:

*  Ministerio de las TIC

« Camara de comercio de Armenia

« Camara del comercio electrénico colombiana

» Articulos y trabajos relacionados con el area del e-Marketing o marketing digital en

Colombia y en el departamento del Quindio.
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3.5.3 Técnicas de recoleccion de la informacion

Se aplicard una encuesta y se hara uso de informes sobre el nivel de impacto de

cada una de las herramientas TIC usadas.

Las encuestas seran de tipo cuantitativo, con el objetivo de determinar el nivel de
penetracion de las TIC en las microempresas y el impacto o influencia que estas tienen en
el desarrollo de su objeto social y por ende en sus ventas.

Dicha encuesta esta compuesta por 34 items en los cuales se identifican las diversas
herramientas TIC y su impacto en el desarrollo del objeto social de la microempresa

encuestada.

3.5.3.1 Identificacion de la poblacion a encuestar (TARGET)

Se realiza una seleccion de microempresas legalmente constituidas o formalizadas

en los diversos municipios del Quindio.

3.5.3.2 Segmentacion Geografica

Departamento del Quindio con sus municipios que lo conforman: Armenia,
Buenavista, Calarca, Circasia, Cordoba, Filandia, Génova, Tebaida, Montenegro, Pijao,

Quimbaya, Salento.

3.6 Técnicas de procesamiento de la informacion

Se realizara un andlisis descriptivo y correlacional, la informacion serd tabulada en

Excel y mediante el uso de tablas dinamicas se graficaran cada uno de los items analizados.
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Mediante técnicas de Machine Learning se construira un modelo predictivo del uso
y aprovechamiento de la las TIC por parte de las microempresas y su impacto en las ventas

en cada municipio del departamento.
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Capitulo 4. Analisis y discusion de los resultados

El presente estudio o investigacion pretende comprender, medir y analizar el
impacto de las tecnologias de la informacién TIC inmersas dentro del e-marketing que se
desarrolla dentro de las diversas actividades de las microempresas del Quindio y con ello
establecer un paralelo entre las empresas que aplican dichas tecnologias, lo cual permitira

analizar la influencia e impacto en sus ventas.

Igualmente el estudio o investigacién permitira que, como, cuando y donde hacen
uso del e-marketing y sus tecnologias inmersas las microempresas del departamento del
Quindio, asi mismo medir el grado de efectividad en el uso de estas, tanto entre

organizaciones que no las usan como en ellas que las usan parcial o totalmente.

La discusion de los resultados obtenidos mediante el uso de fuentes primarias y
secundarias en el presente trabajo de investigacion y teniendo en cuenta los objetivos

especificos propuestos los cuales son:

o Definir el tipo de TIC dentro del contexto del E-marketing, implementado en las

microempresas.

e Medir el nivel de impacto econémico en las microempresas que han implementado

E-marketing.

e Realizar un comparativo entre las microempresas que aplican las TIC y las que no

lo aplican, teniendo como referente su desempefio de ventas.
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4.1 Analisis de los resultados
Los datos obtenidos mediante el instrumento primario de investigacion (encuesta a 375

microempresarios), previamente tabulados y filtrados para inferenciar sobre los resultados
obtenidos segun los objetivos del presente trabajo, se presentan a continuacion usando el
método deductivo en el cual se analiza lo general para llegar a lo particular de la presente
investigacion, todo lo anterior respaldado por graficas de construccion del autor en las

cuales se realiza la descripcion y el analisis respectivo.

e Tipo de TIC dentro del contexto del E-marketing, implementado en las

microempresas del Quindio.

Para entrar en el contexto micro-empresarial y sobre el conocimiento que tiene el
microempresario del e-marketing o marketing digital se realiz6 el siguiente sondeo en las

empresas objeto del estudio.
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Conoce el e-marketing o marketing digital

Gréfico 1. Conocimiento del concepto del marketing digital por parte de los microempresarios del
departamento del Quindio. Fuente: Autor

En el grafico 1 se puede evidenciar que el 75% de los microempresarios conocen el
concepto de e-marketing o marketing digital y otro 25% responde que no lo conoce o no le
interesa aplicarlo en su negocio, esto analizado dentro del contexto global de la
investigacion y una vez filtrados los resultados, se pudo encontrar que de este 75% que
conoce o aplica el concepto no lo realiza de una manera integral o intensiva para su negocio
y que el 25% que no conoce 0 no usa dichas herramientas es por falta de capacitaciéon o
porque no creen que su negocio pueda mejorar usando dichas estrategias, de este 25% hay
microempresarios que por su formacion cultural, dichas tecnologias aun le parecen algo
exoticas y consideran que solo son usadas por grandes empresas nacionales o

internacionales.
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Posee conexion a internet

Gréfico 2. Conectividad a internet de los microempresarios en él departamento. Fuente: Autor

Segun el item expuesto en el gréafico 2 hay una penetracion de la infraestructura de
red internet en los negocios del departamento del Quindio de un 70% mientras que el otro
30% no se conecta a internet para las actividades de su negocio; dichos resultados se deben
a la gran brecha tecnoldgica que se encontr6 en los municipios cordilleranos en los cuales
el acceso a internet es de poca penetracion en los negocios en comparacion a otros
municipios como Armenia, Quimbaya, Salento, Filandia, Calarcd, Circasia y Montenegro,
en los cuales el acceso a dicha tecnologia estd mas masificada, debido a que se cuenta con
infraestructura como antenas y cobertura aun mayor que los municipios cordilleranos como

Cérdoba, Buenavista, Pijao y Génova.
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Gréfico 3. Dispositivos para acceso a internet en el departamento del Quindio. Fuente: Autor

Los microempresarios que hacen uso del internet para las actividades de su negocio
se conectan desde los mismos por medio de los siguientes dispositivos (grafico 3):
computadora un 37%, celular o Smartphone un 52%, Tablet un 10%, otro tipo de

dispositivo un 1%.

Por lo tanto se tiene que el microempresario que usa las TIC en su empresa, realiza
la mayor parte de sus actividades comerciales electrénicas por medio de su celular o
smartphone, lo cual permite deducir que las microempresas han reducido de manera
gradual sus costos a la hora de usar infraestructura para la conexién a internet, igualmente

ha reducido los tiempos que dedicaban a sus tramites, el uso masivo de dispositivos
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moviles también ha permitido a las micro-empresas en el Quindio una facilidad extra a la
hora de conectar sus negocios con las redes sociales y estar atento sobre lo que ocurre en
materia de publicidad en su negocios, se tiene también que muchos de los negocios usan los
dispositivos moviles como una primera estrategia a la hora de empezar un negocio,

construyendo un perfil en linea para promocionar sus productos y servicios.

Empleos Generados
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Gréfico 4. Empleos generados por 375 microempresas en él Quindio. Fuente: Autor

La variable empleo como parte del impacto macroeconémico en el departamento,
también fue medida en el presente trabajo, ya que de esta variable en comparacion con el
uso de las TIC en cada una de la microempresas hace posible inferenciar alguna relacion

directa o indirectamente proporcional a la generacion o no de empleo dentro del



113

departamento; dicha relacion sera analizada y expuesta en detalle en un aparte delante en

este capitulo.

En el grafico 4 se puede apreciar que las 375 microempresas encuestadas generan

794 empleos directos y 261 indirectos.

considera importante el manejo del
mercadeo digital en su negocio

sl
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Gréfico 5. Importancia dada por el microempresario al mercadeo digital en su negocio. Fuente:
Autor.

Segun el 79% de los microempresarios considera importante el manejo del
mercadeo digital en su negocio el otro 21% no lo considera necesario o0 no le interesa, esta
cifra o porcentaje estd muy influenciado por la disponibilidad de la conectividad en los
municipios, que como se comenté con anterioridad es limitada en algunos de estos,

también, hay ciertos tipos de negocio que segun sus propietarios no mejorarian con el uso
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de estrategias de mercadeo digital ya que consideran que el uso de estas tecnologias esta
mas enfocada en empresas grandes nacionales; dentro del porcentaje del 79% también hay
microempresarios que sin aplicar intensivamente las herramientas de mercadeo digital las
consideran de importancia y que por motivos de tiempo, presupuesto y conocimiento no

han podido aplicarlas a su negocio.

El 21% de los microempresarios que no consideran importante el uso de estrategias
de mercadeo digital al ser indagadas con preguntas de la misma entrevista se pudo

identificar que el desconocimiento de dichas herramientas es por factores de formacion.

Usa redes sociales

Gréafico 6. Uso de las redes sociales para las actividades de comercializaciéon y venta en las
microempresas. Fuente: Autor.
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En el grafico 6 se puede apreciar que el 56% de los microempresarios usan las redes
sociales para las actividades de mercadeo y ventas de sus productos y servicios el 44% no
las usa en sus actividades mercantiles, lo cual implica que el 56% de las unidades de
negocio estan y estaran a futuro construyendo relaciones consistentes y continuas con sus
clientes y proveedores, lo cual también implica para el negocio conocer y anticipar las
necesidades de los clientes, mientras que el 44% no conocera digitalmente las necesidades
y tendencias del cliente y esto a futuro restara participacion en la ventas de sus negocios y

en las relaciones duraderas con los mismos.

Redes Sociales mas usadas
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Grafico 7. Redes sociales mas usadas por los microempresarios para las actividades de
comercializacion y venta. Fuente: Autor.

Las redes sociales son una importante herramienta de muchas microempresas en el

departamento del Quindio, las mas usadas son Facebook con 193 usuarios, de las 375
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empresas encuestadas, e instagram con 129 usuarios, es necesario aclarar en cuento a los
datos del grafico 7, que los usuarios de Facebook tienen la respectiva FanPage para su
negocio, la cual en muchos casos son vinculadas con la cuenta en la red de instagram,
convirtiéndose esto en un uso de otra herramienta del marketing digital ya descrita con
anterioridad con el nombre de mashup, concepto, definiciéon y uso que desconocen en
aproximadamente un 100% de los microempresarios encuestados, el uso de la red social de
Facebook es acogida por la mayoria de las empresas la cual la utilizan para contactos tanto
con clientes y proveedores, mientras que la red social de instagram es usada por
microempresas que se dedican a comercializar productos y accesorios de moda, ambas
redes tienen una acogida amplia en las microempresas incluso dentro de este porcentaje hay
unidades de negocio que usan ambas; también es necesario resaltar que hay otras redes
sociales que han sido subestimadas en su poder de ventas y de contacto con los clientes
como lo representa el bajo numero de usuarios de youtube, twiter y google con un nimero

de usuarios por empresa de 11, 5 y 3 unidades de negocio respectivamente.

Se puede inferenciar de este resultado que los microempresarios cuentan con pocas
estrategias de innovacién en materia de marketing digital y temen o no consideran

importante otras alternativas o herramientas digitales menos explotadas.
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uso del correo electrdnico en el negocio

NO
54%

Gréfico 8. Uso de la herramienta de correo electronico por los microempresarios en sus empresas.
Fuente: Autor.

El 46% de los microempresarios encuestados usa el correo electronico en las
actividades comerciales u operativas de su negocio, el 54% no lo usa (grafico 8), esto
demuestra un desuso de dicha herramienta debido al auge de la mensajeria instantanea, uso

de aplicaciones como Whatsapp, Telegram o Line.

Las empresas que usan el correo electrénico por lo general son empresas dedicadas
a la comercializacion de servicios o intangibles, mientras que las empresas que no lo usan,

son empresas que comercializan productos tangibles ya elaborados.
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Conoce usted herramientas de mercadeo
digital

mSl = NO

60%

Gréafico 9. Conocimiento y uso de herramientas de mercadeo digital por los microempresarios en
sus empresas. Fuente: Autor.

El 60% de los microempresarios dice si conocer diversas herramientas de mercadeo
digital, la gran mayoria refiere dicho conocimiento al uso de las redes sociales y la
mensajeria instantanea, dejando las demas como poco conocidas 0 no importantes en las
actividades de comercializacion, venta de productos y Branding o conocimiento y
posicionamiento de marca; el otro 40% dice desconocer dichas herramientas en su negocio
(Grafico 9), esto indica que en este 40% hay poca capacitacion y por lo tanto poco interés y
uso no intensivo de las herramientas de mercadeo digital, esto a futuro representard una
gran brecha en la competitividad de las microempresas en el departamento, la cual se vera
reflejada en mejores rendimientos y resultados a un costo menor para las empresas que

conocen y usan las herramientas de mercadeo digital.
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Desconocimiento de las herramientas de
mercadeo digital

117 119
33
20
Falta de falta de interes falta de otro
capacitacion presupuesto

Gréfico 10. Factores por los cuales el microempresario no conoce ni aplica las herramientas de
mercadeo digital a su negocio. Fuente: Autor.

El 40% de los microempresarios que no conocen las herramientas de mercadeo
digital para su negocios, sefialan que 177 de ellos les falta capacitacion, 119 de los
microempresarios les falta interés, el restante es por falta de presupuesto u otra razén segin
se puede apreciar en el grafico 10; también se encontr6 una relaciéon importante entre la
falta de capacitacion y la falta de interés, ya que al no ser conocidas las herramientas de

mercadeo digital no pueden ser valoradas en su esencia y funcionalidad para el negocio.
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Herramientas de mercadeo digital mas
conocidas por los microempresarios

m
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Gréfico 11. Herramientas de mercadeo digital mas conocidas por el microempresario. Fuente:
Autor.

En cuanto a los microempresarios que contestaron conocer herramientas de
mercadeo digital segun grafico 11, el 30% contesto conocer la mensajeria instantanea, el
53% las redes sociales, el 3% las paginas web, otras herramientas 17% y el 14% no
contesta este item por desconocimiento de estas herramientas y la aplicacion de la mismas
en sus negocios, segun estos porcentajes se puede deducir que el uso de micrositios o
paginas web a reducido su presencia en las microempresas, bien sea por sus altos costos de
mantenimiento, disefio y administracién y por su bajo indice representativo en ventas, con
esto el microempresario transmite un claro mensaje de ahorrar costos y tiempos en sus

procesos de comercializacién, promocién y ventas, sustituyendo dichos micro-sitios por
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herramientas mas dindmicas y participativas como es la mensajeria instantanea y las redes
sociales, igualmente refuerza la tendencia mundial a reemplazar lo estatico o poco
dindmico como es la web 1.0 por algo més participativo directo y dindmico como lo son las

herramientas dela web 2.0.

considera usted que el mercadeo digital
podria mejorar el desempeiio comercial

del negocio

NO
16%

Gréfico 12. Importancia del mercadeo digital en los negocios. Fuente: Autor.

Ante la pregunta de si el mercadeo digital podria mejorar el desempefio comercial
de sus negocios, los microempresario contestaron en 84% que dichas estrategias y uso de
herramientas de mercadeo digital podria mejorar el desempefio comercial del negocio, el
otro 16% considera que no es importante o que no podria mejorar el desempefio comercial
de sus unidades de negocio, ante estas respuestas y sus respectivos porcentajes se puede
deducir que la falta de conocimiento de las herramientas de mercadeo digital por parte de
las microempresas es un obstaculo a la hora de aplicar dichas herramientas para mejorar el

desempefio del negocio, igualmente hay una dificultad entre llevar las actividades de las
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empresa de manera tradicional o analdgica y convertirlas o transformarlas desde el &mbito
digital, estos negocios aunque legalmente constituidos no cuentan con la asesoria respectiva

para llevar de manera gradual su negocio a un formato digital.

Otras herramientas de mercadeo digital mas
usadas

= Seriesl

Gréfico 13. Otras herramientas de mercadeo digital usadas por los microempresarios. Fuente:
Autor.

Los microempresarios en las actividades de mercadeo de sus productos y servicios
usan herramientas para el posicionamiento y visualizacion de su empresa tales como
Podcasting la cual es usada por 1 microempresa de las 375 encuestadas, igualmente un
microempresa usa Videocast, ninguna est4 segura de usar Mashup, 12 usan SMS, 69 usan

Micrositios, 5 usan Codigos Bidimensionales, 108 usan Google Maps, 34 usan la
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multimedia, 17 usan alguna app, ninguna usa Chatboots, 12 usan portales cautivos, como se
puede apreciar en el grafico 2 la herramienta de marketing mas usada por los
microempresarios es el Google Maps, el cual posiciona y permite geolocalizar la ubicacién
domicilio del negocio; es de sefialar que segun la actividad de la microempresa asi mismo

algunas herramientas de marketing digital son mas usadas que otras.

Se puede apreciar en este item y como se comentd en un aparte anterior del presente
trabajo, que al microempresario le es complejo innovar en estrategias de mercadeo digital

para su negocio y por momento solo sigue las tendencias o estandares del entorno.

Mensajeria instantanea

Seriesl m Series2 SINO

0 0

Usa whatsapp Usa Line Usa Telegram

Gréfico 14. Microempresarios que usan la mensajeria instantanea. Fuente: Autor.
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Segun el grafico 14, los microempresarios que usan la mensajeria instantanea para las
actividades de mercadeo y venta de sus productos es de 283 microempresarios, todos usan
Whatsapp, ninguno usa Line, ninguna usa Telegram, y 91 microempresas no usa ningin

tipo de mensajeria instantanea para las actividades comerciales del negocio.

La mensajeria instantanea whatsapp ha tenido una gran aceptacién por parte de los
microempresarios, esto también se debe a que dicha herramienta puede interactuar con las
redes sociales como Facebook e instragram y se puede aplicar en parte el concepto de la

herramienta digital denominada Mashup.

e Impacto econémico de las microempresas por herramienta de mercadeo

digital usada

sorcentaie e~ Aporte de las redes sociales

dismucién de
costos con el uso
de las redes
sociales
56%

porcentaje en
ventas que aporta
el uso de las redes
sociales

44%

Gréfico 15. Aporte de las redes sociales a las ventas y ahorro en costos a las microempresas.
Fuente: Autor.
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En entrevista directa con los microempresarios se pudo determinar que las redes
sociales aportan en promedio un 56% a la disminucion de sus costos de mercadeo y ventas,
también se puede evidenciar segun el grafico 15 que el aporte a las ventas es de un 44% en
promedio en las empresas que encuestadas que las usan, dicha tendencia por parte de los
microempresarios se debe a la facilidad con la cual pueden llegar a sus clientes y a la forma
en la que pueden promocionar sus productos y servicios, los comerciantes de una u otra
manera han reconocido en la herramienta digital de red social la forma de impactar de
forma directa en sus clientes y de como estos ven la empresa en los entornos digitales, pero
igualmente un porcentaje pequefio de comerciantes entiende que no todo lo que representa
sus ventas se obtiene por medio de la redes sociales y por lo tanto es necesario de un
marketing mix en donde diversa herramientas se alineen a los objetivos y estrategias del

negocio.

En cuanto a la reduccion de los costos los microemprearios consideran que la
exposicion de la marca, sus productos y servicios es considerablemente alta a un bajo costo
0 con poca inversion con el uso de las redes sociales, igualmente los microempresarios
entienden que el la estrategia del voz a voz directo se ha transformado o volcado a las redes

sociales.
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8%

Gréfico 16. Aporte del correo electronico a las ventas y ahorro en costos a las microempresas.
Fuente: Autor.

En promedio en las microempresas encuestadas el uso del correo electrénico
representa un 8% en la disminucion de costos en las actividades de mercadeo y ventas, y
solo representa en promedio un 3% en ventas para el negocio, en este item el
microempresario a comprendido que las herramientas tradicionales de la web 1.0 son
estaticas y poco participativas como es el uso del correo electrénico y se cambiado a
estrategias de mercadeo digital de la web 2.0 ya que dichas herramientas le han redituado
mejores ingresos mas margen en sus ventas, mejor presencia de su negocio a un costo
mucho menor, el desuso del correo electrénico como herramienta de marketing 1.0 y su
poca participacion en las ventas y en la reduccion de costos para las microempresas ha
hecho que los microempresarios escojan herramientas mas completas y dindmicas para su

negocios.
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Aporte del mercadeo digital al negocio

Gréfico 17. Aporte general en términos porcentuales promediado del mercadeo digital a las ventas
y ahorro en costos a las microempresas. Fuente: Autor.

En términos generales y segun el grafico 17 los microempresarios opinan que el
aporte del mercadeo digital en promedio a las ventas de su negocio es de un 47% y que la
aplicacidn de dichas estrategias le permite al negocio reducir sus costos en un 53%, en este
item el comerciante o microempresario tiene muy presente que el uso de las herramientas
digitales de la web 2.0 permite obtener mejores resultados en ventas, ahorro de costos de
publicidad y mayor impacto de su marca y presencia en los medios digitales, igualmente ha
comprendido el microempresario que el uso de herramientas digitales agiliza las

operaciones de su unidad de negocio y reduce intermediarios.
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Aporte de la mensajeria instantanea a las
ventas

Gréfico 18. Aporte general en términos porcentuales promediado del uso de la mensajeria
instantanea a las ventas y ahorro en costos a las microempresas. Fuente: Autor.

En lo que respecta al uso de la mensajeria instantdnea y como se puede apreciar en
el gréfico 18, el uso de dicha herramienta por parte de los microempresarios impacta en las
ventas promediadas un 21% a dicha actividad del negocio, y un 27% promediado impacta
en la reduccidn de sus costos, el comerciante a intuido que una de las mejores maneras de
aumentar la fidelizacion de sus clientes es estar en contacto con él y poder responder su
preguntas en el menor tiempo posible, de la misma manera el microempresario ha
entendido que los mensajes no pueden ser solo texto y que por medio del uso de la

mensajeria instantanea puede enviar fotos, videos y audio el cual puede ser producido
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digitalmente por el mismo microempresario, con lo cual habrd una reduccion de costos
considerable y la creatividad con la cual el comerciante use dichos medios permitira a la
empresa diferenciarse de las demas mediante el ahorro de costos y mejora en sus

beneficios.

La herramienta de mensajeria instantanea es una de la mas usada a la hora de
contactar con los clientes, de promocionar sus productos y servicios y de cerrar tratos de
una forma segura, esto lo ha entendido el comerciante que las usa intensivamente, lo cual le

representa un valor para el desempefio de las actividades comerciales del negocio.

Aporte de otras herramientas de mercadeo
digital

® En terminos porcentuales cuanto le representa en ventas el uso de dicha tecnologia

® En terminos porcentuales cuanto le representa en ahorro de costos el uso de dicha
tecnologia

Gréfico 19. Aporte general en términos porcentuales promediado del uso de otras herramientas de
mercadeo digital a las ventas y ahorro en costos a las microempresas. Fuente: Autor.
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En cuanto al uso de otras herramientas de mercadeo digital, segun grafico 19, los
microempresarios que las usan, consideran que en conjunto dichas herramientas en
términos porcentuales y promediado representa un 12% a las ventas del negocio y un 9%
impacta en cuanto a al ahorro de costos de mercadeo, y posicionamiento del producto y de
la marca, estos porcentajes son algo bajos, ya que muchas de las nuevas herramientas son
poco conocidas y aplicadas por los microempresarios y algunos de estas herramientas de
mercadeo digital se encuentran en fase de exploracién por parte de los comerciantes, en la
medida que dichas herramientas sean mas conocidas y usadas en el negocio creceran dichos

porcentajes en la participacion en ventas y reduccion de costos.

Considera que con algunas herramientas de
mercadeo puede ser mas eficientes en la
consecusion de los objetivos comerciales

Gréfico 20. Eficiencia en su unidad comercial usando herramientas de mercadeo. Fuente: Autor.
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Tomando como referencia el gréfico 20, los microempresarios opinan que al aplicar
algunas herramientas de mercadeo pueden ser més eficientes en desarrollo y consecucion
de los objetivos comerciales, solo un 12% considera como poco importante o que no aplica
para su negocio cualquier estrategia o herramienta de mercadeo, este 12% de los
microempresarios por lo general tienen negocios de tradicion y por lo tanto tienen
establecida un posicionamiento y un publico objetivo ya arraigado y fiel al negocio, el 88%
de los comerciantes o microempresarios tiene muy en claro el papel que desempefia el
marketing o mercadeo en su negocio y en la forma en la que dichas estrategias y
herramientas ayudan al desempefio de su negocio a partir del conocimiento de las

necesidades del cliente.



132

Usa alguna herramienta o método para medir
el potencial de cada TIC en sus ventas

Gréfico 21. Métodos o herramientas para medir el impacto de las TIC en sus ventas. Fuente: Autor.

Un 94% de los comerciantes no usa ningln método para medir el potencial de las
herramientas e-marketing al desempefio comercial y ventas en sus unidades de negocio,
aunque de este 94% muchos usan las redes sociales, la mensajeria instantnea y otras
herramientas de e-marketing, aun no cuentan o no conocen una forma de medir
exactamente el potencial de ventas usando el marketing digital, igualmente este importante
porcentaje de microempresarios usan las herramientas de mercadeo digital para
promocionar o dar conocer sus productos y servicios, reemplazando en muchos casos el
tradicional volante, perifoneo o cufia radial por alguna herramienta TIC que se le asemeje;
el 6% de los microempresarios aseguran tener algiin método para medir el potencial de cada
TIC en sus ventas mediante el uso de estadisticas y mediciones que las mismas

herramientas suministran, pero aun asi sin ir mas halla en posible estudio profundo de
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inferencia de datos o Data mining que les permita realizar inteligencia de negocios y

encontrar patrones de comportamiento en sus clientes y en la rotacion de sus productos.

Método para medir las ventas en un periodo

contabilidad Libro fiscal Programa Apuntes ingresos y
contable egresos

Gréfico 22. Método para medir las ventas. Fuente: Autor

Frente a la pregunta de coémo realizaban la medicion de sus ventas, 174
microempresarios manifestaron usar el libro fiscal, 134 usan la contabilidad, 38 usan
apuntes de cuaderno o hacen sus registros sin ninguna técnica contable o financiera y el 19
restante usa un software o aplicacion contable. Grafico 22, en este item es posible apreciar
la importancia que da el microempresario a la medicion de los indices de venta de su
negocio por medios técnicos como son la contabilidad y el uso de registros contables por
medio del uso del libro fiscal, igualmente se puede apreciar que son pocos.., 19 negocios

que tienen sistematizada su contabilidad, esta medicion es de suma importancia a la hora de
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determinar como las empresas miden sus ventas y como realizan inferencias sobre la
rotaciéon de sus productos y servicios, igualmente permite determinar que son pocas las
microempresas que realizan inteligencia de negocio usando los datos correspondientes a la
ventas y la forma en la que establecen y determinan sus inventarios, este item permite
también inferenciar que el microempresario presta mas valor a los medios que utiliza para
generar ventas que al conocimiento de la rotacion mismo del producto y que las mediciones

de indole financiero estan aisladas de sus estrategia de mercadeo.

M Ventas por Redes sociales
H Ventas por correo electrénico

M Ventas por mensajeria
Instantanea

Gréfico 23. Comparativo de herramientas e-marketing y su impacto en las ventas

Al realizar un comparativo entre las herramientas de mercadeo digital mas usadas se
evidencid que el 21% de las ventas se hace gracias a la mensajeria instantanea en este caso
por medio de la aplicacion Whatsapp, el 14% de las unidades micro-empresariales realizan

sus ventas por intermedio de las redes sociales tales como Facebook e Instagram y un 3%
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las realiza por medio del correo electronico, como se puede apreciar en el grafico 23 el

mayor impacto en ventas lo representa el uso de herramientas de mensajeria instantanea.

e Comparativo entre las microempresas que aplican las TIC y las que no lo

aplican, teniendo como referente su desempefio de ventas.

Para la realizacion de dicho anélisis se tuvo en cuenta el uso de algln sistema contable
por parte de las microempresas y las que no lo usan para el registro de sus operaciones

especificamente sus ventas.
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La relacién de dicha variable sobre la medicion del desempefio de sus ventas determina
en gran medida el flujo de operaciones que maneja la empresa y el control estricto que lleva
de las mismas, teniendo como fundamento que aquellas empresas que manejan poco flujo
en sus ventas por lo general no usan un sistema contable o algin método que les permita
conocer la situacion del negocio, mientras que las que manejan un volumen de ventas

considerable requieren de sistemas eficientes de registro de costos y ventas.

Impacto del e-marketing en costos y ventas

12%
10%
8%
6%
4% $,90%
2%
. 0%
Representacion ventas 6,36%
10%
Representacion en ahorro de costos

Aplican e.marketing no aplican el e-marketing

. Representacion en ahorro de
Representacion ventas
costos

¥ no aplican el e-marketing 5,90% 6,36%

Gréfico 24. Comparativo entre microempresas que usan y no usan el e-marketing para su mercadeo
y ventas. Fuente: Autor.

Las microempresas que aplican las estrategias y herramientas de mercadeo digital,
se encuentran impactadas positivamente por un 8% en promedio en la generacion de ventas
y posicionamiento de marca, igualmente tiene un ahorro de costos de un 10% promedio en

lo que respecta a publicidad y mercadeo, mientras que las empresas que no las usan de
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manera intensiva sus ventas son inferiores y sus costos no se ven reducidos

significativamente.

Impacto del e-marketing y el empleo

12%
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4% 6,46%
2% 9,02%
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Representacmn ventas

Representacion en ahorro de costos 9%

Aplican e.marketing no aplican el e-marketing

. Representacion en ahorro de
Representacion ventas
costos

® no aplican el e-marketing 6,46% 9,02%

Gréafico 25. Comparativo relacional entre microempresas que generan mas empleos y usan el e-
marketing y las que no usan el e-marketing y generan pocos empleos. Fuente: Autor.

Retomando una hipétesis anteriormente planteada en presente trabajo, y mediante
un andlisis profundo de los datos y estableciendo una relacion entre las variables de
generacion de empleo y el uso y aprovechamiento del e-marketing, se pudo establecer que
las unidades micro-empresariales que mas generan empleo, mejor y mas eficientemente
administran sus recursos tecnoldgicos y mas provecho obtienen para su mercadeo, ventas y

reduccion de costos al usar el e-marketing en sus unidades de negocios, en el grafico 25
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muestra como las microempresas que generan mas empleo manejan mas intensivamente las

herramientas de e-marketing y obtienen mejores resultados.

La informacién mostrada en el grafico 25 ha sido obtenida teniendo en cuenta los
empleos generados por unidad micro-empresarial, ya que hay algunas unidades micro-
empresariales que generan 1 o0 2 empleos y estas microempresas hacen un uso nulo o poco
intensivo de las herramientas e-marketing, mientras que las unidades micro-empresariales
que generan mas de 3 empleos por unidad micro-empresarial, hacen un uso mas intensivo y

eficiente de la as herramientas de mercadeo digital.

Con el fin de detallar ain més dicha relacidn se realiza dicho anélisis por medio de
un modelo de regresion lineal, en el cual se tomaran variables como el impacto porcentual
promediado en las ventas por el uso del e-marketing en cada municipio y el nimero de

empleos directos promedio generados asi:

Tabla 7. Porcentaje promediado de ventas por el uso de herramientas e.-marketing y empleos
directos generados. Fuente: autor

Aplican e-marketing

Representacion ventas Empleos
Armenia 20% 6
Buenavista 16% 7
Calarca 12% 5
Circasia 11% 9
Cérdoba 4% 1
Filandia 14% 6
Génova 4% 2
Montenegro 18% 9
Pijao 4% 2
Quimbaya 8% 4
Salento 5% 5
Tebaida 10% 7
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v % Empleos
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Gréfico 26. Dispersion lineal, relacion entre variables.

y = 3523 +1,5824

La anterior ecuacion la aporta el modelo de dispersion con la cual se puede hallar la
relacion no causal entre las variables del modelo, mediante dicho modelo también es
posible determinar el coeficiente de correlacion con lo cual se determina el nivel o el grado
de seguridad de la relacién entre ambas variables R2 = 0,613, lo cual para el modelo indica
una correlacién moderada; la demostracion matematica permite para el presente estudio
determinar que la generacion de empleo en las microempresas es una variable que esta

directamente vinculada a la aplicacion intensiva de herramientas me mercadeo digital.

Tabla 8. Resumen del modelo de regresion. Fuente: autor mediante el uso de la herramienta
Regresion de Microsoft Excel
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Estadisticas de la regresién
Coeficiente de correlacion

multiple 0,782959575
Coeficiente de determinacién R"2 0,613025696
R"2 ajustado 0,574328265
Error tipico 1,640310464
Observaciones 12

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de libertad Suma de cuadrados Promedio de los cuadrados F Valor critico de F
Regresion 1 4262345615 42,62345615 15,84150909 0,00260038
Residuos 10 26,90618419 2,690618419
Total 11 69,52964034
Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad Inferior 95%
Intercepcion 1,582441135 1,036359758 1,526922599 0,157768425 -0,726712306
Variable X 1 35,22991912 8,851428603 3,980139331  0,00260038 15,50770715

Para el anterior resumen de datos del modelo de dispersién y usando algunos métodos
estadisticos se halla el t-estudent o estadistico t el cual es cercano a 0, con lo cual se
demuestra ain més la hipétesis de que un uso intensivo de la tecnologia en las ventas por

parte de las microempresas tiene una relacién positiva con la generacion de mas empleos.

A continuacidn se realiza un detallado de algunos municipios con sus conjuntos de
unidades micro-empresariales y el uso e impacto que general las herramientas de e-

marketing en su desempefio comercial.

Municipio de Armenia:
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Conoce el e-marketing o marketing
digital

mSl ©NO

Gréfico 27. Conocimiento del concepto del marketing digital por parte de los microempresarios del
municipio de Armenia. Fuente: Autor
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Posee conexion a internet

mSs|
NO

Gréfico 28. Conectividad a internet de los microempresarios en el municipio de Armenia. Fuente:
Autor

1

—_—

Conexién con conexién con conexion con tablet conexion con otro
computadora celular dispositivo

Gréfico 29. Dispositivos para acceso a internet en el municipio de Armenia. Fuente: Autor
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Gréfico 30. Empleos generados por 178 microempresas en el municipio de Armenia. Fuente: Autor

considera importante el manejo del
mercadeo digital en su negocio

ms|
mNO

Gréfico 31. Importancia dada por el microempresario del municipio de Armenia en su negocio.
Fuente: Autor.
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Usa redes sociales

ms|
mNO

Gréfico 32. Uso de las redes sociales para las actividades de comercializacion y venta en las
microempresas del municipio de Armenia. Fuente: Autor.
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1% \"\\i

M usa facebook
M usa Instagram
M usa youtube

M usa twiter

M usa google

W usa otras

Gréafico 33. Redes sociales mas usadas por los microempresarios para las actividades de
comercializacion y venta. Fuente: Autor.
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Gréfico 34. Aporte de las redes sociales a las ventas y ahorro en costos a las microempresas del

municipio de Armenia. Fuente: Autor.

Usa whatsapp

ms|
mNO

Gréfico 35. Microempresarios del municipio de Armenia que usan la mensajeria instantanea.

Fuente: Autor.
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Grafico 36. Aporte general en términos porcentuales promediado del uso de la mensajeria
instantanea a las ventas y ahorro en costos a las microempresas del municipio de Armenia. Fuente:

Autor.

Municipio de Salento



147

Conoce el e-marketing o marketing
digital

ms|
mNO

Gréfico 37. Conocimiento del concepto del marketing digital por parte de los microempresarios del
municipio de Salento. Fuente: Autor

Posee conexidn a internet

L]
mNO

Gréfico 38. Conectividad a internet de los microempresarios en el municipio de
Salento. Fuente: Autor
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Gréfico 39. Dispositivos para acceso a internet en el municipio de Salento. Fuente: Autor
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Grafico 40. Importancia dada por el microempresario del municipio de Salento en su negocio.

Fuente: Autor.
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Gréfico 41. Uso de las redes sociales para las actividades de comercializacion y venta en las

microempresas del municipio de Salento. Fuente: Autor.

Uso de las redes sociales
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facebook Instagram youtube

Gréafico 42. Redes sociales mas usadas por los microempresarios para las actividades de

comercializacion y venta en el municipio de Salento. Fuente: Autor.
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M En terminos porcentuales
cuando cree que le
aportan a las ventas las
herramientas de
mercadeo digital al
negocio

M En terminos porcentuales
cuando cree que le
aportan a reduccion de
costos las herramientas
de mercadeo digital al
negocio

Gréfico 43. Aporte de las redes sociales a las ventas y ahorro en costos a las
microempresas del municipio de Salento. Fuente: Autor.

Usa whatsapp

ms|
mNO

Gréfico 44. Microempresarios del municipio de Salento que usan la mensajeria instantanea. Fuente:
Autor.
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M Cuanto le aporta la
mensajeria instantanea a
sus ventas en terminos

17% porcentuales

Cuanto le reduce en
costos a su empresa el
uso de la mensajeria
instantanea

Gréfico 45. Aporte general en términos porcentuales promediado del uso de la mensajeria
instantanea a las ventas y ahorro en costos a las microempresas del municipio de Salento. Fuente:
Autor.

Municipio de Génova
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Gréfico 46. Conocimiento del concepto del marketing digital por parte de los microempresarios del

municipio de Génova. Fuente: Autor

Posee conexion a internet

55%

msl
NO

Gréfico 47. Conectividad a internet de los microempresarios en el municipio de Génova. Fuente:

Autor
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Conexién con conexién con conexion con conexion con
computadora celular tablet otro dispositivo

Gréfico 48. Dispositivos para acceso a internet en el municipio de Génova. Fuente: Autor

considera importante el manejo del
mercadeo digital en su negocio

ms|
mNO

Gréfico 49. Importancia dada por el microempresario del municipio de Génova en su negocio.

Fuente: Autor.
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Usa redes sociales
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Gréfico 50. Uso de las redes sociales para las actividades de comercializacion y venta en las

microempresas del municipio de Génova. Fuente: Autor

2
A A 4 A

usa usa usa usa twiter usa google usa otras
facebook Instagram  youtube

Gréfico 51. Redes sociales mas usadas por los microempresarios para las actividades de

comercializacion y venta en el municipio de Génova. Fuente: Autor.
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M que porcentaje en ventas
le aporta el uso de las
redes sociales

M que porcentaje dismuye
sus costos el uso de las
redes sociales

Gréfico 52. Aporte de las redes sociales a las ventas y ahorro en costos a las microempresas del
municipio de Genova. Fuente: Autor.

Usa whatsapp

i

Gréfico 53. Microempresarios del municipio de Génova que usan la mensajeria instantanea.
Fuente: Autor.
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M Cuanto le aporta la
mensajeria instantanea a
sus ventas en terminos
porcentuales

1 Cuanto le reduce en
costos a su empresa el
uso de la mensajeria
instantanea

Grafico 54. Aporte general en términos porcentuales promediado del uso de la mensajeria
instantanea a las ventas y ahorro en costos a las microempresas del municipio de Génova.
Fuente: Autor.
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Figura 40. Clasificacion de las diversas herramientas e-marketing mas
usadas en cada uno de los municipios del Quindio y su impacto a las

ventas y reduccion de costos de mercadeo y posicionamiento de la marca

del negocio. Fuente: Autor.
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Los siguientes gréficos representan por municipio el impacto que tienen cada una de

las herramientas de mercadeo digital en las ventas de las microempresas.

Redes sociales

% 50 6% 4% H Armenia
0

M Buenvista

M Calarca

M Circasia

m Cordoba

H Filandia

H Genova

B Montenegro

7% ™ Pijao

Gréfico 55. Impacto en las ventas de las redes sociales por municipio. Fuente: Autor.

Correo electronico

0% M Armenia

0%

M Buenvista
M Calarca

M Circasia
B Cordoba
¥ Filandia
M Genova

B Montenegro

M Pijao

Gréfico 56. Impacto en las ventas del uso del e-mail por municipio. Fuente: Autor.
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Mensajeria Instantanea

M Armenia
M Buenvista
M Calarca

M Circasia
M Cordoba

16%
W Filandia

10% M Genova

® Montenegro

= Pijao

Gréfico 57. Impacto en las ventas de la mensajeria instantdnea por municipio. Fuente: Autor.

Google Maps, apps, micrositios,
portales cautivos, multimedia

5% 8% H Armenia
M Buenvista
M Calarca

M Circasia
H Cordoba
H Filandia

M Genova

3% B Montenegro

Gréfico 58. Impacto en las ventas por el uso de otras herramientas de mercadeo digital por
municipio. Fuente: Autor.

Los siguientes graficos representan por municipio el impacto que tiene cada una de

las herramientas de mercadeo digital a la reduccion de costos de mercadeo y publicidad.
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Redes sociales

M Armenia
M Buenvista
M Calarca

m Circasia
m Cordoba
® Filandia

M Genova

® Montenegro

= Pijao

Gréfico 59. Impacto en la reduccion de costos de mercadeo y ventas de las microempresas por el
uso de las redes sociales por municipio. Fuente: Autor.

Correo electronico

9%
5%
2%
3%

Gréfico 60. Impacto en la reduccion de costos de mercadeo y ventas de las microempresas por el
uso del correo electrénico por municipio. Fuente: Autor.
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Gréfico 61. Impacto en la reduccion de costos de mercadeo y ventas de las microempresas por el

uso de la mensajeria instantanea por municipio. Fuente: Autor.

Google Maps, apps, micrositios,

portales cautivos, multimedia

5%

s 0% 0%

M Armenia
M Buenvista
m Calarca

M Circasia
H Cordoba
M Filandia
M Genova

B Montenegro

Gréfico 62. Impacto en la reduccion de costos de mercadeo y ventas de las microempresas por el
uso de otras herramientas de mercadeo digital por municipio. Fuente: Autor.
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Figura 41. Modelo predictivo de tendencias de las herramientas e-marketing, obtenido empleando
el servidor BigData y su plataforma de Machine Learning BigML, el modelo a partir de Machine
Learning inferencia sobre las tendencias a futuro del uso de dichas herramientas por parte del
microempresario quindiano.

Usando herramientas para el andlisis de tendencias como el Machine Learning se
construye un modelo usando el software BigML™, en el cual se puede predecir una
tendencia de las herramientas que serdn usadas durante algun tiempo por los
microempresarios del departamento del Quindio, en dicho modelo se puede apreciar que el
uso de herramientas como el correo electronico en el departamento tendra un estancamiento
o0 desuso en la actividades de mercadeo y ventas de los negocios, en lo que respecta a la
mensajeria instantanea tendrd un crecimiento a un mayor en su uso y en la participacion en

la generacion de ventas y otra herramientas como google maps, el uso de micrositios, apps
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y multimedia tendran a futuro una participacion mayor en la generacion de ventas para los

microempresarios, ya que su uso se masificara entre el comercio digital.

000
833
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f 1 o
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=
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Figura 42. Modelo predictivo de tendencias de las herramientas e-marketing, obtenido empleando
el servidor BigData y su plataforma de Machine Learning BigML, el modelo a partir de Machine
Learning inferencia sobre las tendencias de tecnologias méviles y geolocalizacion a futuro y sobre
el uso de estas tecnologias por parte del microempresario quindiano.

Con respecto a la incursion por parte de los microempresarios en tecnologias méas
moviles tales como apps, multimedia y geolocalizacion, se espera que el uso de las redes

sociales impacte cada vez menos en la generacion de ventas y en los planes de mercadeo.

Los anteriores analisis ha sido realizados para el departamento del Quindio usando

herramientas de Machine Learning para la prediccion de tendencias de acuerdo con el uso
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dado a dichas herramientas de mercadeo digital por parte de los microempresarios y el

impacto que estas generan en su mercadeo y ventas.

La construccion de estos modelos también permite determinar el potencial de
ventas que representan el uso de las herramientas de mercadeo digital por parte de las
microempresas del departamento del Quindio y como dichas herramientas influiran
notablemente en el indice de ventas y reduccién de costos en la empresas que las usen de

manera intensiva

Algunos resultados con sus respectivos graficos se han discutido segin la
pertinencia en la explicacion de los mismos, también es necesario agregar segun los datos
por municipios anteriormente relacionados, que cada municipio y su unidad empresarial
hace uso de las herramientas de mercadeo digital de una forma mas o menos intensivo

segln la actividad a la que se dedican cada uno de los negocios encuestados.

La falta de herramientas exactas por parte del microempresario para medir el
impacto que representa cada TIC en sus ventas y en la reduccion de costos es una limitante
dentro del proceso investigativo, lo cual se intenta corregir en gran medida por medio de

diversas muestras que son representadas en las diversas preguntas de la entrevista.

Los resultados de la investigacion y otros datos obtenidos los cuales han sido
previamente tabulados mediante herramientas ofiméticas tales como el Excel el filtrado de
datos y las tablas dinamicas permitié inferir relaciones entre variables tales como el empleo

y el uso intensivo de las herramientas de mercadeo digital.



165

Algunas variables dentro de la investigacion y dependiendo del municipio en donde
se encuentre la unidad microempresarial tienen comportamientos inesperados, dicho
comportamiento se presenta sobre todo en los municipios cordilleranos, en donde la
infraestructura de conectividad de los municipios es ineficiente y acceso a internet por parte
de los microempresarios es limitado igualmente para cada uno de los clientes de dichos
negocios, lo cual crea paraddjicamente un uso mas o menos regular de las herramientas de
mercadeo digital con pobres resultados, esto podria tener diversas explicaciones tanto desde
el ambito de infraestructura como de la formacién en tecnologias por parte de sus actores,
como también el inicio de la etapa exploratoria de dichas herramientas en los negocios por
parte de los microempresarios, lo cuales necesitan ajustar el uso de las mismas a los
objetivos de la empresa y direccionarlos en el mismo sentido que sus estrategias

empresariales.

En los resultados también se puede evidenciar la tendencia de muchas
microempresas a usar las estrategias de mercadeo digital y algunas que se resisten a hacerlo
pero consideran que las herramientas de mercadeo son muy importantes para sus unidades

de negocio.

Los resultados anteriormente descritos, corresponden a la primera investigacion que
se hace en los municipios del departamento del Quindio sobre el impacto que tienen el e-
marketing en las ventas en las diferentes microempresas, lo cual convierte dicha
investigacion en un referente para futuras investigaciones en al campo del e-marketing o

mercadeo digital y uso intensivo de las TIC en las microempresas del Quindio.
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Asi mismo algunos procedimientos y herramientas para el analisis de datos dentro
del contexto del mercadeo digital y el area de las ciencias administrativas, como son los
instrumentos de medicién y prediccién de tendencias Machine Learning usados en el
analisis de datos en la presente investigacion, son de caracter pionero y experimental para
este tipo de estudio, lo cual igualmente convierte dichos procedimientos como un referente
y un item sumamente importante a la hora de realizar anlisis de datos para investigaciones

de carécter econémico y administrativas.

Capitulo 5. Conclusiones

El instrumento de encuesta entrevista usada con las microempresas de cada uno de
los municipios, fue una valiosa herramienta a la hora de recopilar los datos, ya que las
entrevistas fueron presenciales, esto es, en el lugar en el cual se localiza geogréficamente el
negocio, lo cual permiti6 al investigador conocer las condiciones de infraestructura fisica,
estrategias de mercadeo, localizacién estratégica del negocio, condiciones de acceso a las
unidades de negocio, condiciones de la infraestructura tecnoldgica de cada entorno en el
que se desarrolla la empresa, igualmente conocer el nivel de formacién en TIC y en
herramientas administrativas y gerenciales por parte de cada uno de los microempresarios

€N sus negocios.

La investigacion evidencia que el 45% de las microempresas que funcionan en cada
uno de los municipios son atendidas o administradas por sus propietarios y es la forma de

sustentabilidad de sus propias finanzas y las de su familia, de alli que muchas
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microempresas generen en su mayoria pocos empleos y su administracion en cierto sentido
es empirica y artesanal en cuanto al manejo de estrategias de mercadeo digital y al manejo

de sus finanzas.

Dentro del tejido micro-empresarial analizado, se evidencia que aquellas
microempresas que generan mas empleos, son las que mejor gestionan sus herramientas de
mercadeo digital y mejor administran su informacion financiera, igualmente se evidencia
como un conjunto de microempresas es menos eficiente en su administracion de recursos y
gestion de tecnologias e implementacion de estrategias que una sola microempresa
compuesta por varios empleados, a esto se podria llamar una sinergia empresarial dentro de
las unidades de negocio mas eficientes, lo cual para dichos negocios representa un mejor

desempefio comercial.

La falta de capacitacion o conocimiento deficiente por parte de muchos
microempresarios sobre el marketing digital y sus herramientas, es una de las variables que
mas afecta a las unidades de negocio a la hora de aprovechar estas estrategias para el
optimo desempefio comercial de sus negocios, unido a esto la falta de formacion en

sistemas de informacion tanto de clientes como de microempresarios.

La gran mayoria de las microempresas visitadas y encuestadas no poseen una
herramienta precisa que permita medir el impacto del e-marketing en el desempefio de sus
ventas y en la medicion de sus objetivos y estrategias organizacionales, y las que hacen uso
de algunos instrumentos de medicién solo lo hacen de forma muy general y especifica para

saber el nimero de clientes que han visto sus productos, fuera de esta visién no hay otro
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uso a este tipo de instrumentos que aunque usados por algunos de los microempresarios lo

realizan de una forma poco eficiente.

La gran mayoria de microempresarios ve en la herramientas de mercado digital un
reemplazo al tradicional volante fisico, al perifoneo y a la cufia radial, ya que han
encontrado en dichas herramientas una forma de reducir gran parte de sus costos de
mercadeo y publicidad, sin tener en cuenta que dichas herramientas son mucho mas que un

remplazo de los medios tradicionales de mercadeo y publicidad.

Los datos obtenidos en la presente investigacion permiten hacer maltiples
inferencias y relaciones entre variables que pueden dar pie a otras investigaciones mas
profundas sobre el tema, igualmente dichos datos pueden ser interpretados segun la
necesidad de cada investigador de las areas econémicas y administrativas, también es
necesario mencionar que dicha investigacion puede servir de referente a los diversos
microempresarios sobre el uso de qué tipo de tecnologia o herramienta de mercadeo digital

tiene mejor resultado segln el ambito de su negocio.

El e-marketing, se ha convertido en una herramienta esencial para las
microempresas del departamento del Quindio a la hora de implementar estrategias de
mercadeo electrénico para el desarrollo comercial de cada una de las unidades de negocio,
las cuales buscan construir presencia con sus productos y servicios y posicionar una marca

o identidad empresarial digital global.

La presente investigacion permitié observar como las microempresas que usan las

estrategias de mercadeo digital mezclan diversas herramientas para promocionar sus
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productos y servicios, herramientas como las redes sociales, la mensajeria instantanea y el

Google Maps son usadas intensivamente para lograr sus objetivos comerciales.

Aun las microempresas en departamento del Quindio hacen uso de formas de
administracion tradicionales, en los cuales se imponen aun mas las ventas persona a

persona que las ventas on line.

La anterior conclusion permite también infererir que las unidades productivas de los
diversos municipios usan poco las herramientas tecnoldgicas al estar influidas por esta
forma de cultura empresarial que se ha gestado en cada una de las localidades en especial

en los municipios cordilleranos.

Organizaciones como la Céamara de Comercio de Armenia ha vinculado a los
microempresarios a este tipo de tecnologias mediante capacitaciones y configuracion de
algunas herramientas de mercadeo digital, pero de manera desarticulada y con poca
proyeccion e impacto para el comercio departamental, esto debido a un desconocimiento de
los procesos internos de cada unidad de negocio y a falta de una investigacion seria con
elementos en donde no solo imperen las herramientas TIC si no también la cultura
microempresarial desde el contexto de la administracion, para que cada unidad de negocio

alinee sus estrategias comerciales con el uso de herramientas de mercadeo digital.

En lo que respecta al consumidor o cliente, se ha vinculado de manera positiva a las
nuevas tecnologias, pudiendo obtener informacion mas amplia y ofertas méas variadas no
solo departamental si no nacional y mundial, cada vez se encuentran consumidores mas

formados en tecnologias, corresponde a las diversas microempresas cautivar el consumo de
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dichos clientes mediante una adecuado conocimiento de los mismos en los entornos

digitales.

En los modelos predictivos de Machine Learning construidos con la plataforma
BigML, también se puede inferir que las tecnologias moéviles y todo lo que lo involucra,
como el internet de las cosas, tendrd un gran impacto en el comercio y en las decisiones de

los clientes a la hora de adquirir bienes y servicios.

Las tecnologias como la inteligencia artificial y el machine learning seran en un
futuro préximo en Colombia y en el departamento del Quindio tendencias en el andlisis de
grandes volimenes de datos y en la formacion de modelos predictivos de venta y de
sectorizacion de clientes y seran un aporte innovadoramente sustancial a la hora de como

las empresas definan y construyan sus estrategias de mercadeo

Algunos municipios (Génova, Cérdoba, Buenavista y Pijao) del departamento del
Quindio estdn en lo que se denomina digitalmente como etapa exploratoria de las
herramientas de e-marketing o mercadeo digital para las unidades de negocio de dichas
localidades, dicha exploracidn se debe en su gran parte a la falta de formacién en sistemas
de informacion por parte de los microempresarios y por la infraestructura deficiente que no

permite un acceso adecuado o estandar a la red internet.

Para estos negocios al ser poco permeados por estas tecnologias, pudiera
configurarse oportunidades mas elaboradas y originales a la hora de plantear estrategias de

mercadeo digital.
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El microempresario y su respectivo tejido empresarial en el departamento ya no es
una unidad aislada del contexto mundial, ya que dicho tejido al estar interconectado por
medio de las tecnologias de la informacién y las comunicaciones se ve directamente

influenciado por la diversas tendencias que se originan en el mundo,

Capitulo 6. Recomendaciones

Se recomienda a las diversas entidades publicas o privadas que brindan capacitacion

a microempresarios, que mas alla de las capacitaciones se deben realizar laboratorios
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practicos con los microempresarios y suministrar la asesoria pertinente segin el tipo de

unidad de negocio que requiera implementar las herramientas de mercadeo digital.

Los microempresarios deben explorar otras herramientas de e-marketing novedosas
para el mercadeo de sus productos y servicios y mejorar la administraciéon de aquellas que

estan subutilizadas

Las herramientas de mercadeo digital deben ir alineadas con las estrategias y los

objetivos organizacionales de cada unidad de negocio.

La sinergia empresarial usando las tecnologias de la informacion es una importante
estrategia para el pequefio comercio, varias unidades micro-empresariales del mismo sector
pueden realizar este tipo de sinergia usando las herramientas de mercadeo digital para

obtener mejores resultados y ahorrar costos.

La medicion de resultados de desempefio en ventas usando el e-marketing es de

suma importancia para conocer las tendencias del mercado y las preferencias del cliente.

La inteligencia de negocios deber ser asumida por los microempresarios como una
oportunidad en la maximizacion de sus beneficios y una forma de conocer sus clientes, todo
ello es posible conociendo las estrategias de mercadeo digital y realizando las mediciones
requeridas mediante la construccion de bases de datos de las cuales se pueda inferenciar

estrategias o preferencias.

La conectividad de los municipios mas apartados debe ser mejorada para permitirle

un acceso a los microempresarios y sus clientes de aprovechar los beneficios de las nuevas



173

tecnologias, tanto en lo que respecta al comercio electrénico como la educacion y

formacion en nuevas tecnologias.

Los esfuerzos y estrategias de los entes gubernativos en el desarrollo de
competencias de sistemas de informacion para los microempresarios deben ser constantes y
deben ser coherentes con las realidades del departamento y con la cultura organizacional

tanto de las microempresas como de las tendencias de los consumidores.

La vigilancia tecnoldgica serd en un futuro un elemento clave para desarrollar
estrategias encaminadas al mejor aprovechamiento y administracion de las herramientas e-

marketing.

La construccion de cuadros de mando para el e-marketing seria una herramienta
valiosa para el microempresario, en el cual pueda visualizar y tomar decisiones basadas en
las diversas métricas que de las variadas acciones en los entornos digitales y sus respectivos

canales.
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+  ANEXOS

Encuesta —entrevista realizada a los microempresarios

UNIVERSIDAD DEL QUINDIO
PROGRAMA DE MAESTRIA EN ADMINISTRACION
PROYECTO DE GRADO: EL IMPACTO DEL E-MARKETING EN LAS VENTAS DE LAS
MICROEMPRESAS DE LOS MUNICIPIOS DEL QUINDIO

Luis Alberto Romero
Estudiante de Maestria en Administraciéon

Objetivo: Determinar el nivel de penetracion de las TIC en las microempresas y el impacto o influencia que estas
tienen en el desarollo de su objeto social y por ende en sus ventas.

1. Razén social de la empresa

2. Objeto social de la empresa

3. Ubicacion Geogrifica

4. ;Conoce lo que es el e-marketing o marketing digital?

]~
D NO
5. ;Posee conexi6n a internet en su empresa? E SI
[~
6. ;Con que dispositivos se conecta a internet en su empresa ?
D Computador D Teléfono
D Tablet D Otro
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7. ;Cuantos empleos directos genera su empresa?
8. ;Cuantos empleos indirectos genera su empresa?

9. ; Considera importante el manejo de mercadeo digital en su negocio? D
SI

[

10. ;Usa las redes sociales en su empresa?

w
—

11. ;Que redes sociales usa en su empresa?

D Facebook D YouTube
D Twiter D Google
D Instagram D Otra

12. En terminos porcentuales, ;cuanto cree que le aportan el uso de las redes sociales a las ventas en su
empresa?

13. En terminos porcentuales, ;cuanto cree que aportan las redes sociales a la disminucion de sus costos de
mercadeo y ventas en su empresa?

14. ;Usa el correo electronico para las actividades de su empresa?

s O

15. En terminos porcentuales, ;cuanto cree que le aportan el uso del correo electrénico a las ventas en su
empresa?

16. En terminos porcentuales, ;cuanto cree que aporta el correo electrénico a la disminucion de sus costos
de mercadeo y ventas en su empresa?
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17. ;(Conoce usted herramientas de mercadeo digital que pueden ayudar a mejorar el desempeiio de las

ventas?
mp

NO

18. ;La falta de conocimiento de estas herramientas es por?

Falta de capacitacion Falta de presupuesto para pagar un
asesor externo.

No es el interés de la empresa ;Otro, cual?

[0
]

19. ;Considera usted, que el mercadeo digital podria mejorar el desempeiio comercial de su negocio?

20. Cree usted que con el apoyo de estrategias de mercadeo digital el negocio puede mejorar el desempeiio
comercial en un rango de:

10% y 20% 30% y 40%
|:I Mis del 50%
D S e D

21. ;Qué herramientas de mercadeo digital son las mas conocidas para usted?

40% y 50%

22. ;Cree usted que con herramientas de mercadeo digital puede ahorrar costos de ventas?

=
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23. En terminos porcentuales, ;cuanto cree que le aportan las herramientas de mercadeo digital a las ven-
tas en su empresa?

24. En terminos porcentuales, ;cuanto cree que aportan las herramientas de mercadeo digital a la dismi-
nucion de sus costos de mercadeo y ventas en su empresa?

25. ;Usa algiin tipo de mensajeria instantanea(Whatsapp, Telegram, Line) para las actividades de su em-
presa ?

NO

[]

26. En terminos porcentuales, ;cuanto cree que le aporta usar la mensajeria instantanea a las ventas en su
empresa ?

27. En terminos porcentuales, ;cuanto cree que aporta usar la mensajeria instantanea a la disminuciéon de
sus costos de mercadeo y ventas en su empresa ?

28. ;De las siguientes herramientas TIC que se listan a continuacion cual ha usado en las actividades de su

empresa?
D Podcasting
D Videocast
D Mashups
(] o

D Google Maps
D Micrositio

Codigos bidimensionales

Multimedia

Apps o aplicaciones para celular

Chatbots

Portales Cautivos

NN
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29. ;Cual de las anteriores usa con mas frecuencia?

30. En terminos porcentuales, ;cuanto cree que le aporta usar dicha herramienta TIC a las ventas en su
empresa?

31. En terminos porcentuales, ;cuanto cree que aporta usar dicha herramienta TIC a la disminucién de sus
costos de mercadeo y ventas en su empresa ?

32, Usa alguna herramienta o método para medir el potencial de cada TIC en sus ventas

SI
NO

[]
[]

33, (Cudles son los indicadores para medir los cumplimientos de ventas en un periodo?

34. ;Considera usted que con algunas herramientas de mercadeo puede ser mas eficiente en la consecucién

de los objetivos comerciales?

NO
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Tablas de datos de resultados tabulados por municipio

Encuesta municipio de Armenia

Uso de

que porcentaje en ventas le aporta el uso de

las redes sociales 2%
que porcentaje dismuye sus costos el uso de

las redes sociales 2%
usa el correo electronico en su negocio 93 83

Que porcentaje le aporta en ventas el uso del

correo electrénico 8%
Que porcentaje de sus costos reduce el uso

del correo electrénico 8%
Conoce usted herramientas de mercadeo

digital 0 85

La falta de conocimento de las herramientas
de mercadeo digital es por:

Falta de capacitacion 43
falta de interes 39

falta de presupuesto 1
otro 0
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En terminos porcentuales cuando cree que le
aportan a reduccion de costos las ,
herramientas de mercadeo digital al negoci 17%

Cuanto le reduce en costos a su empresa e

uso de la mensajeria instantanea
Usa Podcasting
Usa Videocast

sa Mashup

sa SMS

sa Micrositios

sa codigos bidimensionales

sa Google Maps

sa Multimedia

sa apps

sa Chatboots

sa portales cautivos




En terminos porcentuales cuanto le

representa en ventas el uso de dicha

tecnologia

En terminos porcentuales cuanto le

representa en ahorro de costos el uso de

dicha tecnol
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Encuesta municipio de Buenavista

Uso de

que porcentaje en ventas le aporta el uso de
las redes sociales




que porcentaje dismuye sus costos el uso de

las redes sociales 37%
usa el correo electronico en su negocio 9

Que porcentaje le aporta en ventas el uso del

correo electrénico 3%
Que porcentaje de sus costos reduce el uso

del correo electrénico 8%
Conoce usted herramientas de mercadeo

| digital 10

La falta de i de las h

de mercadeo digital es por:

Falta de capacitacién 6
falta de interes 5
falta de p 1
otro 6
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sa Podcasting

sa Videocast

sa Mashup

sa SMS
Usa Micrositios

sa codigos bidimensionales
Usa Google Maps

sa Multimedia

sa apps

sa Chatboots

sa portales cautivos

En terminos porcentuales cuanto le
representa en ventas el uso de dicha

tecnologia

En terminos porcentuales cuanto le

representa en ahorro de costos el uso de

dicha tecnologia
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