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Resumen

El objetivo de esta investigacion es analizar la relacion del marketing digital y el
posicionamiento de las pymes del sector cosmético de la ciudad de Barranquilla. Este estudio se
llevé a cabo desde un enfoque de caracter positivista, el cual también puede clasificarse como
cuantitativo, empirico-analitico y racionalista, con una investigacion catalogada de tipo
descriptivo y correlacional, la cual tuvo una muestra no probabilistica de caracter intencional

Por las caracteristicas de la poblacion; se determind el tamafio de la muestra de caracter
deliberado con criterios de inclusién y exclusion, donde se tomo como referencia a 173 empresas
de la ciudad de Barranquilla, ubicadas en la clasificacion peluquerias y otros tratamientos de
belleza en un directorio online, los datos fueron obtenidos de colaboradores, gerentes y/o
propietarios de estas empresas.

El instrumento para la recoleccion de informacion fue una encuesta la cual estuvo
conformado por 25 items de escala tipo Likert, el cual presentd un coeficiente de 92, 5%,
demostrando que dicho instrumento es de alta confiabilidad. Los datos obtenidos fueron tratados
mediante un proceso estadistico de caracter descriptivo y correlacional. Los resultados arrojados
en la presente investigacion demostraron que las pequefias y medianas empresas del sector
cosmeético en la ciudad de Barranquilla utilizan estrategias de marketing digital como el
marketing de contenidos, Inbound marketing, comercio electrénico, redes sociales, video
marketing, email marketing y comprenden la importancia de conocer el comportamiento del
consumidor digital para asi disefiar estrategias para satisfacer sus necesidades, superar sus
expectativas y en el mejor de los casos lograr fidelizacién. Ademas, se identificd que las

empresas entienden los aspectos que componen el posicionamiento y la incidencia de estos para
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que la empresa logre posicionarse en la mente de los consumidores y logre un mayor alcance a
su mercado objetivo.

Asi mismo, se logré determinar a través del software de SPPS que si existe una
correlacion entre el marketing digital y el posicionamiento siendo esta del 67,2%. Finalizando
con la propuesta de lineamientos estratégicos del marketing digital que ayuden a generar
posicionamiento en las pymes del sector cosmético en la ciudad de Barranquilla.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento, marketing de contenidos, Inbound
marketing, e-commerce, redes sociales, video marketing, email marketing, consumidor digital,

lineamientos estratégicos del marketing digital.
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Abstract

The objective of this research is to analyze the relationship between digital marketing and
the positioning of smes in the cosmetic sector of the city of Barranquilla. This study was carried
out from a positivist approach, which can also be classified as quantitative, empirical-analytical
and rationalist, with a descriptive and correlational type of research, which had a non-
probabilistic sample of an intentional nature. By the characteristics of the population; The size
of the deliberate sample was determined with inclusion and exclusion criteria, where 173
companies in the city of Barranquilla were taken as reference, located in the classification of
hairdressers and other beauty treatments in an online directory, the data were obtained
collaborators, managers and/or owners of these companies. The instrument for collecting
information was a survey which consisted of 25 Likert-type scale items, which presented a
coefficient of 92.5%, demonstrating that said instrument is highly reliable. The data obtained
were treated through a descriptive and correlational statistical process. The results obtained in the
present investigation showed that small and medium-sized companies in the cosmetic sector in
the city of Barranquilla use digital marketing strategies such as content marketing, inbound
marketing, electronic commerce, social networks, video marketing, email marketing and
understand the importance of knowing the behavior of the digital consumer in order to design
strategies to meet their needs, exceed their expectations and, in the best of cases, achieve loyalty.
In addition, it was identified that companies understand the aspects that make up the positioning
and their incidence so that the company can position itself in the minds of consumers and
achieve a greater reach to its target market. Likewise, it was possible to determine through the

SPPS software that there is a correlation between digital marketing and positioning, this being
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67.2%. Ending with the proposal of strategic guidelines for digital marketing that help generate
positioning in smes in the cosmetic sector in the city of Barranquilla.

Keywords: Digital marketing, positioning, content marketing, Inbound marketing, e-
commerce, social networks, video marketing, email marketing, digital consumer, strategic

guidelines for digital marketing
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Introduccion

Hoy en dia las empresas tienen el desafio de operar en un entorno competitivo y
globalizado, donde la comunicacion a través de internet tiene una gran influencia por el alto uso
que las plataformas digitales. Por ello, es importante desarrollar estrategias, gestionar planes y
entender las tendencias que les permitan a las compafiias encontrar oportunidades de negocio,
construir relaciones, fidelizar a clientes cada vez mas informados y mayor presencia de
visualizacion en internet gracias a su posicionamiento.

El marketing digital reduce notablemente los costos operativos, asimismo muestran
informacidn que circula en el mercado las 24 horas del dia, por consiguiente; el posicionamiento
de una marca busca que sus clientes y consumidores relacionen la marca con ciertos atributos, es
ahi donde el marketing digital busca cuales son estos atributos con el producto de su empresa 'y
asi ir relacionando para encontrar mejores estrategias y seguir posicionando la marca.

Por ende, el marketing digital y el posicionamiento han ocupado un espacio primordial
en el direccionamiento estratégico de las empresas porque les permite comunicarse y asi mejorar
los niveles de su productividad en tiempo y recursos. Por esta razon, esta investigacion se enfoco
en analizar la relacion del marketing digital y el posicionamiento de las pymes del sector
cosmético de la ciudad de barranquilla y para lograrlo se conocieron las estrategias de marketing
digital mas utilizadas, se caracterizaron las dimensiones del posicionamiento, se determind la
correlacion entre el marketing digital y el posicionamiento hasta proponer lineamientos que
generen posicionamiento en las pymes del sector cosmético de la ciudad de Barranquilla.

Para mostrar el desarrollo del estudio, el documento se ha organizado por capitulos,
donde en el capitulo | se refleja el planteamiento del problema, interrogante de la investigacion,

objetivos, justificacion y delimitacién. El capitulo 11 es el marco referencial tedrico o
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antecedentes de la investigacion, las bases tedricas, marco conceptual y el sistema de variables
con la operacionalizacion de la investigacion. En el capitulo 111 se detallan los aspectos
metodoldgicos del proyecto con su enfoque, tipo y disefio de investigacion, asi mismo la
poblacidn y muestra, técnicas de recoleccion de la informacion, validez y confiabilidad hasta
conocer el procesamiento de los datos a nivel estadistico. En el capitulo IV se conocen los
resultados de cada uno de los objetivos incluyendo los lineamientos estratégicos y finalmente

conclusiones.

Capitulo I: Planteamiento de investigacion

1.1 Planteamiento del problema

La globalizacion genera cada vez méas impacto en las organizaciones y por esta razon, es
importante que estas estén al margen de lo que esta ocurriendo en el entorno y como dichos
impactos les afectan para lograr que estos efectos se conviertan en un beneficio y poder obtener
numerosas ventajas del nivel de competitividad. Por consiguiente, la globalizacién describe la
creciente interdependencia de las economias, culturas y poblaciones del mundo que, provocada
el comercio transfronterizo de bienes y servicios, tecnologias y flujos de inversion, personas e
informacion (Kolb, 2008). Debido a esto, se hace necesario entender como la globalizacién
afecta de alguna forma a la sociedad en general y la velocidad entre la interconexion entre los
paises de todo mundo con un aumento desde un punto econémico, politico, social y tecnoldgico.

Siguiendo con lo anterior, este crecimiento acelerado de la globalizacion es gracias a la
rapidez con la que los avances tecnologicos inciden en las actividades diarias de las personas en
la sociedad y como esta tendencia ha sistematizado cada uno de los procesos llevados a cabo por

las familias e incluso en las empresas.



MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO 15

Por esta razon, no es un secreto que se vive en una sociedad en que la tecnologia es un
factor determinante para que las personas realicen las actividades que hacen parte de su
cotidianidad de manera eficiente. Por consiguiente, el uso de las plataformas digitales ha tomado
relevancia en el cliente y las empresas, la disposicion de los consumidores y variedad de
opciones, hace que los clientes opten por algunas de los productos que estas ofrecen, porgque no
se debe pasar por alto el hecho que el consumidor si se comparara con el de unos afios atras ha
tenido notables cambios en su comportamiento.

Estos cambios se evidencian en que los consumidores, los cuales estan cada vez mas
informados son mas exigentes y gracias al gran nimero de opciones que tienen al momento de
tomar la decision de comprar un producto o servicio son mucho menos fieles a una marca.

Diversos son los factores tenidos en cuenta por los consumidores al momento de tomar
una decision de compra o elegir entre una variedad de opciones, y es lo que la marca trasmite a
través de la promocidn de sus producto o servicios lo que hace una diferencia, ya sea usando
estrategias por medio de redes sociales o paginas web. Cabe mencionar, que para las personas en
general la opinién de influenciadores con respecto a una marca en especifico y la rapidez de una
compra por medio de internet es determinante a la hora de optar por un producto.

El marketing digital es un area de alto conocimiento en el mercado europeo y
norteamericano, debido a que estos estan habituados a que la implementacion del marketing
digital, no solo sea parte del plan de posicionamiento, sino un factor esencial para el desarrollo
de todas sus actividades de marketing; ademas que funcionan a su vez como canal de
comunicacion entre las empresas y los consumidores.

En Colombia el marketing digital es un area que recientemente esta tomando fuerzay a

pesar de que algunas empresas ya cuentan con estructuras solidas orientadas a su
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Implementacion, otras estan en el proceso de comprenderlo y articularlo de manera dptima en
sus procesos organizacionales para asi, adentrarse al mundo digital, alcanzar nuevos mercados,
lograr presencia en las redes sociales y generar posicionamiento.

Segun un estudio realizado por la Camara Colombiana de Comercio Electronico (
CCCE), el Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones ( mintic), y la Red
Nacional Académica de Tecnologia Avanzada ( RENATA) en abril del 2019, se permitio
conocer que 80% de los internautas en Colombia consulta o compara en linea las caracteristicas
y los precios de los productos que desea adquirir, también en esta investigacion después de
realizar las encuestas a una muestra de internautas, se determind que el 19% compra y paga
directamente en linea, mientras que en el 17% de las ocasiones, los consumidores prefieren
realizar el proceso de pedido de los productos en linea y pagar cuando estos reciben el producto
en sus casas. La anterior investigacion se llevo a cabo en trece ciudades del pais, y se logré
identificar cuales son los canales de acceso preferidos por los colombianos a la hora de buscar y
comparar precios de productos o servicios en internet, el 74% en buscadores y el 50% en redes
sociales.

Segun la presidenta ejecutiva de la Camara Colombiana de Comercio Electronico
(CCCE), Maria Fernanda Quifiones, el estudio realizado entrega una imagen clara del sector E-
commerce en al pais, y permite determinar cuéles son sus fortalezas de las cuales se puede
identificar: 1) mejores maneras para realizar mercadeo, 2) aumento de los ingresos y 3) mejora
en la rentabilidad del tejido empresarial para logar la reactivacion econémica del pais a nivel
nacional.

Asi mismo, se presentan falencias las cuales se resaltan: 1) falta de confianza en el

consumidor por practicas en el internet, 2) alto porcentaje de personas que prefieren comprar sus
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Productos en puntos fisicos porque no les genera credibilidad lo que la marca promociona en sus
canales digitales. Por estas razones, es necesario tener en claro estas falencias para asi brindar un
mayor esfuerzo y promover el comercio electronico en Colombia; como se evidencia en un
estudio realizado por Serna. Gomez et al., (2020) del cual reconoce que: “de las micro y
pequefias empresas en Colombia, el 26.3% tiene acceso a internet, el 5.7% cuentan con redes
sociales, el 7.4% realiza E-commerce y el 10.9% realizan compra de proveeduria. EIl marketing
digital esta evolucionando el mercado actual, la forma en cémo se hacen negocios gracias a las
nuevas herramientas que han brindado la posibilidad de aumentar la comercializacién y
fidelizacion de clientes” (pag.1)

Con respecto a las Pymes es necesario tener en cuenta que, en el caso de Colombia, estas
han proporcionado el 28% del PIB y el 37% de la produccion del pais. En Colombia existe
registradas ante la cdmara de comercio alrededor de 109.000 Pymes (Economia Aplicada, 2019).
Se entiende que el PIB es un indicador clave que expresa en un mismo tiempo los ingreso y
egresos de una economia, por consiguiente, es el indicador mas importante para comparar o
verificar el comportamiento de las Pymes y asi analizar la gran trascendencia de estas en la
economia colombiana.

Por ejemplo, en el articulo publicado en la revista global de investigacion empresarial y
de gestion: E Marketing del 2014, se resalta que una adecuada segmentacion y una solida
estrategia de marketing digital puede generar un aumento de las ventas y la creacion de canales
de comunicacion en tiempo real entre compradores y vendedores, implementando el uso de
foros, blogs, servicios de conversacion, puesto que, garantiza una mejor retroalimentacion con

los clientes y su objetivo va dirigido a expandir el mercado comercial y aumentar las ventas.
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Del mismo modo, al ajustarse a los cambios del entorno, la implementacion de las nuevas
tendencias tecnoldgicas, adaptacion de las estrategias de promociéon de las empresas para dar a
conocer lo que su marca ofrece es un asunto de caracter imperativo, y al no prestar atencion
alguna puede traer consigo tantos consecuencias para las empresas que estan emergiendo y que
buscan lograr que sus marcas sean reconocidas, como para las grandes organizaciones que se
encuentran consolidadas en el mercado, ya que pueden perder su presencia en este mismo.

Entonces, resulta que, al no adecuarse a esta nueva realidad, puede llevar a las empresas a
perder el valor de su marca, estar fuera de los medios de comunicacion, la perdida de
participacion en el mercado y la dificultad para medir los resultados en la manera de vender sus
productos y servicios.

De manera que, la implementacién de estrategias de marketing digital incide
directamente en el grado de posicionamiento para las empresas, ya que al fin y al cabo esto les
otorga a las organizaciones un lugar especial en la mente de los consumidores. Una vez que este
lugar sea obtenido dificilmente lo podra ocupar otra marca. Este es el beneficio por el que
muchas empresas luchan arduamente, pero que para lograrlo se deben implementar las tacticas y
estrategias acertadas.

En la pagina mintic (Ministerio de tecnologia de informacién y telecomunicacion) en
mayo del 2021 se comparten iniciativas para impulsar las pymes en el marco del foro virtual
"Las Tic y su papel en la reactivacién econémica, organizada por el centro de desarrollo
empresarial latinpyme, que fue llevaba a cabo por German Rueda Jiménez, viceministro de
transformacion digital del Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones.
Alguna de las iniciativas presentadas en este foro resaltan el hecho de que se permitira a los

empresarios y emprendedores crear 6.400 tiendas virtuales, para ello se hizo acompafiamiento en
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linea a mas de 3500 empresarios, para generar mejor entendimiento de lo referente a el comercio
electronico, también se destaca que se cuenta con 24 centros de transformacional digital
empresarial a nivel nacional, que busca consolidarse como aliados de los empresarios para
recibir apoyo, asesoria técnica, herramienta para mejorar su productividad, ser mas competitivos
y lograr el éxito.

Por esta razon, la Camara de Comercio de Barranquilla a través del plan reactiva que se
llevé a cabo en septiembre del 2020, brindo una capacitacion llamada “De marketing a
transformacion digital: una evolucion necesaria para generar resultados digitales en la nueva
realidad” llevada a cabo por el conferencista invitado Julidn Castiblanco, coach de marketing y
data de ingenieros de marketing. Esta capacitacion consistio en dar a conocer que la
transformacion digital es un tema que involucra a cualquier profesion, empresa, producto o
servicio y que hoy en dia existe una mayor conciencia digital tanto por parte de las empresas
como por los consumidores. Esta conferencia planteo que el marketing en su forma mas simple,
ya no es suficiente para obtener los resultados que se esperan con las estrategias digitales
implementadas, es decir que cada uno de los procesos dentro de las organizaciones deben
transformase digitalmente especialmente debido a la situacion actual de emergencia sanitaria,
provocada por el Covid-19, es por eso que numerosas empresas han realizado un ajuste en la
manera en como llevan a cabo sus estrategias de marketing, dando un giro hacia lo digital,
particularmente aquellas pequefias y medianas empresas que enfrentan toda clase de retos que
amenazan su existencia y que deben superar gran variedad de obstaculos para permanecer en el
mercado.

Cabe resaltar, que el mundo digital es un lugar desconocido para algunas pequefias y

medianas empresas que se encuentran en el proceso de ganar presencia y reconocimiento en el
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Mercado y en la mente del consumidor. No obstante, cuando se investiga solo a las pymes que
han pautado en distintas plataformas digitales, los resultados son transparentes y favorables,
evidenciando un resultado que ha sido de gran ayuda para generar y obtener mejor rentabilidad,
mayor alcance y aumentar las ventas. Puesto que, les proporciona diversas ventajas competitivas,
que a su vez les brinda la posibilidad de posicionarse en el mercado.

Sin embargo, nos encontramos con la realidad de hallar empresas que no estan
familiarizadas con la implementacion de estrategias de marketing digital para mejorar o darle
valor a su marca y su relacion. Los principales motivos por los cuales se presenta esta
problematica, es la resistencia al cambio por tener que hacer un ajuste y en la mayoria de casos
un cambio radical en los procesos de la empresa. Otro factor que trae consigo dicho cambio, es
que para volverse competentes en el area deben capacitar a cada una de las personas que hacen
parte de la empresa para que posean las aptitudes para enfrentar esta realidad que se esta
viviendo, y no esta de mas mencionar que todos estos redisefios se logran en gran parte con la
utilizacién de los recursos econdmicos de las empresas, que al no contar con estos se vuelve una
de las razones por las cuales este cambio es mucho mas complicado.

El marketing digital es definido como el conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren
en la web y que buscan algun tipo de conversién por parte del usuario (Selman,2017), es por
esto, que hoy en dia muchas empresas alinean sus estrategias a lo que se conoce como marketing
digital, pero no su relacion con el posicionamiento. Existen pymes que no cuentan con la
claridad suficiente en estrategias de posicionamiento, y por tal motivo en ocasiones fallan al
momento de ejecutar acciones relacionadas con sus actividades de marketing y los resultados de

las estrategias llevadas a cabo no son favorables, entre estas estan las dedicadas al comercio de
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productos cosméticos y de tocador que han venido presentando un aumento considerable, ante un
mercado dinamico y cambiante.

La industria cosmética se ha encaminado en una gran variedad de herramientas y medios
publicitarios para posicionar, promocionar y dar a conocer sus productos de una manera mas
directa a su mercado potencial, este ambiente de negocios ha permitido resaltar el rapido
crecimiento y fuerte penetracion de los medios digitales, facilitando nuevas formas de
comunicacion e interaccion directa a tiempo real, sin limites o barreras de distancia, tiempo e
incluso idioma.

Como se puede evidenciar segun el articulo publicado por Portafolio, el diario lider en
economia y negocios de febrero del 2019 las colombianas gastan cerca de $1,2 millones al afio
en cosméticos y esto se debe a la entrada de nuevas marcas de productos cosméticos al pais,
aumentando drasticamente la oferta de dichos productos en el mercado y logrando la expansion
de otros como Natura y Avon.

Las pymes dedicadas al comercio de productos farmacéuticos de tipo cosméticos y de
tocador son cada vez mas y aunque existen marcas con alto grado de reconocimiento en redes
sociales, se encuentran otras que no alcanzan el nivel de posicionamiento minimo requerido y
muchas veces esto es debido a la ausencia de estrategias encaminadas a lograr presencia en la
web, es decir carecen de paginas web propias que le permitan a su publico objetivo conocer los
productos y servicios que ofrecen, no cuentan con redes sociales o cuentan con ellas pero
presentan cierta inactividad y falta de aspectos estéticos visuales que son un factor de gran
importancia para atraer la atencion de los consumidores.

Por esta razon, es crucial para las empresas en estos tiempos llevar a cabo actividades

exitosas de marketing digital, para ellos es importante aplicar herramientas direccionadas a la
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Comercializacion electrénica que aseguren el éxito sostenido de la empresa (Kepa, 2014). Esto
es porque el marketing digital logra una interaccion mas directa con un mercado que se conecta
con todos, con un menor costo, con posibilidad de medir el impacto, efectuar seguimiento
constate y lograr mayor alcance.

Otro aspecto importante para tener en cuenta, es el suponer que la competencia también
se encuentra implementando estas estrategias de marketing digital, puesto que la problematica no
estad en rechazar las infinitas ventajas que proporciona la venta online, sino, que muy
probablemente que la competencia estad dando un buen uso del marketing digital y con el tiempo,
las empresas se arriesgan a dejar de existir, debido a que es un grave error creer que los clientes
son fijos. Un negocio que no figura en el mercado digital no tiene la capacidad suficiente de
obtener una comunicacion directa con el cliente de calidad, lo que no daria como resultado
obtener un cliente satisfecho. Y, por ende, se tendria una mayor dificultad para medir los
resultados.

Las distintas herramientas del marketing digital permiten mensurar los horarios de mayor
trafico, medir mejor la audiencia, generar habitos de consumo ya que una estrategia de marketing
tradicional, solo se podria medir los resultados al final de una campafa publicitaria y de una
forma menos precisa que a través de las herramientas de marketing digital.

¢Qué pasa si las empresas no utilizan el marketing digital y de posicionamiento? Para las
empresas hoy en dia el marketing digital ya no es opcional, es mas, es imprescindible que las
pequefias y medianas ejecuten en préctica estas herramientas para poder competir y ganar en el
amplio mercado globalizado de hoy en dia, aportando grandes beneficios como; atraccion de
usuarios, conversion y fidelizacién, dando como resultado una gran demanda de atraccion de

clientes y creando Posicionamiento y repercusion en la mente de los consumidores.
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El posicionamiento de marca es la pieza fundamental para que un producto o marca tenga
éxito en el mercado, la marca en algunos casos es el activo mas importante y de mayor valor en
una organizacion. Por tal razdn una empresa o marca puede crear su estrategia comercial con el
objetivo de ganar prestigio, tener estatus y lograr un reconocimiento frente al segmento de
mercado.

Por esta razon, la presente investigacion tiene como objetivo central: Analizar la relacion
del marketing digital y el posicionamiento de las pymes del sector cosmético de la ciudad de
Barranquilla enfocandose principalmente en peluqueria y otros tratamientos de belleza.

1.2 Formulacion de la investigacion.

Con fundamento en la situacion descrita anteriormente de investigacion tomando como
sustento la siguiente pregunta: ;Cual es la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de las pymes del sector cosmético de la ciudad de Barranquilla?

1.3 Sistematizacion del problema

e Cuales son las estrategias de marketing digital que utilizan las pymes del sector
cosmético en la ciudad de Barranquilla?

e ;Cuales son las dimensiones del posicionamiento de las pymes del sector cosmético en la
ciudad de Barranquilla?

e ;Cual es la correlacién entre el marketing digital y el posicionamiento en las pymes del
sector cosmético en la ciudad de Barranquilla?

e ;Qué lineamientos estratégicos del marketing digital generan posicionamiento en las

pymes del sector cosmético de la ciudad de Barranquilla?
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1.4 Objetivo De La Investigacion
1.4.1 Objetivo General
Analizar la relacion del marketing digital y el posicionamiento de las pymes del sector
cosmético de la ciudad de Barranquilla.
1.4.2 Objetivos Especificos
e Conocer las estrategias de marketing digital que utilizan las pymes del sector cosmético
en la ciudad de Barranquilla.
e Caracterizar las dimensiones del posicionamiento de las pymes del sector cosmético en la
ciudad de Barranquilla.
e Determinar la correlacion entre el marketing digital y el posicionamiento en las pymes
del sector cosmético en la ciudad de Barranquilla.
e Proponer lineamientos estratégicos del marketing digital que generen posicionamiento en

las pymes del sector cosmético de la ciudad de Barranquilla.

1.5 Justificacion de la Investigacién

En una sociedad en la que el acceso a la informacién por parte de los consumidores es
mas amplio y con menos fronteras con el paso de los afios, se hace necesario que las
organizaciones sin importar cual sea su tamafio o actividad econémica, opten por la
digitalizacion de sus procesos y evolucionen de tal manera que sean el foco de atencion de su
publico objetivo y ademas, alcancen un alto grado de competitividad en el mercado,
especialmente aquellas empresas que estan emergiendo en una actualidad en que las tecnologias
de informacion y comunicacion son un recurso muy valioso para generar posicionamiento y

recordacién en los consumidores.
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De esta manera, la presente investigacion se desarrolla en tres dimensiones (teorico,
metodoldgico y practico) elementos que justifican el desarrollo del estudio. Desde el punto de
vista tedrico, el presente estudio se justifica desde una perspectiva, en el que se proponen
estrategias de marketing digital y de posicionamiento con base a los aportes de teoricos sobre el
marketing digital con autores como Philip Kotler (2015) , Habyb Selman (2017), lvan Thompson
(2015) y desde el posicionamiento con los autores Gary Armstrong (2007), Rodriguez Fernandez
(2011) entre otros.

Al fortalecer los constructos teoricos de la linea de investigacion, se estudiara la variable
de estudio para conocer las estrategias de Marketing digital que utilizan las empresas del sector
de la cosmetologia e identificar las dimensiones del posicionamiento para lograr el objetivo de
analizar la relacion del marketing digital y el posicionamiento de las pymes del sector cosmético
de la ciudad de Barranquilla.

Desde el punto de vista metodoldgico, se desarrolla un proceso riguroso que promueve la
creacion de un (1) instrumento de recoleccién de datos, el cual servira de guia para futuras
investigaciones sobre el tema. Con la estadistica descriptiva de tendencia, moda y desviacion
estandar se analizd parte del estudio de manera descriptiva. Asi mismo, se implemento la
correlacion de Pearson a través del modelo que consiste en medir el grado la correlacion
estadistica entre las dos variables, es decir por medio de esta prueba se permite conocer la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento y de qué manera incide una adecuada
estrategia de marketing digital en que una empresa logre posicionarse en el mercado.

Desde la perspectiva practica se analiza el impacto que esta informacién presentada
sirva como apoyo a todos aquellos gerentes que busquen mejorar sus estrategias de marketing

digital y posicionamiento en las organizaciones, no solo para el posicionamiento de estas
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Mismas, sino para incrementar las ventas, atraer clientes, generar fidelizacion, recordacion de
marca, mejorar la propuesta de valor y demas objetivos planteados en su vision, ademas se busca
conocer las estrategias de marketing digital y posicionamiento cominmente utilizadas por las
pequefias y medianas empresas y asi mismo, determinar el grado de correlacion que existe entre

estas dos variables

1.6 Delimitacion De la Investigacion

Espacialmente el estudio se delimita en la ciudad de Barranquilla del Departamento del
Atlantico, considerando como objetos de estudio los gerentes o duefios de las empresas de
Cosmetologia en un periodo comprendido entre el mes de febrero del 2021 y abril de 2022, lapso
en el cual se obtendran los datos necesarios para el cumplimiento de los objetivos establecidos.

El presente trabajo investigativo se enmarca en lo referente al area de marketing, se ubica
dentro de la linea de investigacion de mercadeo, soportandose tedricamente de la variable del
marketing digital y posicionamiento.

Esta investigacion tiene como principal objetivo analizar la relacién del marketing digital
y el posicionamiento de las pymes del sector cosmético en la ciudad de Barranquilla, el
documento estara estructurado de forma que describe los elementos y técnicas para llegar a las
estrategias de marketing digital, posicionamiento y su puesta en marcha, con el fin de obtener los

resultados esperados.

Capitulo I1: Marco tedrico
En el marco tedrico se profundiza la contextualizacion del problema de investigacion
para el posterior analisis de los resultados, perspectivas, investigaciones arbitradas o

antecedentes que se consideraron validos para el estudio. En relacion a esto Hernandez,
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Fernandez, y Baptista (2006) sefialan que el marco tedrico busca proporcionar una vision de
donde se situa el planteamiento propuesto, dentro del campo del conocimiento en el cual se
desenvuelve la investigacion. De la misma forma para la conformacion de las bases tedricas se
realizd la revision de fuentes académicas vinculadas al tema, el sistema de variables y la
adopcion de las teorias que soportan el estudio.

A continuacion, en este capitulo se exponen algunos antecedentes y autores que analizan

la tematica de estudio escogida en esta investigacion.

2.1 Antecedentes de investigacion

Segun el articulo realizado por Anjala S.Krishen, Yogesh K.Dwivedi, N.Bindu, K.
Satheeshkumar titulado “A broad overview of interactive digital marketing: A bibliometric
network analisis” de la revista de investigacion empresarial, de julio del 2021 volumen 131 tiene
como objetivo definir la manera en cdmo el marketing digital ha transformado la manera de
vender en las Ultimas dos décadas y el grado en que estas herramientas digitales han permitido
una rapida comunicacion. Esta rapida comunicacién no sélo facil para el usuario, sino también
para la empresa, debido a que esta se beneficia porque puede llegar de forma mas
rapida poder comunicar noticias y mensajes importantes; como lo es el caso de las redes sociales,
los canales de radio, correo electrénico, entre otros. Han implementado novedosas maneras de
publicidad, logrando un alcance mas amplio, con mayor rentabilidad, reduccion de tiempo y
costos. Es importante tener en cuenta, que estas plataformas fueron disefiadas para entretener a
las personas, por lo que llamar su atencion es todo un desafio. Por suerte, se debe contar con
muchos formatos y opciones para lograrlo: desde usar imagenes, videos, material adicional con
el objetivo de aumentar la visibilidad. La metodologia implementada en este articulo se

encuentra relacionada con la dindmica de la investigacion del marketing digital interactivo, para
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Identificar las etapas de evolucion de cada uno de los diferentes temas existentes como articulos,
redes de citas, co-citas, recurriendo a diferentes técnicas computacionales, analisis de curvas de
crecimiento y analisis de redes de citas de informacidn bibliométrica. Este estudio provee una
variedad amplia de contribuciones en lo referente al marketing digital interactivo como area de
investigacion interdisciplinario.

El articulo llamado “Digital and social media marketing in global business environment”
realizado por Kyung Hoonkim de la revista de investigacion empresarial, de julio del 2021
volumen 131, tiene como objetivo definir la manera en como los medios digitales y la tecnologia
ha avanzado en los ultimos tiempos, tomando como referencia la incorporacion y evolucién de
nuevas plataformas digitales. En este articulo se explica de manera detallada el cambio constante
que estas plataformas digitales han tenido con el paso del tiempo, que no solo ha sido de gran
ayuda como herramienta didactica para los consumidores, sino también para fomentar las
actividades de marketing, aportando una experiencia directa con los consumidores y abriendo
nuevas oportunidades comerciales para distintos nichos de mercado. Por consiguiente, estas
herramientas digitales han sido y seran grandes oportunidades, integrales y fundamentales para
los consumidores y las organizaciones empresariales. La metodologia de esta investigacion, esta
enfocada en que los académicos y profesionales desean pronosticar que las redes sociales y
digitales brinden méas y mejores funciones en el futuro del marketing.

Los autores Eric M. Olson, Kai M. Olson, Andrew J. Czaplewski, Thomas Martin Key
del articulo “Business strategy and the management of digital marketing” de la revista
Horizontes de negocio de marzo — abril del 2021 volumen 64, explican el panorama empresarial
a través de la creacidn de una gran cantidad de tacticas de marketing digital, teniendo en cuenta

aspectos como la creacion y difusion de contenidos a través de los sitios web y las redes sociales,
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La gestion de correos electronicos y blogs, entre otros. Si bien el marketing tradicional puede
tener una gran audiencia, el marketing digital proporciona estrategias medibles para comprobar
su rendimiento, Ademas, debido a que es muy importante medir los esfuerzos de marketing
digital, hoy en dia todas las redes sociales y sitios web cuentan con herramientas o
complementos para comprobar todo lo que sucede dia a dia, Esto ayuda a adaptar y optimizar las
estrategias conforme se estan implementando para conseguir mejores resultados. Esta
investigacion tiene como objetivo ayudar a los gerentes en la implementacion eficiente y efectiva
de la estrategia adoptada por cada una de sus empresas. Para llevar a cabo esta investigacion, se
realizd una encuesta a través de correo electronico que genero respuesta de 201 gerentes de
marketing de nivel medio a nivel ejecutivo, para evaluar las 7 prioridades estratégicas y tacticas
del marketing digital que son: aumentar las perspectivas de ventas, aumentar la adquisicion de
clientes, aumentar la participacion del cliente, mejorar el conocimiento de la marca, mejorar la
mensurabilidad los resultados, aumentar el trafico del sitio web y mejorar la experiencia del
usuario web. Entre los hallazgos encontrados en los resultados de las encuestas, casi todas las
empresas independientemente de su agrupacion estratégico consideran cada una de las anteriores
prioridades estratégicas del marketing digital mencionadas de alta 0 muy alta importancia.

En el articulo de “The Role of Marketing in Digital Business Platforms” de los autores
Arvind Rangaswamy, Nicole Moch, Claudiofelten, Gerritvan Bruggen, Jaap E. Wieringa, Jochen
Wirtzf, de la revista de marketing interactivo, volumen 51 de agosto del 2020, Manifiestan que
las plataformas digitales, han tenido un gran crecimiento y que expresamente estas nuevas
tecnologias han permitido lograr interacciones comerciales con los usuarios. Dichas plataformas,
funcionan de manera sistematica y en funcion de un solo mercado; el virtual, dado que es este el

que conecta distintas partes para asi lograr interactuar y completar transacciones, ventas y
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generar buenas utilidades para las empresas. Es importante destacar, aspectos estratégicos,
administrativos y econdémicos, para poder lograr un buen impacto en este nuevo tipo de negocio.
Ya que estos van a permitir obtener buenos resultados y les proporcionaran credibilidad a los
clientes, reflejando confianza y seguridad y brindandole a estos, contenido de interés siempre
pensando acorde a las necesidades de cada tipo de consumidor. El objetivo de esta investigacion
es definir las plataformas de negocios digitales y destacar sus caracteristicas importantes,
describir las oportunidades y desafios asociadas a estas y proponer areas de investigacion
académica adicional sobre dichas plataformas, este articulo plantea una metodologia de tipo
investigacion empirica que consiste basicamente en realizar preguntas empiricas sobre las
plataformas de negocios digitales, que permite destacar la necesidad de una investigacion
cuidadosa y asi medir o documentar sus efectos de estas mismas, el desempefio empresarial en
general. Los autores Boban Melovic, Mijat Jocovic, Marina Dabic, Tamara Backovic, Branislav
Dudic, en su articulo “ The impact of digital transformation and digital marketing on the brand
promotion, positioning and electronic Business in Montenegro, de la revista tecnologia en la
sociedad volumen 63 de noviembre del 2020, este estudio tiene como objetivo evidenciar todas
las formas en las que la transformacion digital en Montenegro impacta en el uso del marketing
digital en los negocios, donde este influye directamente en la promocién y posicionamiento de la
marca. Esta investigacion fue llevada a cabo mediante una encuesta sobre una muestra aleatoria,
los resultados de este estudio evidenciaron una serie de factores que determinan la manera en
cdémo las empresas aplican el marketing digital para lograr influencia en el mercado, el periodo
en el que se utiliza el marketing impacta de manera significativa en los resultados y la percepcion
de los gerentes con respecto a su rentabilidad y se notd que la herramienta digital mas utilizadas

por las empresas para realizar sus actividades de promocion son las redes sociales.
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Con respecto a la tematica del marketing digital como estrategia para el posicionamiento
de las pymes se analiza el trabajo de grado llamado “La importancia del marketing digital para
las pymes del sector comercial de la comuna 2 del municipio de Itagiii” elaborada por Gustavo
Retrepo y Ever Martinez, del tecnolégico de Antioquia institucion universitaria, de la facultad de
ciencias administrativas y econdmicas del 2020, Esta investigacion tiene como objetivo explicar
el valor del marketing digital, como medio por el cual una compafiia comunica e induce a los
consumidores directos o indirectos sobre los productos o servicios que vende. También se
expone que el marketing digital es una tendencia que esta revolucionando el mundo hoy en dia, y
por tal motivo debe ser examinado y analizado de manera exhaustiva por las organizaciones sin
importar su tamafio o actividad, y plantean que especialmente las pymes pueden beneficiarse de
las herramientas valiosas que aporta el marketing digital, sin tener que destinar grandes recursos
economicos para alcanzar este fin. Esta investigacion fue realizada bajo un enfoque cuantitativo
y de caracter descriptivo, para encontrar la oportunidad de crear una estrategia de marketing
digital para las pequefias y medianas empresas y mejorar los indicadores de ventas. Esta
investigacion fue realizada a 120 pymes y el instrumento de recoleccidn de datos fue la encuesta,
cuya finalidad fue tener una base del panorama actual del marketing digital llevado a cabo por
dichas empresas, gracias a esto se pudo analizar como entienden las redes sociales y si las
consideran un recurso valioso para mejorar la imagen de marca de estas empresas.

Con los resultados obtenidos se logré determinar que un factor que contribuiria a la
mejora del posicionamiento de las empresas fueron el conocimiento de estrategias digitales y la
creacion de publicaciones a través de rede sociales y paginas web, es decir que la eleccion de

soluciones tecnoldgicas es un factor clave, por ende, los procesos que se realizan en la
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organizacion deben orientarse a la transformacion digital y tener en claro que, tomar decisiones
con respecto a esto no es sencillo.

Por otra parte, la investigacion titulada “Plan estratégico de marketing digital para
Mipymes del sector de publicidad, con énfasis en fabricacion, modificacion y venta de material
p.o.p”, elaborado por David Cristancho y David Ramirez, de la universidad piloto de Bogota
D.C del 2019, tiene como objetivo generar una estrategia de marketing digital para Mipymes
dedicadas a la fabricacion, modificacion y venta de materiales POP que se encuentren en el
sector del Ricaurte en la ciudad de Bogota. Esta investigacidn plantea la importancia de enfrentar
la realidad virtual que se ha venido presentando en la actualidad y de manera continua en las
organizaciones. Entender que no es una labor sencilla y que por ese motivo no ha sido utilizada
de la mejor manera por las pymes para la comunicacion con los clientes. La metodologia
implementada en esta investigacion fue de tipo descriptivo y exploratorio, cuyo propdsito fue
recolectar informacidn sobre el sector de fabricacion y modificacién de material POP, también
fue una investigacion de caracter probabilistico. El instrumento utilizado para llevar a cabo la
investigacion fue una encuesta para las empresas del sector. La poblacion que hizo parte del
estudio fueron las Mipymes del sector de publicidad, con énfasis en fabricacion, modificacion y
venta del material POP.

Uno de los hallazgos encontrados en la anterior investigacion fue, que muchas de los
sujetos encuestados (Mypymes del sector) cuentan con redes sociales y paginas web, pero estos
no estaban siendo aprovechados de manera eficiente, ya que los duefios de estas empresas y su
personal no cuentan con los conocimientos requeridos para llevar a cabo la funcién, aun cuando
reconocen que las estrategias digitales son de gran importancia para el crecimiento de sus

empresas. Se llegd a la conclusidn de que el plan de marketing digital que buscaban aplicar era
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viable para este tipo de organizaciones, puesto a que aun era un sector con poca competencia y
estimaron que el tiempo promedio para la camparia que deseaban hacer para capacitar a los
gerentes y personal era de 3 meses, y los resultados obtenidos serian proporcionales a la
inversion, cantidad y calidad de insumos para cada una de las campafias digitales establecidas en
el plan de marketing.

En el trabajo de grado titulado “Analisis del marketing digital y las posibilidades que
brinda para el apoyo a la internacionalizacion de pymes de la industria de la confeccion de Cali”
desarrollado por Diana Lozada y Laura Morales de la universidad autbnoma de occidente de
Santiago de Cali del 2019. Busca demostrar y analizar las estrategias del marketing digital para
el apoyo a la internacionalizacion de pymes exportadoras en el sector de confeccion de Cali y
lograr la incursion en los mercados exteriores. Uno de los aspectos a resaltar de esta
investigacion es el objetivo de analizar las estrategias de marketing que brinda para el apoyo a la
internacionalizacion de pymes, en donde se realizaron una caracterizacion por medio de
encuestas a diferentes empresas de la ciudad, y se lograron identificar la etapa de
internacionalizacion en las pymes y por Gltimo elaboraron una propuesta innovadora de
marketing digital orientado al sector de las confecciones. Uno de los hallazgos encontrados en
esta investigacion fue la manera en como implementaron el marketing digital, como una
alternativa importante para los exportadores y la utilizaciéon y el uso de las herramientas
tecnoldgicas y plataformas digitales.

Con la anterior investigacion lograron identificar que existen herramientas que facilita a
las empresas tener presencia y reconocimiento en las redes y con ello ampliar el mercado

nacional e internacional y lograr una mayor interaccion con los consumidores.
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Los autores Rudibel Perdigon Llanes, Hubert Viltres Sala y lvis Rosa Madrigal Leiva en
el articulos “Estrategias de comercio electrénico y marketing digital para pequefias y medianas
empresas” de la revista cubana de ciencias informaticas volumen 12 de julio del 2018, menciona
la importancia del crecimiento del internet y de los cambios que este provoca en el sector
empresarial, generando cada vez mas publico y al mismo tiempo numerosos beneficios
economicos para aquellos que lo utilizan de la manera correcta. Este articulo se desarroll6 con el
objetivo de analizar las principales estrategias de comercio electronico y marketing digital para
las pequefias y medianas empresas. Se utilizd como método de investigacion la revision
sistematica de la literatura y se empleé como base de dato cientifica Google Scholar. Este estudio
realizado logro demostrar que la interaccion con los clientes, su comportamiento, el
posicionamiento web, entre otros elementos, son factores esenciales para el éxito de un negocio
de comercio electronico en la actualidad.

El trabajo de grado “La importancia del marketing digital para las pymes: caso hotel suite
Don Juan” realizado por autora Evelyn Llivicura de la universidad estatal de Milagro de Ecuador
del 2018, tiene como objetivo principal estudiar la relevancia que tiene el marketing digital para
las pymes, esta fue una investigacion de tipo documental, de caracter descriptivo y consiste en un
estudio de caso. Los resultados de esta investigacion permitieron saber que el hotel suite Don
Juan presentaba ciertas deficiencias inicialmente, en cuanto a un plan de marketing, no contaba
con una imagen corporativa, no realizaba publicidad por medio de redes sociales, carecian de un
plan de posicionamiento de marca, una pagina de web desactualizada, entre otros. Los factores
anteriormente expuestos fueron las causas que llevaron a la empresa a presentar deficiencia en
cuanto a sus estrategias de marketing y, por ende, la razén por la cual sus ventas no eran muy

significativas al igual que su conocimiento en el mercado por parte de los consumidores.
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La tesis “El marketing digital en las pymes dedicadas a la comercializacion de productos
informaticos en la provincia de Tambopata, region de Madre de Dios, desarrollada por la autora
Milagros Arqque, de la universidad Andina de Cusco de Peru del afio 2017, busco describir
como es el marketing digital en las pequefias y medianas empresas dedicadas a la
comercializacion de productos informaticos, es un publicacion tipo descriptivo, es decir, describe
el comportamiento de la variable y se ubica en nivel intermedio en cuanto a la profundidad del
estudio, al mismo tiempo es una investigacion basica que permite llegar nuevos conocimiento y
teorias acerca de la variable de estudio. El enfoque de esta investigacion fue cuantitativo donde
el orden toma un caracter riguroso, la poblacion estudiada para esta investigacion fue de 30
empresas. Ademas, se realizo un tipo de investigacion basico de nivel descriptivo, y los
elementos de recoleccion de informacion fueron la observacion, la encuesta, fichas bibliograficas
y cuestionarios. Las variables que fueron estudiadas en esta investigacion fueron: Web Side,
Social Media, y SMS marketing.

En la investigacion realiza por Juan Aguirre y Juan Rozo “Marketing digital en las pymes
de Bogota”, del colegio de estudios superiores de administracion de Bogotéa del afio 2017, se
logr6 comprender la importancia del marketing digital en la era actual y lo determinante que es
poder estar al alcance de los consumidores incluso en las redes sociales, la cual es una de las
herramientas digitales mas utilizadas por las pymes, ya que ofrece una gran diversidad de
maneras para pautar y posicionarse en el mercado, siempre y cuando las estrategias utilizadas
seas eficaces. Esta misma versatilidad de las redes sociales, ofrece muchas alternativas para
publicar contenido y adecuarlo para cada uno de los clientes a través de texto, imagenes o
distintos formatos de video permitiendo crear experiencias para el cliente en donde no solamente

pueda atraerlos sino divertirlos, informarlos y educarlos. También se determiné en esta
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investigacion que la red social ideal para generar ventas es Instagram y todo esto es por la gran
variedad de formatos que ofrece que usualmente son atractivas para los consumidores. Se analizé
que el crecimiento que tiene la empresa se puede denotar en el numero de seguidores que posee
en su pagina web y la relacion de esto con el tipo de interaccion que tiene sus publicaciones. Este
trabajo se realizo a través de una investigacion de mercados mediante una entrevista de 31
preguntas, la cual tuvo como objetivo evaluar cualitativamente los objetivos de dicho trabajo.

En el trabajo de grado de titulado “Implementacion de estrategia de marketing digital a
pymes familiares de productos alimenticios de dulces artesanales colombianos” elaborado por
Maria Puentes y Eliana Rueda, de la fundacion universitaria los Libertadores de la facultad de
ciencias de la comunicacién de Bogota D.C del afio 2016, Plantea poner en préctica nuevas
formas de interaccidn entre el consumidor y la empresa, por medio de E-commerce y uso de
plataformas web, creando un contacto directo y adquiriendo habitos de compras mas frecuentes.
Esta investigacion se oriento a las pymes familiares de productos comestibles de dulces
artesanales, especificamente en un caso de estudio de la pyme familiar ubicada en Bogota en la
localidad de Engativé, proporcionandoles una ventaja competitiva y demostrandoles nuevas
tendencias de marketing y ventas.

Para ello realizaron una investigacion de las labores diarias de la Pyme, desde su
produccién diaria, empaque y distribucion, con los resultados que obtuvieron lograron identificar
que la Pyme no contaba con una imagen corporativa en donde adoptaron herramientas de
merchandising, elaboracion de logo y slogan y una campafia de marketing digital, y creacion de
la pagina web de la empresa en la plataforma wix dando como resultado un crecimiento en redes

sociales y posicionamiento de la marca.
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Tambien realizaron una investigacion en donde lograron identificar la falta del registro
Invima, dado que este le proporcionaria al producto reconocimiento, aceptacion, y demostraria
que es un producto de calidad, tradicion y frescura, obteniendo aceptacion de pablico
consumidor, valor agregado a la marca y sobresalir en el mercado.
Una de las técnicas que ayudaron a analizar los objetivos del estudio fue la observacion
participante donde se muestra basicamente la postura de lo observador como participante,
generando asi un inmersion dentro de las instalaciones de la pyme manjares la cabafia, por otro
lado se generaron entrevistas a profundidad a 3 personas dentro de la pyme familiar. Y por
ultimo para obtener informacion del mercado se crearon encuestas con preguntas de seleccion

multiple, cerradas y de escala de Likert.

2.2 Bases tedricas

El establecimiento de la teoria es de vital importancia para la investigacion, éste permitira
en primera instancia el andlisis critico y estructurado de las variables Marketing online y
Posicionamiento es un contexto amplio para establecer una vision general de la problematica
planteada, y asi posteriormente para contrastar con los resultados obtenidos de la aplicacion del
instrumento y recoleccion de datos para generar las recomendaciones pertinentes a la misma.

El presente marco tedrico se dividira en dos fases, la primera se desarrollara una
descripcion y definicién conceptual sobre el marketing online y sus estrategias en el sector de las
Cosmetologias y comprender los modelos de autores referentes para contemplar el Marketing
digital como algo transversal en la docencia, investigacion y extension.

En la segunda fase se desarrollara una revision critica de la literatura del posicionamiento
identificando los factores més influyentes en la variable de estudio y teorias que sustenten el

proceso
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2.2.1 Evolucién del concepto Marketing digital.

El entorno econdmico del mercado genera dinamicas cambiantes en el mercado y el
cambio econémico y social da como resultado el surgimiento de una nueva manera de ofrecer los
productos y servicios en el mercado (Picalta, Payares, Navarro y Hurtado, 2021).

Estos cambios han generado que exista una evolucion del marketing, comenzando con un
marketing 1.0 enfocada en el producto o servicio que las empresas ofrecian, pero no les daban
cierta importancia a los clientes, es decir satisfacer una necesidad sin procurar el proporcionar un
valor agregado. En el marketing 2.0 las empresas empiezan a preocuparse por tener una
comunicacion activa y fluida con sus clientes. Suarez (2018) afirma: “que la comunicacion entre
las marcas y los consumidores empieza a tener buenos resultados gracias a los centros de
atencion al cliente de la web 2.0” donde gracias a los medios digitales se logra conocer las
experiencias del usuario con la marca. Cuando nace el marketing 3.0, la creacién de los
productos se enfocaba en el cuidado del medio ambiente y se alineaba en un consumidor mas
consciente del cuidado de su entorno y le afectan tanto los problemas sociales como politicos y
ambientales, las organizaciones tuvieron nuevos desafios y oportunidades para satisfacer las
necesidades del consumidor teniendo en cuenta las ofertas y demandas presentes en el mercado
(Berbesi, 2019)

Debido a la globalizacion y las necesidades cambiantes en el mercado con el paso el
tiempo nace el marketing 4.0, el cual es considerado como una mezcla del marketing tradicional
y el digital con el fin de brindarle una experiencia mas completa a los usuarios, porque, el
marketing digital ofrece una interaccion digital cuando el consumidor lo necesite y permite
lograr una constante comunicacién y ofrecer una atencion cada vez mas personalizada (Kotler,

2018)
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Referente a la variable de estudio del marketing digital con el objetivo de examinar las
herramientas que ofrece el Marketing digital en el comercio electrénico de las pymes en
Colombia, es necesario resaltar ciertos conceptos tedricos con respecto a la presente
investigacion.

El marketing digital es hoy en dia una gran herramienta de ayuda para las grandes
pequefias y medianas empresas, dado que esta herramienta ha proporcionado gran crecimiento en
mercado globalizado de hoy en dia. Kotler (2015) sostiene que el marketing digital se encuentra
entrelazado de lo tradicional con lo digital, en donde el marketing tradicional tiene como
objetivo principal aumentar las ventas a partir de estrategias de comunicacién masiva (vallas
publicitarias, periddico, T.V, folletos y radio).El marketing segin la AMA (2017) la define como
“la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y sociedad en general” este a
través de los afios ha tenido distintas fases con el paso del tiempo. Este concepto se ha venido
ajustando a cada uno de los factores presentados en un mercado cambiante, que se va adaptando
a las necesidades del entorno.

Por otro lado, Philip Kotler (2013) define que el “Marketing no es el arte de encontrar
caminos para vender lo que usted hace. Marketing es el arte de crear valor genuino para el
cliente. Es el arte de ayudar a sus clientes a que se sientan mejor. Las palabras claves para las
personas que trabajan en el departamento de marketing son, calidad, servicio y valor”

Seglin el autor Smith (2003) sustenta que a el Marketing digital “como la serie de
estrategias y acciones para mantenerse cerca de los clientes creando relaciones con ellos y

manteniéndolos contentos y satisfechos mediante cualquier soporte de internet. EI Marketing
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digital permite un dialogo dinamico, el feedback constante o la aparicion y adopcion de nuevas
herramientas de internet”.

De acuerdo con Lopez (2013), el marketing digital abarca toda estrategia de
comunicacion, publicidad y relaciones publicas, esta comercializacion es realizada mediante la
red desde cualquier dispositivo electronico como Smartphones, computadoras, television digital,
tablets para promover el desarrollo de una marca, producto o servicio.

De Tabares (2012) afirma: “la rentabilidad y competitividad de una organizacién de un
pais, se encuentra entrelazada a la rentabilidad y competitividad de sus empresas” y Segln lvan
Thompson (2015) () el marketing digital, tiene como finalidad mantener conectada a la
organizacion con cada uno de sus clientes, a través de los medios digitales que se encuentren
disponibles, para comunicarse fluidamente con estos, brindarles un buen servicio y posterior a
esto actividades de venta. La interaccion es directa mediante la implementacion de estrategias
simultaneas en la web, que permiten a las empresas actualizarse y venderse en un mundo Online.
(Betancourth, 2015).

Segun Kotler P., y Amstrong G. (2008) “El Marketing digital comenzo con la creacion de
paginas web, como canal de promocion de productos o servicios, pero con el avance tecnologico
y las nuevas herramientas disponibles, sobre todo para gestionar y analizar datos recolectados de
los consumidores, el Marketing digital ha tomado nuevas dimensiones, convirtiéndose en una
herramienta indispensable para las empresas actuales"

El marketing se ha integrado en la estrategia de las empresas hasta formar parte de su
ADN, como organizaciones que compiten en el mercado para ofrecer valor a sus clientes. La

funcion del marketing se ha extendido a todas las organizaciones y empresas, grandes medianas
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0 pequefias. Casi todas hacen marketing, aunque en ocasiones no lo sepan o lo hagan de
forma inconsciente o rudimentaria” (Marketing FCA, 2009).

En el libro de Habyb Selman (2017) se menciona que el marketing digital son todas las
estrategias de mercadeo que realizamos en la web, para que un usuario de nuestro sitio concrete
su visita tomando una accion que nosotros hemos planeado de ante mano. Va mucho mas alla de
las formas tradicionales de ventas y mercadeo que conocemos e integra estrategias y técnicas
muy diversas y pensadas exclusivamente para el mundo digital. Parte de conocimiento variados
de comunicacion, mercadeo, publicidad, relaciones publicas, computacion y lenguaje.

Segun Alex Chris (2020), consultor de marketing digital y autor presente en el internet
la mejor manera de hacer crecer una empresa pequefia, es a través del marketing digital, puesto
que este mismo puede llegar a conectar a las organizaciones con sus clientes y potenciales
clientes desde diversos canales en el internet. No obstante, menciona que hoy en dia hay muchos
canales en el internet, es por eso que ofrece una lista de verificacion del marketing digital que se
deben realizar para estar seguros que se estd implementando de manera adecuada para alcanzar el
éxito y hacer crecer el negocio. Basicamente seguin Alex Chris el marketing digital es un proceso
que busca construir conciencia y promocion de los productos o servicios que ofrece una marca
en especifico mediante la utilizacion éptima de cada uno de los canales disponibles en el internet.

Segun lo referenciado anteriormente, el marketing digital se enfoca en estrategias de
mayor relacionamiento con el cliente y en una comunicacion mucho mas “directa” e
“interactiva”. Estos tipos de marketing tienes sus aspectos positivos, ambos buscan que se
reconozcan y su estrategia se basa en enfoques diferentes dependiendo del resultado que se
busque obtener. Asi mismo, la produccion y las ventas son factores claves determinantes para

medir las variables favorables y medir la rentabilidad y competitividad en una organizacién. En
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donde se resalta la creciente aceleracion del cambio tecnolégico, que ha repercutido en el
aumentado la competencia, por consiguiente, es necesario que las empresas se involucren mas en
el tema del comercio electronico, por lo que se vive en un mundo de cambios y actualizaciones
profundas, aceleradas y globales.

Como consecuencia, las empresas deben buscar estar y permanecer visibles en el
mercado desde la virtualidad, conocer un poco mas el pablico objetivo y ofrecer una experiencia
positiva, Unica y memorable a los clientes y potenciales clientes. EI marketing digital tiene como
principal objetivo ser una herramienta didactica a través de objetivos claros utilizando diversas
plataformas y medios sociales.

Debido a que el marketing digital brinda la posibilidad de poder centrase solo en el
publico objetivo y dirigir la comunicacién a publico consumidor, sin tener que desperdiciar
dinero en camparias de marketing masivas. Dentro de una Pyme implementar las estrategias de
marketing digital aplican y tienen un valor objetivo para llegar a un nicho de mercado, de manera
correcta, con la informacion que ellos requieren o necesitan para terminar concretando la toma
de decisiones a favor de la empresa (Martines, 2014).

Por consiguiente, en esta investigacion se desea, brindar informacion precisa del manejo
y uso del marketing digital y el posicionamiento de la marca aplicado a las tecnologias actuales,
plataformas, sistemas de informacion etc... En las Pymes del sector cosmético de la ciudad de
Barranquilla, Por consiguiente, esto permite hacer un seguimiento mas puntual aportando
ventajas a las estrategias empresariales de las pymes en todos los procesos de la cadena de valor,
permitiéndoles simplificar sus procesos, reduciendo con ellos los tiempos de lanzamiento de los

productos al mercado.
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Después de comprender la evolucién y definicidon conceptual del Marketing digital, a

continuacion, se trabajara con el marco teorico de las Estrategias de Marketing Digital.

2.2.2 Estrategias de Marketing digital.

En la actualidad, se detallan diferentes tipos de estrategias en marketing digital, las cuales
se utilizan de grana apoyo a la comunicacién que se desarrollara tanto en las redes sociales como
en la web en si. Basandose en funcion de los objetivos y lo que se pretende conseguir, siendo
necesario e importante para realizar una integracion de las diferentes acciones de marketing.
(Chaffey & Ellis-Chadwick,2014). Asi mismo se utiliza la expresion de marketing online para
referirse a las estrategias a traves de internet que permiten una conexion con la empresa y genera
reconocimiento.
2.2.2.1 Marketing de contenidos

Segun lo planteado en el documento “Marketing de contenidos: crear para compartir”
(Wilcock) 2013, el marketing de contenidos se basa en la idea de que al proporcionar contenido
relevante y con alto valor afiadido, se lograra posicionarse en la mente del consumidor como
lideres y expertos en el area que se opera, lo cual trae como consecuencia un acercamiento por
parte del usuario a la marca y posteriormente un acompafiamiento a este mismo en cada una de
las fases del proceso, permitiendo la consecucion de los objetivos.

Complementado la anterior definicion un segun Joe Pulizzi (2013), el marketing de
contenidos es una técnica de marketing donde se crea y distribuye contenido de tipo persuasivo y
de gran valor para atraer y fidelizar a los consumidores con el fin de convertirlos en futuros
clientes.

“El marketing de contenidos puede definirse siempre y llanamente como la creacion,

publicacién y distribucién o comparticion de contenidos de excepcional valor e interés para tus
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clientes y comunidad de usuarios. EI marketing de contenidos entronca de lleno con el
denominado Inbound marketing o marketing de atraccion y se complementa con la estrategia
inicial que ha de plantearse para su disefio y estructuracion”. Juanjo Ramos. (2016) Marketing de
contenidos.

“El marketing de contenidos utiliza todo tipo de canales y formatos para atraer a los
clientes de forma no intrusiva y aportando valor” Marketing de Contenidos. Estrategias para

atraer Clientes a tu Empresa’, Eva Sanagustin

2.2.2.2 Inbound marketing.

Segun la autora Araceli Castello Martinez (2013) en su articulo titulado “La estrategia de
medios sociales, el inboud marketing y la estrategia de contenidos: sociales, el inbound
marketing y la estrategia de contenidos” Publicado en el congreso internacional de comunicacion
y sociedad digital del. Explica que el inbound marketing hace referencia a todas aquellas técnicas
y acciones comunicativas que pretender llegar de manera directa al consumidor de una manera
con intrusiva en la red.

La principal finalidad de esta metodologia es contactar con personas que se encuentran en
el inicio de procesos de compra de productos determinados, mediante el contenido apropiado
para cada una de las fases del proceso de compra y de su perfil, hasta la transaccién final,
procurando que sea lo mas “amigable” con el objetivo de buscar la fidelizacion de los clientes.
Esta metodologia comercial apunta a captar clientes mediante la creacion de contenido valioso y
experiencias hechas a la medida, para ello existen tres formas de aplicacion inbound; atraer,
interactuar y deleitar, brindandole a los clientes ayudas y herramientas que les permita llegar a el

éxito gracias a la compra de estos.
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“El inbound Marketing hace referencia a un proceso que se centra en los elementos
organicos via online, capaces de atraer al cliente potencial y convertirlo en venta, lograndose una
satisfaccion tal, que no solo se gestione hasta la venta sino se forme una relacion cliente-
empresa, capaz de fortalecer su comunidad online”. (Alvano-Davis, 2014); (Lamontagne, 2016);
( Patrutiu-Baltes, 2016); (Opreana & Vinerean, 2015)

“El Marketing de Atraccién, o también conocido como Inbound Marketing, es una
técnica de mercadeo con el fin de atraer clientes potenciales por medio de informacion de su
interés aplicado en un marketing de contenidos en herramientas SEO o SEM” (Parrales &

Nimrrond, 2016)

2.2.2.3 Redes sociales

Las redes sociales se han convertido en un fendémeno mundial, que utilizadas de manera
Optima pueden traer todo tipo de beneficios. En el caso de las organizaciones segiin Boyd y
Ellison (2007), estas apoyan el mantenimiento de los lazos sociales que ya existen y la
construccion de nuevas conexiones con los usuarios.

Segun Harris y Rae (2009), es importante entender, que las empresas al observar la
evolucion de estas a lo largo del tiempo y los beneficios que ofrecen cada vez mas, deciden
utilizarlas en su estrategia de marketing, gracias al bajo costo que representa su implementacién
y la facilidad con la que se puede ganar popularidad. Han sido utilizadas para consolidar marcas
y crear una reputacion para las empresas en relacion con sus clientes.

El marketing digital es apreciado también como “El envio de mensajes en redes sociales
como Facebook, Twitter, Pinterest, linkedin, entre otras, para conseguir clientes para un producto

0 servicio, Habyb Selman 2017 Marketing Digital.
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El marketing en redes sociales hace referencia a “La utilizacion de las tecnologias,
canales y softwares de las redes sociales para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas
que tiene valor para los stakeholders de una organizacion” (Tuten & Solomon, 2017).Este
marketing implica la entrega de mensajes y contenido de marca a través del social media,
teniendo como clave la busqueda de formas de entrada a las conversaciones de los consumidores
con mensajes de marca atractivos y relevantes” ( Kotler & Armstrong, 2017).

El alcance de las redes sociales en los ultimos afios ha logrado de una manera ventajosa
consolidarse en las empresas, debido a que es un medio que brinda una comunicacién directa e
interactiva con las personas, esto le ha permitido a pequefias, medianas y grandes empresas,
promocionar un producto o servicio, crear y posicionar marca o simplemente ganar reputacion.

Celaya (2008) manifiesta que: “el internet es un lugar donde las personas publican y
comparten cualquier tipo de informacion, ya sea de tipo personal o profesional, con terceras
personas. Siendo una herramienta de gran ayuda para el intercambio de mensajes, audio y
video” (pag.,92) esta autora explica que hay tres tipos de clasificacion de las redes sociales:1)
Redes especializadas, 2) Redes generalistas, 3) Redes profesionales.

Segun Anzures (2016) la posibilidad de expandir y lograr un mayor alcance en un
mensaje, es la accién de credibilidad y empatia, que logre convencer a un grupo de oyentes de
forma expansiva, progresiva y constante.

Al respecto, se detallan las més utilizadas hoy en dia por las empresas:
e Facebook: Fue inicialmente un sitio web para universitarios, pero en septiembre del

2006 su creador Mark Zuckerberg amplio Facebook para cualquier persona que tenga

correo electrénico. Hoy en dia esta red social es muy utilizada por millones de personas y
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empresas alrededor del mundo, debido a que brinda, mayor visibilidad, difusion,
promocion y abaratamiento de costes.

e Instagram: Esta red social es actualmente la red social con mayor alcance mundial, esto
debido a que la persona responde mejor ante un estimulo visual, es decir, la persona
responde de mejor manera ante la informacion visual que ante un texto y en Instagram,
las fotografias y los videos son el mayor contenido que consigue una mejor respuesta e
interaccion directa con el consumidor. Instagram ofrece, un aumento de trafico de web,
aumento del engagement, humanizar la marca, mayor alcance y generar ventas a un bajo
coste.

e Twitter: Es una red social donde las personas comparten informacion a través de
mensajeria instantanea, este tipo de comunicacién permite un contacto en tiempo real,
proporcionando un espacio importante para que las empresas puedan generar impresion
en su pablico actual y sus clientes potenciales. La creacion de contenido en twitter
permite llegar muchas personas y ganar visibilidad. Twitter brinda a las empresas,
clientes potenciales, aumentar el conocimiento de la marca y usarlo como una

herramienta de marketing

Merodia (2010) afirma: “las Redes Sociales no son mas que la evolucion de las
tradicionales maneras de comunicacion del ser humano, que han avanzado con el uso de nuevos
canales y herramientas y que se basan en la co-creacion, conocimiento colectivo y confianza

generalizada.” (pag.5).
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2.2.2.4 E-mail marketing

El e-mail marketing es una herramienta que tiene como finalidad enviar un mensaje con
el objetivo de atraer nuevos clientes, reforzar relaciones, crear lealtad e interactuar con los
clientes con el motivo principal de aumentar las ventas. Extraer, generar confianza y empatia con
el pablico consumidor y motivar el deseo de compra de este.

El e-mail marketing es una de las herramientas mas practicas y didacticas de la
actualidad, ya que este facilita el uso del envié comercial de mensajes a un grupo de personas por
medio de sus correos electronicos, por medio de la creacion de una base de datos con
suscriptores voluntarios convirtiéndola en una de las herramientas mas poderosas para realizar
marketing hoy en dia, proporcionando una oferta personalizada y exclusiva, costos reducidos,
resultados medibles y testeo cuantificable de las acciones (Jara, 2004).

"El email marketing es una forma de realizar marketing en Internet, consiste en hacer uso
del email o correo electrénico como medio de comunicacion para promocionar un producto o
servicio, 0 para mantener contacto con un consumidor y asi crear interés en éste por un producto,
servicio 0 negocio, o procurar su fidelizacion " El correo electronico como herramienta de venta.
2008 p 10.

“Es el envio de mensajes especifico a seguidores que han ofrecido voluntariamente su
direccion de correo electronico en su sitio web” (Habyb Selman 2017). Esto con el objetivo de
comunicar el valor de sus productos a los consumidores, debido a la novedad de los canales de
distribucion de la informacién, con el desarrollo de este mecanismo de mercadeo que adn esta en
evolucion constante; en este sentido, el marketing digital para las Pymes debe estar enfocado en

cuatro medios basicos para realizar su mercadeo: el internet, las redes sociales, aplicaciones los
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moviles y cerrar la operacion a través del comercio digital para el pago en linea por el servicio

prestado.

2.2.2.5 Video marketing

El video marketing es la publicacion de videos en redes como youtube y Vimeo, con el
objetivo de promocionar productos o servicios (Habyb& Selman, 2017). Por medio de esta
herramienta en el marketing online se esta basando principalmente como una herramienta
audiovisual, de manera sencilla a través de simples videos bien definidos acorde a un contenido
estratégico, generando un impacto positivo en la venta y generando buenos resultados. Hoy en
dia esta herramienta en muy utilizada en las redes sociales, disefiados principalmente para ser
difundido, lograr mayor alcance y visibilidad. Como, por ejemplo: La publicidad digital en
youtube.

Segln Ro (2018). O, los anuncios convencionales de television, el Video marketing suele
utilizarse en el entorno online, no es tan directo ni interrumpe la actividad del espectador.
Existen muchos formatos audiovisuales. Que para una marca puede hacer demostracion de como
funciona un producto donde la empresa cuenta sus servicios, testimonios de varios clientes,
entrevistas a expertos, tutorial o screencast, fotos con mdsica, video interactivo. Muchas veces
un video que se convierte en viral en las redes sociales puede ser la mejor publicidad para una

marca 0 empresa.

2.2.2.6 E-commerce

Se entiende que la herramienta e-commerce se fundamenta en la venta, compra y
suministro de informacion de productos o servicios a traves de internet, el comercio electronico
ha permitido transacciones e intercambio de datos, lo cual se ha documentado que gracias a los

avances tecnoldgicos se les ha permitido a las empresas vender productos a los consumidores de
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manera directa mediante las plataformas de comercio electronico, lo cual ha permitido un
aumento en las ventas. Sin embargo, también crece la incertidumbre de muchos consumidores al
momento de comprar en linea, puesto que no cuentan con la posibilidad de analizar el producto
en primer lugar y con base a esto tomar la decision de compra (Tran, 2021)

Segun Janice Reynolds (2001) el comercio electrénico es entendido como el acto
transaccional donde se lleva a cabo el intercambio de bienes o servicios a cambio de valores
monetarios, pero toda esta actividad se realiza por medio de la web.

“El comercio electrénico se refiere al intercambio sin papel de informacion comercial
mediante el intercambio electrénico de datos, el correo electronico, los tablones de anuncios
electronicos y la transferencia electronica de fondos. World Wide Web y otras tecnologias
basadas en redes. Segun Kamlesh K. Bajaj, Debjani Nag (2005): “El comercio electrénico no
solo automatiza los procesos manuales y las transacciones en papel, sino que también ayuda a las
organizaciones a pasar a un entorno completamente electronico y a cambiar la forma en que
operan” (pag. 14). Asi mismo, Oscar Malca G (2001) considera que: “Cualquier forma de
transaccion comercial donde las partes interactdan electrénicamente, en lugar del intercambio o
contacto fisico directo. Sin embargo, esta definicion no considera totalmente el espiritu del
comercio electronico, el cual surge con los cambios y la evolucidn de la tecnologia, y esta
revolucionando la forma de hacer negocios” (pag. 33).

Para las empresas el e-commerce resulta de gran relevancia dado que les brinda multiples
beneficios como el fidelizar clientes, aumentar las ventas y ampliar el rango de cobertura en el
mercado. Ademas, esta herramienta les permitira a las empresas aumentar sus ventas y disminuir
costos ya que no se requiere de mucho personal pues esto permite automatizar las operaciones y

ser mas eficientes a la hora de realizar una venta.
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Si bien el e-commerce logra sembrar ciertas dudas en el cliente sobre si el producto sera
el esperado, con un buen sistema de comunicacion vendedor-cliente estas incertidumbres se
podran minimizar de manera eficaz.

El e-commerce o comercio electronico como también se le conoce les permite a las
empresas abarcar un gran sector en el mercado, lo que sin duda les ayudara a lograr un
posicionamiento y alcanzar muchos mas clientes nacionales e internacionales dado que el
comercio electronico permitira a los futuros compradores contactar con la empresa a cualquier
hora y lugar a traves de las plataformas digitales. Asimismo, el e-commerce los clientes podran
acceder a los productos y servicios de manera rapida y eficiente.

Las plataformas digitales segun (Berg, Furrer, Harmon, Rani, & Siberman, 2019) son
entendidas como aquellos servicios digitales, sitios web o aplicaciones informaticas que facilitan
la externalizacién de las tareas. Actualmente, estas plataformas son el soporte de un largo
numero de tareas, especialmente aquellas de trabajo que le ofrecen la oportunidad a las personas
de dar a conocer los servicios que ofrecen mediante anuncios u otras estrategias, se considera en
ocasiones que trabajar en plataformas digitales es una nueva forma de trabajo.

Diversos espacios en internet han permitido la ejecucion y la practica de diversas
aplicaciones o programas en un mismo lugar para satisfacer distintas necesidades, actualmente
existen distintas plataformas de productos y servicios. Que han cambiado en gran manera la
manera de vender y ofrecer productos y servicios, ya sea sin salir de casa e incluso sin fronteras
fisicas e incluso llegando a distintos paises donde esta practica no era tan comin hace algunos
afios, pero siempre son un mismo objetivo en comun vender y satisfacer necesidades de un grupo
de usuarios. Son los sitios de internet que recolectan informacion de una organizacién

especificos, siendo ejecutados por un conjunto de sistemas operativos, ya sean medios
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audiovisuales, textos o simulaciones que llamen la atencion de los consumidores (Guede &
Ramon, 2016).

Conforme a la America Marketing Asociation, se entiende que el marketing es el proceso
de ejecucion y planificacion, fijacion de precios, promocion y distribucion de bienes y servicios,
por medio de intercambios que satisfagan las demandas y necesidades de los individuos y
organizaciones, por consiguiente, la revolucion tecnoldgica ha llevado a que las empresas se
desenvuelvan en mercados altamente competitivos, por medio de espacios virtuales que
proporciona el internet, que ha facilitado distintas herramientas como lo es el marketing online.

El marketing online proporciona mas rapidez y flexibilidad en las camparias online, dado
que se pueden realizar correcciones de ultima hora sin mayor dificultad, a diferencia de otras
campanas tradicionales donde se es mas dificil a la hora de gestionar cambios. (Penalosa, 2014).

A partir de ese momento, comenzd a ser posible que todos los usuarios compartieran
informacidn facilmente gracias a las redes sociales, foros y distintas plataformas, que ha
permitido el intercambio casi instantaneo de informacidn. Gracias a las nuevas tecnologias,
especialmente a la inteligencia artificial, el internet esta dejando de ser un espacio robotico para
convertirse en parte de la vida cotidiana de la mayoria de las personas.

“Es el acto de presentar algo a otra persona online”. (Miller, 2010) Es de gran
oportunidad el desarrollo e implementacion de estas habilidades, debido a que permite un nuevo
modelo de consumo que plantea un avance tecnoldgico, adicional, esto proporcionara un gran
avance no solo tecnoldgico, sino que va a lograr feeling y por consecuencia un crecimiento de las
ventas a un bajo costo, lo que permitira a las pequefias y medianas empresas, ser eficientes y

competitivas.
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Esta corta definicidn, hace un contraste entre lo que es el marketing tradicional y el
marketing online. Basicamente son algunos los detalles que varian como lo es la presentacion, es
decir la forma en la que se busca transmitir al publico el mensaje de la marca, sus productos o
servicios. Las herramientas que se pueden utilizar para transmitir dicho mensaje son numerosas,
recurriendo a la utilizacion de correo electronico, redes sociales, sitios web, entre otras.

Como lo indica (Sebastian Bosco) el marketing online es “El proceso estratégico de crear,
distribuir, promocionar y poner precio a bienes y servicios para alcanzar a un publico objetico a
través de internet utilizando herramientas digitales. EI marketing online agrupa aquellas acciones
gue una empresa puede llevar a cabo en internet para incrementar sus ventas y mejorar la
visibilidad y reconocimiento de su marca” Pag. (110)
2.2.2.7 Consumidor digital

Un consumidor se define como aquella persona que esta interesado en buscar, comprar,
usar y desechar productos y servicios que ellos esperaron que satisficiera sus necesidades, va
desde la adquisicion de un producto o servicio y lo que sucede después de la compra. (Schiffman
y Lazar Kanuk, 2010)

Entender el comportamiento del consumidor digital es de gran importancia para saber
cémo dirigir una estrategia de marketing en la web, tanto para las pequefias, medianas y grandes
empresas. Gracias a la tecnologia es posible vender servicios, no solo en la zona geografica, sino
ampliar el mercado en general. Un consumidor digital se caracteriza por ser clientes que buscan
rapidez y sencillez, lo cual esta relacionado con la confianza, es un consumidor que es mas

activo, se encuentra mas informado, conocer mejor el mercado y tiene sus ideales definidos.
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Segun el autor Phillip Graves, es de gran importancia conocer cuéles son los gustos y
preferencias de los consumidores, dado que esto proporcionard un cumplimiento total y, por
consiguiente, la satisfaccion del cliente. (Graves, 2011).

2.2.3 Posicionamiento

Segun Kotler y Armstrong (2007), el posicionamiento de marca, se refiere a hacer que un
producto o servicio ocupe un lugar distintivo y deseable en la mente de los consumidores con
relacion a los de los competidores, es decir que el posicionamiento es una situacion que todos los
gerentes buscan conseguir con sus empresas, ya que determina la calidad de sus productos y
servicios y permiten estar en una situacion de ventaja con sus competidores en el mercado,
adema que les proporciona una mayor ventaja estratégica en sus procesos organizacionales.

Por otra parte, segin Jack Trout y Al Ries (1972), “Posicionamiento, es el lugar que
ocupa en la mente del consumidor una marca de producto o servicio, sus atributos, las
percepciones del usuario y sus recompensas”. Este concepto indica que el posicionamiento no es
algo que se realiza con el producto, es algo que se realiza con la mente del consumidor. Este
posicionamiento no es solo pensado en términos de mercado y consumo, tiene que ver con la
posicion sensorial, la experiencia visual, estética y simbolica que genera la marca, es decir el

significado y mensaje que busca transmitir a sus clientes como se puede reflejar en la figura 1.
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Figura 1

Como generar valor de la marca. David Aaker.
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Segun la figura 1, se logra apreciar el concepto del valor de la marca, explicado por el
autor David Aaker. Por medio del mapa conceptual se busca analizar los diferentes procesos de
la marca y sus funciones.

Dado lo anterior, desde esta perspectiva, y en la busqueda por diferenciarse, vale la pena
citar a la marca como ese elemento que aporta valor, desde la capacidad de comunicar ventajas
competitivas que se sustenten desde los valores y beneficios emocionales de la marca. Desde ese
enfoque, una marca es el bien mas apreciado por una empresa, actualmente se ha convertido en
el activo mas valioso para aquellas organizaciones que deseen permanecer en un mercado
altamente competitivo. Por lo tanto, tiene objetivo primordial explicar de manera sustentable el
valor de la marca como un conjunto de activos. Cuyo propdsito es designar los bienes o servicios
de un fabricante o un grupo de fabricantes y diferenciarlos del resto de los productos y de méas
servicios de otros competidores. Pero su funcion va mas alla pues el valor de la marca se debe
considerar como un referente en el cual la marca no es un producto, sino que es la fuente del
producto, su significado, su direccion; es lo que define el valor de una marca. Por consiguiente,
se conduce a pensar que los productos existen en funcion de su marca, y que la gestion y el valor
de la marca es un proceso permanente que afecta todos los aspectos. Es decir, dentro de un
mercado dado, las marcas con alta calidad causaran mas impacto en las marcas mas débiles y de
una manera desproporcionada.

En términos generales con el cuadro anterior busca explicar todas las precepciones,
apuntando a varios elementos que se utilizan para identificar el valor puntual de una marca, en el
que la marca es: Unica, perdura en el tiempo y reside en la mente del consumidor, considerando
gue una marca exitosa trascienda en la mente de los consumidores, pero al igual que la marca se

vincula desde lo emocional con el consumidor, es importante considerar que no es suficiente que
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la marca este bien posicionada en la mente de este, si el producto o servicio no satisface las
necesidades y expectativas de quien lo adquiere, es decir, su funcion es la de diferenciar un
producto de otros similares, basicamente por su presentacion a través del empaque y la
asignacion de atributos distintivos. De alli que, el valor de la marca y la misma afinidad creada
del consumidor hacia ella puede ser generada de manera masiva y/o gracias a las tendencias
proyectas por su entorno, construyendo un momento inolvidable a partir de la experiencia y

Ilevando al consumidor a la recompensa absoluta.

2.2.3.1 Valor de la marca

Segun Scott M. Davis (2002) una marca es un componente intangible, pero critico de lo
que representa una compafiia, el consumidor por lo general no tiene una relacién con un producto
0 servicio, pero si tiene una relacion con una marca. Es importante tener un valor de marca que
represente confianza, consistencia y un conjunto definido de expectativas. Las empresas de hoy
en dia saben que la marca son mas que simples productos, saben que la marca es lo que hace la
compafiiay, lo que es importante, lo rentable que puede llegar a ser. Por lo que las marcas son la
razén de existir de la compafiia y no al reves.

Asi mismo, el valor de una marca esta constituido por el conjunto de activos y pasivos
que vinculados al nombre y simbolo de la marca aumentan o disminuyen el valor de un producto
0 servicio para su empresa propietaria y/o a sus consumidores, tales activos y pasivos pueden ser
agrupados cinco categorias: fidelidad, reconocimiento del nombre, asociaciones adicionales a la
calidad percibida y otros activos relacionados con el comportamiento del mercado. (Aaker, 1991,
1996)

Segun De La Martiniére et al. (2008) el valor de marca es una utilidad adicional, ya sea

monetaria o simbdlica que no esta relacionada con ningun atributo o elemento que esta en el
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producto; esta incluido dentro del nombre y el simbolo de la marca que puede ser sustraido o
adicionado al valor suministrado del producto o servicio dando como resultado la entrega del
valor tanto para los clientes como para la firma; son efectos exclusivos atribuidos a la marca, es
decir, una marca especifica es responsable por el resultado del desempefio del producto, mientras
gue otra marca genera otro resultado, ademas solamente existen si la marca esta presente; es la
diferencia en la eleccion del consumidor entre el producto con su marca en relacion con un
producto sin marca, pero con las mismas caracteristicas del anterior, es decir, es una
comparacion entre dos productos idénticos pero con diferentes marcas; es el impacto generado
por determinadas actividades de marketing sobre una marca comparandola con una marca
alternativa. Pag. (10,11).

Es por esto por lo que hoy en dia la marca es el activo intangible mas importante y
sostenible de una organizacion, y el principio sobre el que se deberia sustentar cada accion
corporativa que se pretenda realizar. Una organizacion que quiera afiadir valor a sus procesos
debe pensar en si misma como una marca. Ya que “Esta ocupa un lugar en la mente del cliente a
quien solo le interesa aquella con la que puede establecer una relacion basada en una
personalidad definida, clara, directa, con contenido” La marca debe generar credibilidad, que
cada consumidor confié en ellay el producto que ofrece, asi como también, crear en muchos
casos atributos, innovacion y confianza para ofrecer. EI consumidor cada vez exige que las
marcas se preocupen por proporcionarles experiencias de calidad, que se inquieten por crear
vinculos con ellos, un tarto personalizado. De saber cuales son sus necesidades reales, no solo de
escuchar, sino de accionar en pos de lo que el mercado dice y necesita.

También, es definida como como la gestién o el término utilizado para describir los

esfuerzos que realizan las organizaciones para desarrollar y gestionar la marca en espera de
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establecerse en una posicion fuerte en sus respectivos mercados y alcanzar una ventaja
competitiva, debido a que la precepcion de la marca es la capacidad para desarrollar recordacion
en la mente en los clientes leales (Costa ,2004).

Por otro lao segun el autor (Dougglas, 2001) branding es el proceso de reforzar la marca
y tiene como objetivo perseguir e asignar atributos preestablecidos, dar a conocer, generar
visibilidad y crear notoriedad de un producto, servicio, empresa o persona, para que finalmente
dicha marca o persona se posicione en la mente del consumidor como “Top of mind” al

momento de la decision de compra.

2.2.3.2 Benchmarking

Segun la definicion de David T. Kearns, el benchmarking es entendido como un proceso
sistematico y continuo para analizar los productos, servicios y buenas practicas de trabajo de las
organizaciones mas reconocidas por sus buenos procesos, es decir aquellos competidores méas
duros.

Por otra parte, segun Badia y Bellido (1999) el benchmarking, es una herramienta
dirigida a la accién o cambio, donde se involucra el aprendizaje, gestion del conocimiento y
adopcion de buenas practicas. Cabe resaltar que no solamente consiste en copiar las mejores
practicas, sino aprenderlas, comprenderlas y redisefiarlas a la organizacion para obtener ventajas
competitivas. (Actualidad empresa, 2014)

Segun Rodriguez de Rivera (2004) EI benchmarking es de gran ayuda en la planificacion
y sistematizacion de productos y servicios que desarrollan los niveles de calidad alcanzados,
comparandolo con los resultados de sus competidores. Este método permite planificar y

desarrollar referencias determinadas y relevantes en el proceso de mejora continua y en la
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identificacion de nuevas oportunidades, con la intencion de posicionarse y alcanzar altos niveles
de excelencia.

Segun los autores Miren Intxaurburu y Carlos Ochoa (2015) Definen a él benchmarking
como: “una herramienta de mejora continua, de gran relevancia para evaluar, analizar y conocer
los procesos, los servicios y productos de otra compafiia o con el objetivo de compararlos como
punto de referencia de futuras estrategias comerciales y medir la potencialidad del benchmarking
como principal interpretacion de la empresa o el mercado en el que se esta actuando.

Por consiguiente, los beneficios se limitan de la identificacion de las debilidades y
fortalezas internas de una empresa con el objetivo de fijas metas cualitativas que van a permitir a
las empresas la capacidad de medir indicadores de excelencia y de calidad, datos que se van a
utilizar, para realizar la evaluacion comparativa con el objetivo de conocer las fuerzas y las

debilidades de los competidores y de ese modo, mejorar el posicionamiento del mercado.

2.2.3.3 Presencia de la marca a través de los medios digitales

El posicionamiento web, es una herramienta de gran utilidad para aumentar la visibilidad,
mejorar el alcance de una pagina web, haciendo que esta aparezca en los primeros resultados de
busqueda en Google. Por consiguiente, no es mas que un canal directo en donde por medio de
palabras claves, una pagina web puede aparecer en las primeras posiciones de resultados de
busqueda.

Existe una herramienta dentro del posicionamiento web llamado “el Rankin Alexa” el
cual cuenta con su propio algoritmo y se basa principalmente en dos aspectos: el nimero de
visitantes de un sitio web y el nimero de paginas web vistas de un dominio es decir, que en este

Rankin los sitios web que se encuentran en el primer lugar son aquellos con mayor cantidad de
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visitantes, mientras que los que estan ubicados en los Gltimos lugares hacen referencia aquellos
con menor cantidad de visitantes (Codina y Marcos, 2005).

Segun Marcos Mari-Carmen (2010) existen dos formas para conseguir el
posicionamiento en los buscadores, el posicionamiento SEO entendido como el organico natural
y el posicionamiento SEM el cual es inorganico o patrocinado.
2.2.3.4 Posicionamiento SEO (Search Engine Optimization) y Posicionamiento SEM
(Search Engine Marketing):

Segun Ortega (2015), el posicionamiento web o SEO es entendido como la optimizacion
de los motores de busqueda o posicionamiento en buscadores que tiene como finalidad lograr la
visibilidad de un sitio web en especifico. Es decir que resulta de gran relevancia llevar a cabo
una estrategia de SEO adecuada para poder tener un lugar en los primeros resultados de
busqueda y mejorar la presencia de la marca en la web.

Como lo indica Lépez (2018), el posicionamiento SEO, como la ubicacion natural en los
resultados de basqueda en el internet, cuando se refiere a natural quiere decir que los resultados
se muestran sin haber realizado un previo pago. El posicionamiento natural consiste en aplicar
una serie de criterios y procedimientos sobre la pagina web (codigo, contenido y enlaces
externos), para lograr que los motores de busqueda localicen y presenten dicha pagina web entre
los primeros resultados de una busqueda “Liberos, E., Nufiez, A., Barefio. R., Garcia del Poyo.
R., Gutiérrez-Ulecia. Jc., y Pino. G. 2013 p.179.

Asi mismo, es un proceso que tiene por objeto incrementar y mejorar la presencia de un
sitio web en las paginas de resultados de los buscadores. Mediante los procesos de optimizacion,
se mejora la visibilidad del sitio web por parte de los buscadores, eliminando las barreras de

rastreo y favoreciendo el proceso de reconocimiento de los contenidos. SEO es un proceso
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continuo que, bien realizado, se traduce en un incremento de trafico util para tu sitio Web”
(INTECO, 2007)

En el trabajo de investigacion desarrollado por Angel Manuel Sustaeta Navarro
(2014) titulado “La importancia del SEO y SEM en el emprendimiento” que define el
posicionamiento SEM como aquel que se centra en los enlaces patrocinados o de pagos que se
encuentran en las listas del motor de bdsqueda, siendo una herramienta poderosa de marketing
que puede ofrecer exactamente lo que el usuario esta buscando.

Al contario del posicionamiento SEO aqui se recurre a enlaces que han sido pagados para
que aparezcan inmediatamente después que un internauta realiza una consulta. La plataforma de
Google para gestionar el marketing en buscadores (SEM) es Google adwords.

Segtin el autor (Rodriguez Fernandez, 2011) Search Engine Marketing “SEM” se define
como una herramienta que ayuda a optimizar la visibilidad y aumentar el acceso de los sitios y
paginas web. Con “SEM” se puede aumentar el trafico de la pagina web de una empresa por
medio de lo que se denomina trafico pagado. Se describe como campafias con anuncios, en el
cual cada clic que se realice va generando un pago, pero ello implicara que aumente el trafico y
que su posicidn ocupe un lugar mas destacado en los buscadores méas conocidos.

"El 'SEM' es una disciplina del marketing digital basada en resultados, que aglutina
toda una serie de acciones tales como estrategias publicitarias, actividades y técnicas de
posicionamiento, marketing interactivo y directo online”. Orence Fuentes, M., Rojas Ordufia, O.
2010

“El uso de herramientas de marketing y estrategias de pago en buscadores o de
posicionamiento natural, que nos ayudan a optimizar la visibilidad y a aumentar el trafico en

nuestra pagina o dicho de otro modo se refiere a la promocion de un sitio web en motores de
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busqueda, mediante el uso de métodos de pago u otros medios como la colocacion de anuncios
en sitios webs o blogs muy visitados” Recuperado de Marketing en buscadores y

posicionamiento web: SEO Y SEM, 2018.
2.3 Marco conceptual

2.3.1 Variable 1: Marketing digital
Definicion conceptual

" El Marketing digital “como la serie de estrategias y acciones para mantenerse cerca de
los clientes creando relaciones con ellos y manteniéndolos contentos y satisfechos mediante
cualquier soporte de internet (Smith,2003)
Definicion operacional

Con base a lo mencionado anteriormente podemos deducir que el marketing digital,
utiliza diversos sistemas de comunicacion, de la mano con diversas estrategias alineadas a los
objetivos de la empresa. Por consiguiente, se logra transmitir a los consumidores los productos y
servicios que la marca ofrece de una forma mas interactiva, empleando el uso de las tecnologias
para que la informacion tenga un mayor alcance.
2.3.2 Variable 2: Posicionamiento
Definicion conceptual

"EIl posicionamiento es el acto de disefiar una oferta e imagen empresarial destinada a
conseguir ocupar un lugar distinguible en la mente del publico objetivo". (Kotler, 2000)
Definicion operacional

El posicionamiento esta relacionado directamente con el concepto o apreciacion que se

tiene de la marca logrando una mayor aceptacion en el publico consumidor.



MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO
2.4 Operacionalizacion de la variable

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable

Objetivo general: Analizar la relacion del marketing digital y el posicionamiento de las

pymes del sector cosmético de la ciudad de Barranquilla.

Obijetivos especificos Variable Indicador

Marketing online

Marketing de
Conocer las estrategias contendidos
de marketing digital que Inbound marketing
utilizan las pymes del Marketing Redes sociales
sector cosmético en la Digital E-mail marketing
ciudad de Barranquilla Video marketing

E-commerce
Consumidor digital

Caracterizar las Valor de la Marca
dimensiones del Asociacion de la marca
posicionamiento de las Posicionamiento Benchmarking

pymes  del sector Presencia de la marca
cosmético en la ciudad Posicionamiento SEO y
de Barranquilla. SEM.

Determinar la correlacion entre el marketing digital y el

posicionamiento en las pymes del sector cosmético en la ciudad de
Barranquilla.

Proponer lineamientos estratégicos del marketing digital que generen

posicionamiento en las pymes del sector cosmético de la ciudad de
Barranquilla.

Fuente: Elaboracién propia (2022)
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Capitulo I11: Marco metodoldgico

3.1 Enfoque de investigacion

Esta investigacion estd enmarcada en el paradigma positivista, el cual segun Ricoy (2006)
también se clasifica como cuantitativo, empirico-analitico, racionalista, sistematico gerencial y
cientifico tecnoldgico. Por consiguiente, este paradigma sustentara la presente investigacion con
el fin de comprobar la correlacion que existe entre el marketing digital y el posicionamiento de

las pymes del sector cosmético en la ciudad de Barranquilla.

Como lo indica Cuenya & Ruetti (2010) este método cuantitativo esta caracterizado por
ser racional y objetivo, estd basado en lo observable, en lo manipulable y aquello que se puede
verificar. Es por eso, que a través de la aplicacidn de un instrumento de recoleccion de
informacidn de tipo Likert, se busca obtener datos estadisticos con el fin de analizar si existe

relacion entre las variables del marketing digital y el posicionamiento.

3.2 Tipo de investigacion
Teniendo en cuenta los objetivos del estudio, la investigacidn se cataloga de tipo

descriptivo y correlacional.

Como lo plantea R. Gray (1996) “la investigacién descriptiva, comprende la coleccion de
datos para probar hiptesis o responder a preguntas concernientes a la situacién corriente de los

sujetos de estudio. Un estudio descriptivo determina e informa los modos de ser de los objetos”

Lo planteado anteriormente expresa, que este tipo de investigacion también sirve para
realizar un diagnostico o recoleccion de datos, lo cual puede servir para tomar decisiones

correctivas sobre temas en particular
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Este tipo de investigacion permitira evidencias con precision de cada una de las

dimensiones de las variales del marketing digital y el posicionamiento, desde sus conceptos y

componentes y sobre quienes se recolectan dichos datos. Este tipo de investigacion consiste

fundamentalmente en caracterizar un fendmeno indicando lo rasgos diferenciadores.

Por otra parte, también es de tipo correlacional ya que esta se utiliza para determinar en
qué grado dos 0 mas variables estan relacionadas entre si. Es decir, en qué medida ciertos

cambios de una de estas, puede influenciar o impactar en los valores de la otra variable.

Este método describe de manera cuantitativa el grado en que estas dos variables se
relacionan a través de un coeficiente de correlacién, en pocas palabras busca indagar hasta qué

punto las alteraciones presentadas en una de las variables dependen de las alteraciones de otra.

3.3 Disefio de investigacion

Segun los lineamientos metodoldgicos de Hernandez et al. (2014), esta investigacion se
considera de disefio no experimental, por cuanto los fendmenos son observados en su ambiente
natural y las variables son analizadas sin ningln tipo de manipulacion.

Sampieri (2006) considera que el disefio de la investigacion son las acciones o pasos para
seguir para obtener la informacion de la investigacion.

De acuerdo con la informacion obtenida para llevar a cabo la investigacion, se puede
categorizar los disefios en dos tipos: disefios de campo y disefio bibliogréafico. El disefio de
campo es cuando se recolectan datos directamente y el disefio bibliografico es cuando se utiliza
informacidn secundaria, es decir aquellos datos obtenidos por otros.

Segun Sainz de vicufia (2015) sustenta que, para realizar un analisis interno de la

situacién digital actual de la empresa, es de gran importancia detectar las fortalezas y debilidades
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de la organizacion, para recolectar informacion importante y lograr obtener una identificacion de
las fortalezas y debilidades que se estén presentando actualmente.

Es de gran importancia determinar los factores externos que definen las oportunidades y
amenazas que se estén presentado en el entorno para lograr sintetizar la situacion actual de
marketing digital en las pymes del sector cosmético de la ciudad de Barranquilla.

Se debe fijar los objetivos del marketing digital, que seran de gran importancia para
determinar los criterios que se adapten a la organizacion. Una vez establecidos dichos objetivos
se buscaran alcanzar y determinar las estrategias de marketing digital que se debe seguir, ya sea
de segmentacion, posicionamiento, fidelizacion, etc.

Por ultimo, se establece unos lineamientos, basandose en las diferentes acciones, plazo y
responsabilidades, para el cumplimento de cada estrategia y por consiguiente el de cada objetivo

de marketing y posicionamiento establecido.

3.4 Poblacién y muestra

La poblacién es entendida como un conjunto de personas u objetos que comparten unas
caracteristicas y de las cuales se desea conocer algo en una investigacion. Como lo plantea
Pineda et al (1994:108) el universo o poblacion puede estar constituido por personas, animales,
registros médicos, los nacimientos, las muestras de laboratorio, los accidentes viales entre otros.

A su vez, el autor Arias (2006, p. 81) define la poblacion como un conjunto finito o
infinito de elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las
conclusiones de la investigacion. Esta queda delimitada por el problemay por los objetos de
estudio. El anterior concepto explica a detalle los aspectos que definen una poblacion y como se

establece esta misma tomando como referencia el propdsito de la investigacion.
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Por otra parte, segun Hernandez, Fernandez, Baptista et al. (2007) una poblacion es el
conjunto de todos los casos que concuerden con una serie de especificaciones. Es por esto, que
resulta necesario describir de manera detallada las caracteristicas de la poblacion para asi, poder
delimitar el estudio adecuadamente.

Para la presente investigacion, se utiliz6 como poblacién las pequefias y medianas
empresas del sector cosmético como peluqueria y otros tratamientos de belleza en la ciudad de
Barranquilla de. La informacion requerida para la presente investigacion sera obtenida por los
colaboradores de esta misma.

Segun Hernandez, Fernandez, Baptista et al. (2007) la muestra es, en esencia, un
subgrupo de la poblacion. Basicamente existen dos tipos de muestras, las muestras
probabilisticas y las no probabilisticas. Para esta investigacion se llevara a cabo el muestreo no
probabilistico de caracter intencional por las caracteristicas de la poblacion, se determinara el
tamafo de la muestra de caracter deliberado con criterios de inclusion y exclusién, donde se
tomo como referencia a 173 empresas inscritas en el directorio de empresas online de la ciudad
de Barranquilla, ubicadas en la clasificacion peluquerias y otros tratamientos de belleza.

Entre los criterios de inclusion se enfoco la investigacion en empresas del sector de la
cosmetologia que estuvieran presencia en internet y preferiblemente en directorios online. Entre
los criterios de exclusion se ubican las empresas que no tuvieran presencia en medios digitales y
utilizan principalmente las estrategias tradicionales de mercadeo.

No obstante, de esas 173 empresas 147 empresas hicieron parte de la investigacion. La
informacidn requerida serd suministrada por los gerentes o colaboradores de estas empresas. Por
peticion de los participantes el nombre de las empresas no sera revelado, las cuales se identifican

en la siguiente tabla.
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Tabla 2

Distribucién de la muestra

Genero del
Empresas NuUmero de

propietario de la Departamento Municipio
encuestadas empleados

empresa
1 7 Femenino Atlantico Barranquilla
2 5 Femenino Atlantico Barranquilla
3 8 Femenino Atléntico Barranquilla
4 3 Femenino Atléntico Barranquilla
5 6 Femenino Atlantico Barranquilla
6 3 Masculino Atléntico Barranquilla
7 5 Femenino Atlantico Barranquilla
8 6 Femenino Atléntico Barranquilla
9 3 Femenino Atlantico Barranquilla
10 4 Masculino Atlantico Barranquilla
11 3 Femenino Atléntico Barranquilla
12 7 Masculino Atlantico Barranquilla
13 5 Femenino Atléntico Barranquilla
14 7 Femenino Atlantico Barranquilla
15 5 Femenino Atlantico Barranquilla
16 7 Femenino Atléntico Barranquilla
17 5 Femenino Atléantico Barranquilla
18 15 Masculino Atléntico Barranquilla
19 8 Masculino Atléantico Barranquilla
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20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

10

15

Femenino

Masculino

Masculino

Masculino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Masculino

Femenino

Masculino

Masculino

Femenino

Masculino

Femenino

Femenino

Femenino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Femenino

Masculino

Femenino

Femenino

Atlantico
Atlantico
Atléantico
Atlantico
Atlantico
Atlantico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atléntico
Atléntico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atléantico
Atlantico
Atléantico

Atlantico

Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla

Barranquilla
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45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

10

Masculino

Femenino

Masculino

Femenino

Masculino

Femenino

Masculino

Masculino

Femenino

Masculino

Masculino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Masculino

Femenino

Masculino

Masculino

Masculino

Femenino

Femenino

Masculino

Femenino

Atlantico
Atlantico
Atléantico
Atlantico
Atlantico
Atlantico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atléntico
Atléntico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atléantico
Atlantico
Atléantico

Atlantico

Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla

Barranquilla
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70

71

72

73

74

75

76

77

78

79

80

81

82

83

84

85

86

87

88

89

90

91

92

93

94

8

12

11

10

Masculino

Masculino

Masculino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Masculino

Masculino

Femenino

Femenino

Masculino

Femenino

Masculino

Masculino

Femenino

Femenino

Femenino

Masculino

Femenino

Masculino

Femenino

Femenino

Femenino

Masculino

Atlantico
Atlantico
Atléantico
Atlantico
Atlantico
Atlantico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atléntico
Atléntico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atléantico
Atlantico
Atléantico

Atlantico

Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla

Barranquilla
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95

96

97

98

99

100

101

102

103

104

105

106

107

108

109

110

111

112

113

114

115

116

117

118

119

10

Femenino

Femenino

Masculino

Femenino

Masculino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Masculino

Femenino

Femenino

Femenino

Masculino

Femenino

Masculino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Masculino

Femenino

Femenino

Atlantico
Atlantico
Atléantico
Atlantico
Atlantico
Atlantico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atléntico
Atléntico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atléantico
Atlantico
Atléantico

Atlantico

Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla

Barranquilla
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120

121

122

123

124

125

126

127

128

129

130

131

132

133

134

135

136

137

138

139

140

141

142

143

144

10

10

10

10

10

10

Femenino

Masculino

Femenino

Masculino

Masculino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Masculino

Femenino

Masculino

Masculino

Femenino

Masculino

Femenino

Femenino

Femenino

Masculino

Masculino

Femenino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Atlantico
Atlantico
Atléantico
Atlantico
Atlantico
Atlantico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atléntico
Atléntico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atléntico
Atlantico
Atléantico
Atlantico
Atléantico

Atlantico

Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla

Barranquilla
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145 4 Femenino Atléantico Barranquilla
146 7 Masculino Atlantico Barranquilla
147 1 Masculino Atléantico Barranquilla

Fuente: Elaboracion propia (2022)

3.5 Técnica e instrumento para recolectar la informacion

Para la recoleccion de la informacion se utilizo el método de encuestas tipo Likert, donde
se utilizé los siguientes tipos de respuestas: 1) totalmente de acuerdo, 2) De acuerdo, 3) Ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 4) Desacuerdo y 5) Totalmente en desacuerdo, de esta manera se
analiz6 un método de medicién con la intencién de conocer las acciones utilizadas
principalmente en la investigacion de mercados para la compresion de las opiniones y actitudes
del consumidor hacia la marca y el tipo de producto en especifico. Por otra parte, se organizé la
informacion y se obtuvo conclusiones estratégicas de marketing digital y posicionamiento, que

fueron de gran ayuda para determinar los niveles de medicion.

Para lograr la recoleccion de este plan marketing digital, se utilizaron distintas
herramientas de las siguientes fuentes secundarias: 1) Plataformas virtuales enfocadas en
marketing digital, 2) herramientas digitales como Scielo, sciencedirect, Google Trends, Hubspot
entre otros, 3) Proyecto de grado, libros e investigaciones consultadas en internet y 4) Encuestas

tipo Likert.

3.6 Validez y confiabilidad del instrumento
Hernandez (2014) considera que la técnica a utilizar fue la encuesta, se aplicara esta
técnica cuantitativa para obtener informacion relacionada a la problematica tratada, a través de

un formato de items donde se conseguira respuestas precisas y claras, y como instrumento sera
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un cuestionarios que comprende de un grupo de items elaborados para conseguir informacion
suficiente y lograr los objetivos del presente estudio de acuerdo a la formulacién de los
indicadores con alternativas mediante la escala de Likert (Totalmente de acuerdo, De acuerdo,
Indeciso, De acuerdo ni Totalmente en desacuerdo).

Se desarrollé la valides a traves de 3 expertos en el area de marketing en el cual se pudo
mejor el cuestionario para su aplicacion.

Los datos obtenidos de las técnicas aplicadas fueron procesados en Excel, a su vez los
datos fueron procesados a través calculo del programa estadistico SPSS (Statistical Package for
the Social Sciences) Version 25, donde se aplicd la medida de congruencia interna denominada

“coeficiente alfa de Cronbach”, cuya férmula se plantea en la siguiente expresion:

K Y5 :

¢ = — | 1-==
K-1 S

-

Donde:

K= Numero de items.

Si2 = Varianza de los puntajes de cada item.
ST2 = Varianza de los puntajes totales.

A = Coeficiente de confiabilidad.

Para Hernandez et al. (2014), este indice presenta valores entre cero (0) y uno (1), donde
los criterios establecidos para el analisis del coeficiente determinan que un resultado de -1 a 0 no
es confiable, de 0,01 a 0,49 es baja confiabilidad, de 0,50 a 0,75 es mediana confiabilidad, de

0,76 a 0,89 es fuerte confiabilidad y de 0,90 a 1,00 alta confiabilidad.
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Tabla 3

Fiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach N de elementos

,925 13

Fuente: Elaboracion propia (2022)

Para este caso, el resultado del analisis mostr6 un coeficiente de 0,925 (92,5%), lo cual

indica que el instrumento utilizado para recolectar la informacion es de alta confiabilidad.

3.7 Técnicas para el procesamiento de los datos.

Los datos obtenidos luego del proceso de recoleccion de informacion fueron procesados a
través del programa estadistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) Version 25y
la hoja de célculo de Microsoft Excel, aqui se obtuvieron los resultados que dieron respuesta a
los objetivos planteados en la investigacion. Para los objetivos de alcance descriptivo se obtuvo
respuesta al comportamiento de las variables a través de tablas de analisis de frecuencias

Absolutas y relativas, asi como también medidas de tendencias central como la moda,
para esta investigacion no se tuvieron en cuenta la media y la mediana por que los datos son de
caracter nominal y de dispersion como la desviacién estandar.

Por otra parte, para dar respuesta al objetivo de alcance correlacional se acudié a la
correlacion de Pearson que permite establecer relaciones entre una variable dependiente o de

interés y un conjunto de variables independientes o explicativas.
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Capitulo 1V: Resultados de la Investigacion

4.1 Resultados de la investigacion

En el siguiente capitulo se plasmaran los resultados obtenidos de la investigacion,
posterior a un proceso de recoleccion de informacidn, tratamiento y andlisis cada uno de los
datos utilizados. Para evidenciar los resultados inicialmente se presentara la caracterizacion de la
muestra objeto de estudio y luego se procedera a exponer los resultados conforme a los objetivos
especificos del proyecto con el fin de plantear la informacion de manera organizada y dando
respuesta a cada uno de estos objetivos y poder demostrar la correlacion existente entre el
marketing digital y el posicionamientos y finalmente proponer lineamientos estratégicos del
marketing digital para que sea posible generar posicionamiento en las pymes del sector

cosmético de la ciudad de Barranquilla

4.2 Analisis y de los resultados

4.2.1 Caracterizacion de los participantes

Figura 2

Genero de los propietarios de las pymes del sector cosmético de Barranquilla.

= Femenino = Masculino

Fuente: Elaboracion propia (2022)

La muestra de estudio estuvo conformada por 147 empresas pertenecientes al sector

cosmeético en la ciudad de Barranquilla de las cuales fueron los colaboradores y/o gerentes
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quienes suministraron la informacion requerida para el presente estudio. A continuacion, se

comparten las caracteristicas de la muestra.

En la figura 2 se evidencia que, de las 147 empresas participantes del estudio, el 59%
contaban con un propietario de género femenino (86 empresas) y el 41% representadas por 43
empresas son de género masculino. A partir de esta informacion se puede inferir que los

propietarios de las empresas encuestadas en su mayoria son mujeres.

Figura 3

Empresas con administrador en redes sociales o gerente de mercadeo.

= Si mNo

Fuente: Elaboracion propia (2022)

En la figura 3, se logré identificar que el 59% de las empresas representadas en 87
empresas contaban con un administrador en redes sociales o0 con al menos un gerente de
mercadeo, por lo contrario, el 41% de las empresas encuestadas no cuentan con este recurso
humano. Por este motivo, se puede deducir que mas del 50% de las pymes que conforman la
muestra objeto de estudio consideran que contar con un profesional encargado de la gestion del
marketing digital es de gran importancia para que la empresa tenga un mayor alcance para con su

publico objetivo.
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4.2.2 Anélisis de los resultados para el primer objetivo especifico

El primer objetivo especifico de la presente investigacion es conocer las estrategias de
marketing digital que utilizan las empresas del sector cosmético en la ciudad de Barranquilla.
Para dar respuesta a este objetivo se manejaron como indicadores el marketing online, marketing
de contenidos, Inbound marketing, rede sociales, email marketing, video marketing, e-commerce
y el consumidor digital.

A continuacion, se presentan los resultados para el primer indicador que corresponde al
marketing online

Tabla 4

Resultados para el indicador del marketing online

Variable Marketing digital
Indicador Estrategia de marketing online
item 1 item 2

El marketing online es un sistema . El marketing online permite a su
de comunicacion que ayuda a su  empresa conectarse con sus

empresa a tener reconocimiento  potenciales clientes a través del

en el mercado. internet.
Alternativas F.A. F.R. F.A. F.R.
Totalmente de acuerdo 100 68% 99 67%
De acuerdo 38 26% 40 27%
Ni de acuerdo ni en

5 3% 5 3%

desacuerdo

Desacuerdo 2 1% 2 1%
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Totalmente en

2 1% 1 1%
desacuerdo
Total 147 100% 147 100%
Moda 5 5
Desviacién estandar 0,7 0,7

Fuente: Elaboracion propia (2022)

En la tabla 4 se evidencia que el 68% de las pequefias y medianas empresas del sector
cosmético de Barranquilla estan totalmente de acuerdo que el marketing online es un sistema que
permite lograr reconocimiento en el mercado y a conectarse con sus potenciales clientes, el 26%
se encuentran de acuerdo, un 3% se mantuvo de manera neutra enfocando sus respuestas en la
opcion ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 1% que representan unas 2 empresas estan en
desacuerdo y totalmente desacuerdo. Los resultados para este primer item reflejan una moda de
5 sobre una escala maxima de 5 y una desviacion estandar de 70% teniendo esta una distribucion
normal.

Para el segundo item del indicador del marketing online se evidencia que gran parte de
las respuestas estuvieron concentradas en la opcion totalmente de acuerdo representadas con un
67% apoyando la premisa de que el marketing online permite a las empresas que se conecten con
sus clientes por medio del internet, en segundo lugar, el 27% se encuentra de acuerdo y al igual
que en el item numero 1 las respuestas estuvieron situadas en la opcion ni de acuerdo ni
desacuerdo con un 3%, después se encuentra la opcion desacuerdo con 1% al igual que la opcion
totalmente en desacuerdo con 1%. Los resultados para el segundo item reflejan una moda del

70%.
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Con respecto al indicador del marketing de contenidos se presentan los siguientes

resultados:

Tabla b

Resultados para el indicador del Marketing de contenidos

Variable Marketing digital
Indicador Marketing de contenidos
item 3 item 4 item 5
La empresa
La empresa disefia
implementa el

La empresa creay
marketing de

comparte
contenidos como

publicaciones en sus
estrategia para disefiar

redes sociales.
publicaciones que

persuadan al cliente.
Alternativas F.A. F.R. F.A. F.R.

Totalmente de

84 57% 84 57%
acuerdo
De acuerdo 52 35% 51 35%
Ni de acuerdo ni

9 6% 10 7%
en desacuerdo
Desacuerdo 2 1% 0 1%
Totalmente en

0 0% 2 0%

desacuerdo

publicaciones como:
iméagenes, videos y
promociones para

atraer la atencion del

cliente.

F.A. F.R.
88 60%
48 33%
7 5%
3 2%
1 1%
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Total 147 100% 147 100% 147 100%
Moda 5 5 5
Desviacion
0,7 0,7 0,7
estandar

Fuente: Elaboracién propia (2022)

En la tabla 5 se evidencia que el 57% de las empresas estan totalmente de acuerdo en que
implementan el marketing de contenidos como estrategia para persuadir al cliente y adquirir los
productos que estas ofrecen, ademas, el 35% estan de acuerdo y estan representados por 52
empresas, el 6% permanecio neutral escogiendo la opcidn ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 1%
estuvo en desacuerdo y un 0% de la muestra de estudio selecciono la opcion totalmente en
desacuerdo, para este item se alcanz6 una moda de 5 y una desviacién del 70%.

Para el cuarto item se puede afirmar que el 57% de las empresas utiliza las redes sociales
como canal para compartir y crear publicaciones, el 35% estan de acuerdo, el 7% estuvo ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 1% de la poblacion estuvo en desacuerdo y el 0% totalmente en
desacuerdo. Se identificd una moda de 5 y una desviacion estandar del 70%.

Para el quinto item el 60% de los encuestados se clasific en la opcién totalmente de
acuerdo, afirmando que recurren al disefio de iméagenes, videos y promociones para captar
nuevos clientes, sequida en un 33% con relacion a la opcion de acuerdo, un 5% en la opcion ni
de acuerdo ni en desacuerdo siendo un porcentaje mas bajo en comparacion con el primer y
segundo item, el 2% de los individuos que conformaron la poblacion objeto de estudio se enfoco
en la opcion desacuerdo, mientras que el 1% en la opcidn totalmente desacuerdo. Para este item

se obtuvo una media igual a 4.5 para una puntuacion maxima de 5.
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Con respecto al indicador del Inbound marketing, se evidencian los siguientes resultados:

Tabla 6

Resultados para el indicador del Inbound marketing

Variable

Indicador

Marketing digital

Estrategia de inbound marketing

Alternativas
Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

Desacuerdo

item 6

La empresa considera
que disefiar publicidad
en redes sociales les

genera rentabilidad.

F.A.

79

52

15

F.R.

54%

35%

10%

1%

Item 7

La empresa logra
satisfacer las
necesidades de los
clientes con la
informacion
suministrada en sus
redes sociales
obteniendo una

relacion cliente-

empresa.

F.A. F.R.
78 53%
58 39%
9 6%
2 1%

item 8

La empresa realiza
seguimiento a los
clientes que utilizan
sus servicios gracias a

sus acciones en redes

sociales.

F.A. F.R.
66 45%
60 41%
18 12%
2 1%
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Totalmente en

0 0% 0 0% 1 1%
desacuerdo
Total 147 100% 147 100% 147 100%
Moda 5 5 5
Desviacion

0,7 0,7 0,8
estandar

Fuente: Elaboracion propia (2022)

En la tabla 6 se refleja que el 54% de los encuestados seleccionaron la opcion totalmente
de acuerdo, el 35% estuvo de acuerdo, un 10% se mantuvo en una posicion neutral, tan solo el
1% estuvo en desacuerdo. Los resultados obtenidos para este indicador reflejan también un
caracter positivo debido a que la poblacion objeto de estudio reconoce el Inbound marketing
como una estrategia del marketing digital que trae consigo numerosas ventajas a nivel
competitivo. Para el item ndmero seis ninguno de los participantes opto por la opcién totalmente
en desacuerdo, aqui se obtuvo una moda de 5 para una puntuacién maxima de 5 y una desviacion
estandar de 70%.

Asimismo, para este séptimo item el 53% se encuentran totalmente de acuerdo en que la
empresa logra satisfacer las necesidades de los clientes con la informacién suministrada en sus
redes sociales obteniendo una relacion cliente- empresa; el 39% estuvo de acuerdo, el 6% estuvo
en una posicion neutral y el 1% en desacuerdo, ninguna de las empresas estuvo totalmente en
desacuerdo representada en un 0%. Para este item se obtuvo una moda de 5 y una desviacion

estandar de 70%. Esto significa que las empresas aceptan que una buena informacién
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suministrada por el cliente sobre el producto puede satisfacer sus necesidades y mejora su
relacion con la empresa.

Con relacion al octavo el 45% estan totalmente de acuerdo, en que las empresas que
conforman la poblacién a investigar realizan seguimiento a sus clientes gracias a sus acciones en
las redes sociales, un 41% estan de acuerdo, para la opcion ni de acuerdo ni desacuerdo estuvo
ligeramente maés elevada en comparacion con los demas items y este es de un 12% y para las
opciones desacuerdo y totalmente en desacuerdo se registré un 1%. Para este ultimo item se tuvo
una moda de 5 y una desviacién estandar del 80%, siendo esta mas cercana al 1.

Con relacion al indicador de redes sociales se presentan los siguientes resultados:

Tabla 7

Resultados para el indicador del Redes sociales.

Variable Marketing digital
Indicador Redes sociales
item 9 item 10 item 11

La empresa utiliza las

La empresa publica Las redes sociales
redes sociales como

frecuentemente permiten una mayor
un canal de

contenido en sus redes confianza de la marca
interaccion con sus

sociales. de la compafiia.
clientes.
Alternativas F.A. F.R. E.A. F.R. F.A. F.R.
Totalmente de
85 58% 72 49% 84 57%

acuerdo

De acuerdo 49 33% 64 44% 50 34%



MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO 87

Ni de acuerdo ni

12 8% 9 6% 12 8%
en desacuerdo
Desacuerdo 1 1% 1 1% 1 1%
Totalmente en

0 0% 1 1% 0 0%
desacuerdo
Total 147 100% 147 100% 147 100%
Moda 5 5 5
Desviacion

0,7 0,7 0,7
estandar

Fuente: Elaboracion propia (2022)

En la tabla 7 se refleja que el 58% de las empresas estan totalmente de acuerdo que las
redes sociales son un canal de interaccion con el cliente, es decir que el resultado para este
primer item fue de caracter afirmativo, seguida de 33% en la opcion de acuerdo, un 12% en la
opcion ni de acuerdo ni desacuerdo, tan solo 1% en la opcidn desacuerdo y un 0% en la opcién
totalmente desacuerdo. Para este primer item se obtuvo una moda de 5 para una puntuacion
méaxima de 5 y una desviacion del 70%.

Para el décimo item se buscaba determinar si las empresas publicaban de manera
frecuente contenido con relacion a su marca en redes sociales, obteniendo un 49% en la opcion
totalmente de acuerdo, un 44% de acuerdo con la afirmacion, un 6% en una posicion neutral y un
1% para la opcion totalmente en desacuerdo. Para este segundo item se obtuvo una moda de 5
para una puntuacion maxima de 5 y una desviacion de 70%.

Para el undecimo item se buscaba identificar si las empresas confiaban en la idea de que

las redes sociales son unas herramientas que permiten que se logre una mayor confianza por
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parte de los consumidores con relacién a los productos y servicios que la marca ofrece, los
resultados fueron de caracter positivo ya que el 57% de la poblacion encuestada estuvo
totalmente de acuerdo con la afirmacion, el 34% estuvo de acuerdo, el 8% ni de acuerdo ni
desacuerdo, el 1% estuvo en desacuerdo y un 0% estuvo totalmente en desacuerdo. Para este
altimo item se obtuvo una moda de 5 y una desviacion estandar del 70%.

A continuacion, se muestran los resultados obtenidos con respecto al indicador e-email
marketing:

Tabla 8

Resultados para el indicador del Email marketing

Variable Marketing digital
Indicador Estrategia de email marketing
item 12 item 13

La empresa envia mensajes a
La empresa envia mensajes través de su correo

a sus clientes a traves de su  electronico para mantener un

correo corporativo. contacto directo con su
cliente
Alternativas F.A. F.R. F.A. F.R.
Totalmente de acuerdo 68 46% 66 45%
De acuerdo 53 36% 55 37%
Ni de acuerdo ni en
16 11% 19 13%

desacuerdo

Desacuerdo 8 5% 5 3%
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Totalmente en

2 1% 2 1%
desacuerdo
Total 147 100% 147 100%
Moda 5 5
Desviacion estandar 0,9 0,9

Fuente: Elaboracion propia (2022)

En la tabla 8 Los resultados demuestran que el 46% de las empresas del sector cosmético
de la ciudad de Barranquilla estuvieron totalmente de acuerdo en que utilizan la estrategia de e-
email marketing como medio de comunicacion con sus clientes. Para este décimo segundo item
que consistia en saber si las empresas enviaban de manera constante mensajes a sus clientes a
través de un correo corporativo se alcanzaron resultados positivos puesto que el, el 36% de
acuerdo, el 11% ni de acuerdo ni desacuerdo, el 5% en desacuerdo y el 1% en totalmente
desacuerdo, esto permite saber que las mayorias de las empresas encuestadas manejan un correo
propio de su marca. Este item obtuvo una moda de 5 para una puntuacion maxima de 5y una
desviacion estandar de 90%.

Asi mismo, en el décimo tercer item el 45% de las empresas estuvo totalmente de
acuerdo en que la empresa envia mensajes a traves de su correo electrénico para mantener un
contacto directo con su cliente, el 37% estuvo de acuerdo, el 13% se mantuvo en la opcion ni de
acuerdo ni desacuerdo, el 3% estuvo en desacuerdo y el 1% opto por la opcién totalmente
desacuerdo. Para este item se logré una moda de 5 para una puntuacion maxima de 5y una
desviacion estandar de 90%.

A continuacion, se presentan los resultados del indicador del video marketing:
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Tabla 9

Resultados para el indicador del Video marketing

Variable Marketing digital
Indicador Estrategia de video marketing
item 14

La empresa utiliza herramientas audiovisuales como
videos para lograr mayor visualizacion de los

consumidores sobre los servicios que la empresa ofrece.

Alternativas F.A. F.R.
Totalmente de acuerdo 81 55%
De acuerdo 50 34%
Ni de acuerdo ni en

14 10%
desacuerdo
Desacuerdo 2 1%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 147 100%
Moda 5
Desviacién estandar 0,7

Fuente: Elaboracién propia (2022)

En la tabla 9 se evidencia que el 55% de las empresas utilizaban herramientas
audiovisuales como videos para alcanzar una mayor visualizacion para los consumidores con

relacién a los productos y servicios que ofrecen, el 34% de los encuestados estuvo de acuerdo, el
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10% mantuvo una posicion neutral seleccionando la opcion ni de acuerdo ni desacuerdo, el 1%

estuvo en desacuerdo y el 0% estuvo en la posicion totalmente en desacuerdo. Para este item se

tuvo una media de 5 para una puntuacién maxima de 5 y una desviacion estandar de 70%.
Respecto al indicador de Ecommerce se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 10

Resultados para el indicador del Ecommerce

Variable Marketing digital
Indicador E-commerce
item 15 item 16 item 17
La empresa
implementa el

La empresa tiene un  El sitio web de la
comercio electrénico

sitio web empresa le genera
para vender los
consolidado. rentabilidad.
productos o
Servicios.
Alternativas F.A. F.R. F.A. F.R. F.A. F.R.
Totalmente de
71 48% 66 45% 72 49%
acuerdo
De acuerdo 52 35% 52 35% 57 39%
Ni de acuerdo ni en
18 12% 20 14% 15 10%
desacuerdo
Desacuerdo 1 1% 5 3% 2 1%
Totalmente en
5 3% 4 3% 1 1%

desacuerdo
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Total 147 100% 147 100% 147 100%
Moda 5 5 5
Desviacién estandar 0,9 1,0 0,8

Fuente: Elaboracion propia (2022)

En la tabla 10, se muestra que el 48% de la poblacién encuestada contaba con un sitio
web, si este mismo le generaba rentabilidad y si estas recurren a la implementacion del comercio
electrénico para como canal de ventas de sus productos o servicios.

Para el décimo quinto el 35% estuvo de acuerdo, el 12% ni de acuerdo ni desacuerdo, el
1% en desacuerdo y el 3% totalmente en desacuerdo. Para este item se presentd una moda de 4.2
para una puntuacién maxima de 5 y una desviacion estandar de 90%.

Siguiendo con el andlisis en el décimo sexto item, el 45% de la poblacion encuestada
estuvo totalmente de acuerdo en que tener un sitio web genera rentabilidad para la empresa,
seguido del 35% en la posicion de acuerdo, el 14% opto por la opcién ni de acuerdo ni
desacuerdo, y un 3% tanto para la opcién desacuerdo y totalmente en desacuerdo. Para este
segundo item se alcanz6 una media de 4.2 para una puntuacion maxima de 5.

Con relacion al tercer item el 49% de los encuestados estuvo totalmente de acuerdo en
implementar el comercio electronico con el propdsito de vender los productos y servicios que
estas ofrecen, seguido del 39% con la opcion de acuerdo, el 10% estuvo ni en de acuerdo ni en
desacuerdo, y el 1% estuvo tanto en desacuerdo como totalmente desacuerdo. Para este tercer
item se alcanz6 una moda de 5 y una desviacion estandar de 100%, el cual es una variacion

significativamente alta.
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Tabla 11

Resultados para el indicador del Consumidor digital

93

Variable

Indicador

Marketing digital

Consumidor digital

Item 18

La empresa entiende la
importancia de conocer el
comportamiento del cliente en
internet para disefiar una

estrategia de marketing.

item 19

La empresa se esfuerza en
conocer los gustos y preferencias
de los consumidores para

cumplir sus expectativas.

Alternativas F.A. F.R. EF.A. F.R.
Totalmente de

83 56% 57 45%
acuerdo
De acuerdo 54 37% 39 37%
Ni de acuerdo ni en

9 6% 3 13%
desacuerdo
Desacuerdo 1 1% 1 3%
Totalmente en

0 0% 0 1%
desacuerdo
Total 147 100% 147 100%
Moda 5 5
Desviacion estandar 0,6 0,6

Fuente: Elaboracién propia (2022)
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Los resultados obtenidos en la tabla 11 reflejan cuan importante es entender al
consumidor digital para asi poder ofrecerles un servicio o un producto con el fin de satisfacer sus
necesidades. Para el décimo octavo item se buscaba comprobar que la empresa estaba
completamente familiarizada con la importancia de conocer el comportamiento del cliente en el
internet para asi disefiar una estrategia de marketing adecuada, donde se obtuvo que el 56% de la
poblacién encuestada escogio la opcion totalmente de acuerdo, el 37% se centrd en la opcion de
acuerdo, el 6% mantuvo una posicion neutral escogiendo la alternativa ni de acuerdo ni
desacuerdo, el 1% estuvo en desacuerdo y un 0% estuvo en totalmente desacuerdo. Para este
primer item se obtuvo una media de 4.5 para una puntuacion maxima de 5 y una desviacion del
60%.

Para el décimo noveno item se puedo identificar que la mayoria de la poblacion
encuestada se esfuerza en comprender los gustos y preferencias del consumidor digital para asi
poder cumplir sus expectativas y en el mejor de los casos superar estas. Lo anterior se puede
deducir debido a que el 45% de las respuestas estuvieron concentradas en la opcién totalmente
de acuerdo, el 37% estuvo de acuerdo, el 13% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 3% estuvo en
desacuerdo y el 1% en totalmente en desacuerdo. Para este segundo item se obtuvo una media de
4.5 para una puntuaciéon maxima de 5.

En términos generales los resultados obtenidos para el primer objetivo de la presente
tesis, tuvo resultados positivos, debido a que permiti6 identificar que la mayoria de las empresas
del sector cosmético en la ciudad de Barranquilla que conformaron la muestra objeto de estudio
implementaban el marketing digital de manera consciente, aun cuando no estaban familiarizados
con términos como Inbound Marketing, marketing de contenidos e E-commerce reconocian las

caracteristicas de estos mismos. Es por esto que se puede concluir que las pequefias y mediana s
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empresas del sector cosmético en la ciudad de Barranquilla si utilizan estrategias de marketing

digital, con el proposito de lograr reconocimiento en el mercado, tener un mayor alcance y atraer

potenciales clientes, ademas de saber que este tipo de estrategias les permite de manera rapida,

creativa e inteligente dar a conocer los productos y servicios que ofrecen.

4.2.3 Anélisis de los resultados para el segundo objetivo especifico

El segundo objetivo especifico de la presente investigacion busca caracterizar las

dimensiones del posicionamiento de las pymes del sector cosmético en la ciudad de Barranquilla.

Para dar respuesta a este objetivo se manejaron como indicadores la conciencia de marca,

asociacion de la marca, calidad percibida y la lealtad de marca.

A continuacion, se presentan los resultados para el primer indicador que corresponde a la

la conciencia de marca:

Tabla 12

Resultados para el indicador del Conciencia de marca

Variable

Indicador

Posicionamiento

valor de marca

Alternativas

Totalmente de

acuerdo

item 20

La empresa estéa posicionada en

el mercado al ofrecer servicios

innovadores.
F.A. F.R.
76 52%

Item 21

La empresa utiliza estrategias de
posicionamiento que le permite
ser diferenciada del resto de la
competencia.

E.A. F.R.

81 55%
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De acuerdo 60 41% 52 35%
Ni de acuerdo ni en

8 5% 13 9%
desacuerdo
Desacuerdo 2 1% 0 0%
Totalmente en

1 1% 1 1%
desacuerdo
Total 147 100% 147 100%
Moda 5 5
Desviacion

0,7 0,7
estandar

Fuente: Elaboracion propia (2022)

Los resultados de la tabla 12 muestran un comportamiento positivo para el indicador
conciencia de marca en términos generales. Con esto se logrd identificar que la poblacion
encuestada considera que una empresa al ofrecer servicios innovadores se logra posicionar en el
mercado, puesto que un 52% centro su respuesta en la opcion totalmente de acuerdo, mientras
que el 41% estaba de acuerdo, un 5% opto por la opcion ni de acuerdo ni en desacuerdo y para la
opcion desacuerdo y totalmente en desacuerdo se obtuvo un 1%. Para este primer item se logro
una moda de 5 para una puntuacion maxima de 5 y una desviacion estandar de 70%.

Ademas, en el item veintiuno se buscaba comprobar que las empresas encuestadas
utilizaban estrategias de posicionamiento para poder lograr diferenciacion con relacién a su
competencia. Dando respuesta a este item se logra identificar que el 55% de los encuestados se

encontrd totalmente de acuerdo, el 35% estuvo de acuerdo, mientras que el 9% mantuvo una
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posicion neutral. EI 0% estuvo en desacuerdo y un 1% totalmente en desacuerdo. Para este item
se obtuvo una moda de 4.4 para una puntuacion maxima de 5 y una desviacion estandar del 70%.

Tabla 13

Resultados para el indicador del Asociacién de la marca

Variable Posicionamiento
Indicador Asociacion de la marca
item 22

La marca de su empresa genera un efecto positivo

en el cliente.
Alternativas F.A. F.R.
Totalmente de acuerdo 88 60%
De acuerdo 48 33%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 7%
Desacuerdo 1 1%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 147 100%
Moda 5
Desviacion estandar 0,7

Fuente: Elaboracién propia (2022)

Para el indicador de asociacion de marca la mayoria de los resultados obtenidos fueron de

caracter positivo puesto que el 60% de la poblacidn encuestada considero que la marca de estas
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generaba un efecto positivo en su cliente escogiendo la opcion totalmente de acuerdo, seguido
del 33% en la opcion de acuerdo, el 7% de la poblacion opto por la opcidn ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 1% estuvo en desacuerdo y para la opcion totalmente en desacuerdo un 0%. Para
este indicador se obtuvo una moda de 5 para una puntuacién maxima de 5.

De acuerdo con los resultados obtenidos para este indicador se puede deducir que mas del
90% de la poblacion objeto de estudio se mantiene la posicion de que los productos y servicios
que estos ofrecen satisfacen las necesidades de los clientes y generan recordacion en estos
mismos.

Tabla 14

Resultados para el indicador del Calidad percibida

Variable Posicionamiento
Indicador Calidad percibida
item 23

El cliente puede identificar los factores diferenciadores de su

marca.
Alternativas F.A. F.R.
Totalmente de acuerdo 85 58%
De acuerdo 54 37%
Ni de acuerdo ni en

8 5%

desacuerdo

Desacuerdo 0 0%
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Totalmente en

0 0%
desacuerdo
Total 147 100%
Moda 5
Desviacién estandar 0,6

Fuente: Elaboracion propia (2022)

Los resultados de la tabla 14 se obtuvo que el 58% estuvieron totalmente de acuerdo que
los clientes son capaces de reconocer los factores que hacen una marca diferente con respecto a
otra de las empresas sometidas a este estudio, seguido de 37% para opcion de acuerdo y tan solo
un 5% no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo y ningun individuo de esta poblacion opto por
las opciones de acuerdo y totalmente en desacuerdo. Para este indicador se obtuvo una moda de
5 para una puntuacion maxima de 5y una desviacion estandar de 60%. De esto se puede concluir
que las empresas son conscientes que son los consumidores quienes con su percepcion de la
marca pueden determinar que esta logre o no posicionarse en el mercado.

Tabla 15

Resultados para el indicador del Lealtad de marca

Variable Posicionamiento
Indicador Lealtad de marca
item 24

La empresa identifica a los clientes que utilizan sus servicios

de forma repetida.
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Alternativas F.A. F.R.
Totalmente de

75 51%
acuerdo
De acuerdo 55 37%
Ni de acuerdo ni en

14 10%
desacuerdo
Desacuerdo 2 1%
Totalmente en

1 1%
desacuerdo
Total 147 100%
Moda 5
Desviacion estandar 0,8

Fuente: Elaboracion propia (2022)

Con respecto al indicador lealtad de marca en la tabla 15 el 51% de las respuestas se

concentraron en la opcidn totalmente de acuerdo en conocer si la empresa entiende quienes son

los clientes que adquieren sus servicios o productos de manera constante tuvo resultados

positivos en términos generales debido a que, seguido del 37% para la opcion de acuerdo, un

10% en la opcidn ni de acuerdo ni desacuerdo y tanto para la opcion desacuerdo y totalmente en

desacuerdo se obtuvo como resultado un 1%. Para este indicador se obtuvo una media de 5 para

una puntuacién maxima de 5 y una desviacion estandar de 80%.
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Tabla 16

Resultados para el indicador del Posicionamiento CEO y SEM

101

Variable

Indicador

Posicionamiento

Posicionamiento CEO y SEM

item 1

La empresa desarrolla publicidad a través de

internet utilizando Google adwords

Alternativas F.A. F.R.
Totalmente de acuerdo 63 43%
De acuerdo 51 35%
Ni de acuerdo ni en

20 14%
desacuerdo
Desacuerdo 8 5%
Totalmente en desacuerdo 5 3%
Total 147 100%
Moda 5
Desviacion estandar 1,0

Fuente: Elaboracion propia (2022)

Para el indicador posicionamiento CEO y SEM se buscaba identificar si las empresas

encuestadas desarrollaban publicidad a través del internet utilizando Google adwords. Para este

item se alcanzo6 un 43% para la opcién totalmente de acuerdo, un 35% para la opcién de acuerdo,

seguido un 14% para la opcion ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 5% para la opcién desacuerdo
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y finalmente un 3% para la opcién totalmente en desacuerdo. Lo anterior quiere decir que la
mayoria de las empresas estan familiarizadas con esta herramienta de internet cuya funcion es
crear anuncios en linea para llegar a las personas en un cierto momento y captar su interés por los
productos y servicios que estas ofrecen. Para este indicador se obtuvo una moda de 5 para una
puntuacion maxima de 5 y una desviacion de 100%.

Con respecto a los resultados obtenidos del segundo objetivo en términos generales se
puede deducir que las empresas del sector cosmético en la ciudad de Barranquilla entienden la
importancia de conocer las dimensiones del posicionamiento, y como estar posicionados en la
mente de los consumidores supone una ventaja para estos con relacion a sus competidores. Estos
estan enterados de lo relevante que es el mensaje que su marca pueda transmitir a su publico
objetivo, para asi lograr un efecto diferenciador en el mercado y que la calidad de los productos y
servicios que estos ofrecen pueda ser percibida por los consumidores. También reconocen que el
uso de herramientas del internet que puedan contribuir a ganar presencia en las plataformas
digitales es una estrategia inteligente que puede impactar el desarrollo de la organizacion de
manera positiva.

4.2.4 Anélisis de los resultados para el tercer objetivo especifico.

El tercer objetivo especifico de la presente investigacion el cual es determinar la
correlacion entre el marketing digital y el posicionamiento en las pymes del sector cosmético en
la ciudad de Barranquilla. Para dar respuesta a este objetivo se desarrollo el tratamiento de los

datos a través del software de SPPS se evidencio los siguientes resultados:
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Tabla 17

Correlacion del Marketing Digital y el Posicionamiento

Posicionamiento

Marketing Digital Correlacion de Pearson 672"

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 17 se evidencia que el Marketing digital y el posicionamiento tienen una
relacion positiva moderada porque su valor supera el 50% en su relacion. Esto significa que el
marketing digital puede generar un posicionamiento en las empresas del sector cosmético de la

ciudad de Barranquilla.

4.2.5 Andlisis de los resultados para el cuarto objetivo especifico

Para el analisis del cuarto objetivo especifico, se busca proponer lineamientos
estratégicos del marketing digital que generen posicionamiento en las pymes del sector
cosmeético de la ciudad de Barranquilla se utiliz6 como base el Marco Teorico y los
conocimientos adquiridos durante el pregrado, para realizar un diagnostico concreto y veraz. La
informacidn obtenida sobre el marketing e interacciones digitales se digito en libros de Microsoft
Excel, para su seguido analisis, disefio de graficos y tablas, que se establecieron a partir del
diagnostico cualitativo.

La frecuencia del uso de estas herramientas es de vital importancia, estar en contactos
con los seguidores, con los usuarios interesados en las marcas existentes en la ciudad de
Barranquilla, se encontrd que un 59% de las Pymes publica actividades, promociones informas y

en eventos diariamente, una gran parte de la comunidad empresarial lo hace semanalmente, se
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encontrd que un 38% de dicha comunidad publica contenido de manera semanal y
quincenalmente un 3% de la poblacion investigada. Como ultima instancia y mas importante
aun, es la base de la investigacion se comprobé por medio de las soluciones estadisticas que, si
es importante y efectivo utilizar marketing digital en las Pymes del sector cosmético en la ciudad
de Barranquilla,

La implementacion de las distintas herramientas del marketing digital en las Pymes del
sector cosmético en la ciudad de Barranquilla va en un aumento circunstancial, dado al gran
crecimiento tecnoldgico que ha tenido la ciudad, a la gran demanda existente en la adquisicion de
telefonia movil y el aumento de usuarios interesados en obtener productos y servicios de manera
cémoda y confiable, las Pymes que generan contenido diario poseen un aumento en el nimero de
usuarios a los cuales les interesa su contenido, ya sea informacion o adquisicion de los productos
brindados por cada una de las pequefias y medianas empresas existentes en la actualidad, el
crecimiento que se da en las Pymes gracias a la implementacion de este proceso publicitario y de
ventas es grande, ya que les ha permitido conseguir mas clientes, fidelizarlos, ser reconocidos
por una gran poblacién aparte de sus clientes habituales antes de implementar esta herramienta,
por tanto podemos decir que implementar marketing digital como estrategia para el
posicionamiento de las pequefias y medianas empresas en el sector cosmético en la ciudad de
Barranquilla si resulta efectivo, lo cual hace que todas y cada una de las Pymes inmersas en esta
investigacion que usan la herramienta de impulso se posicionen en el mercado actual y por ende
gue sean mas competitivas.

De acuerdo a lo anteriormente planteado se identificaron 7 debilidades identificadas en
las empresas que hicieron parte de esta investigacion la, teniendo presente que tienen una

frecuencia absoluta mayor de 10 en el tipo de respuesta ni de acuerdo ni en desacuerdo:
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Realizar seguimiento a los clientes que utilizan sus servicios gracias a sus acciones en
redes sociales.

La empresa envia mensajes a traves de su correo electronico para mantener un
contacto directo con su cliente.

El sitio web de la empresa le genera rentabilidad.

La empresa se esfuerza en conocer los gustos y preferencias de los consumidores para
cumplir sus expectativas.

La empresa utiliza estrategias de posicionamiento que le permite ser diferenciada del
resto de la competencia.

La empresa identifica a los clientes que utilizan sus servicios de forma repetida.

La empresa desarrolla publicidad a través de internet utilizando Google adwords.

Para esto se les recomienda:

Utilizar estrategias de marketing como inbound marketing para crear bases de datos de
los clientes que utilizan los servicios y se enteraron de la empresa a través de las redes
sociales.

Implementar estrategias de email marketing a través de software como mailchimp para
que envien correos electronicos a gran numero de clientes como cupones, promociones
de la empresa.

Disefar y estructurar la pagina web de la empresa, no solo como vitrina para visualizar
los servicios, sino generar paquetes de servicios y venta de productos online que generen
rentabilidad a la empresa.

Disefiar encuestas de satisfaccion aplicadas a traves de las redes sociales, pagina web y

medios digitales de la empresa para conocer los gustos y preferencia de los clientes.
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e Generar informes de analisis de los competidores, a través de la revision constante de las
estrategias utilizadas en sus plataformas digitales. Asi mismo desarrollar planes de
marketing para mejorar las estrategias actuales.

e Construir una base de datos que facilite la comunicacion con los clientes, ademaés de la
retroalimentacion y evaluacion de los servicios y productos que ofrecen esas pequefias y
medianas empresas emergentes.

e Capacitar al equipo de marketing de las empresas en el disefio y la utilizacion de
estrategias de SEO y SEM de manera efectiva y tengan retorno de inversion.

e Contar con un personal apto para el manejo de las redes sociales y sitio web, 0 en su
defecto por ser una PYME, un personal con bases o capacitacion bésica, que permita un
buen manejo e implementacion del marketing digital, con el fin de hacer un buen manejo
y uso de internet.

e Crear contenido en redes sociales que creen fidelizacion hacia la marca, de tal forma que
los usuarios sean consumidores constantes y publicar contenido que facilite el branding.

e Se recomienda no solo contar con presencia en redes sociales, sino ademas de eso contar
con su respectiva pagina web empresarial que permitira un trafico web significativo y
ademas cumplir con un calendario de publicaciones.

e Realizar la venta de los productos de la empresa por medio del sitio web, debido a que
mucho de los internautas prefieren adquirir productos desde la comodidad de su hogar o
del sitio donde se encuentren en determinado momento.

e Promocionar los productos y servicios que la empresa ofrece a través de personas

influyentes en medios como Instagram o Facebook, donde estos muestren sus beneficios
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y los valores de la marca y posterior a eso, incentivar a los consumidores a adquirir
dichos productos.

e Creacion de un correo corporativo en caso de no contar con este, con el fin de mantener a
los usuarios informados de nuevos productos y servicios. También enviar correos
masivos a nuevas personas donde se encuentre el portafolio empresarial para asi llegar a
nuevos clientes.

e Plantearse el hecho de invertir en herramientas informaticas que contribuyan a mejorar la
presencia de la empresa en las redes sociales, posicionandolo en los primeros lugares de
los buscadores, esto le brindaria oportunidades para que nuevas personas conozcan que

tipo de contenidos la empresa ofrece.
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Conclusiones

De los resultados planteados anteriormente se puede deducir que fueron de caracter
positivo debido a que se logré comprobar que las empresas encuestadas pertenecientes al sector
cosmético de la ciudad de Barranquilla reconocen la importancia que tiene implementar el
marketing digital como un sistema que concede a las organizaciones un mayor alcance con
relacion a su pablico objetivo.

Esto puede concluirse, puesto que las respuestas suministradas por la poblacion
encuestada fueron en su mayoria positivas. Los resultados para el primer objetivo de la
investigacion evidencian que las empresas entienden que el marketing digital es un sistema que
que les otorga a estos mismos beneficios que pueden verse reflejado en el logro de una mayor
presencia en el mercado, que a pesar de no estar completamente familiarizados con la
terminologia identifican las estrategias mas importantes y las aprovechan al maximo. Estas
empresas buscan de manera creativa, utilizando herramientas como las redes sociales, email
marketing, video marketing, las plataformas digitales, inbound marketing, marketing de
contenidos comprender como se comporta el consumidor digital actualmente y asi poder disefiar
estrategias adecuadas para posicionarse en la mente de este.

En cuanto a los resultados obtenidos para el segundo objetivo se puede deducir que los
gerentes de las empresas son conscientes de que el mensaje que la marca promueve es
determinante para atraer a los consumidores y que estos adquieran los productos o servicios que
ofrecen. Es por esto, que tener conocimiento de las dimensiones del posicionamiento es
claramente una ventaja a nivel competitivo con relacion a sus competidores que a su vez les
ofrece la oportunidad a estas empresas de generar un efecto diferenciador y Unico en la mente de

los consumidores. Aspectos como el valor de la marca, asociacion de la marca, la calidad
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percibida, lealtad de la marca y el posicionamiento SEO y SEM deben ser tenidos en cuenta a la
hora de establecer una estrategia de posicionamiento, puesto que el concepto que se tiene de la
marca es lo que determinara el alcance con sus actuales y potenciales cliente.

Con respecto al tercer objetivo se pudo identificar mediante un tratamiento de datos
mediante el Software de SPPS que la correlacion entre el marketing digital y el posicionamiento
es de caracter significativa, arrojando un porcentaje del 60%. Con esto se puede inferir que para
que haya un determinado nivel de posicionamiento en las empresas del sector cosmético en la
ciudad de Barranquilla debe existir una adecuada estrategia de marketing digital.

Con relacion al cuarto objetivo se puede decir que las pequefias y medianas empresas del
sector cosmético en la ciudad de Barranquilla en su mayoria aprovechan los beneficios que
brinda el marketing digital e implementan todas las herramientas necesarias para alcanzar el
propdsito esperado, como lo es el incremento de los clientes, de las ventas, el crecimiento de la
empresa, el reconocimiento de las marcas, la fidelizacion de clientes y por consiguiente el
aumento de su rentabilidad. Los medios existentes en el mercado para implementar las
herramientas del marketing digital mas usados por las Pymes en la actualidad son las redes
sociales y las paginas web, ya que aqui es donde se concentra la mayor cantidad de
consumidores por dia. El avance de la tecnologia permite, que los consumidores permanezcan
conectados en las distintas plataformas digitales preferidas por ellos, es por esto que se propone
prestar atencion a estas mismas ya que utilizadas de la forma adecuada, proporcionan beneficios
como mayor visibilidad en la web y fidelizacion de los actuales y potenciales clientes.

Es importante tener en cuenta que como consecuencia de la emergencia sanitaria de

COVID - 19, muchas empresas se vieron forzadas a realizar una transformacion radical en
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cuanto a lo digital, puesto que incluso como consecuencia de esta situacion el comportamiento
del consumidor tuvo un impacto significativo.

Esta investigacion puede ser de gran utilidad para aquellos gerentes o duefios de
empresas que se encuentran en el proceso de adentrarse al mundo digital y buscar una guia para
realizarlo de manera Optima, asi mismo tomar los fundamentos, aportes y lineamientos
planteados en la presente investigacion para adoptar las estrategias de marketing digital
necesarias y lograr presencia en el mercado digital, generar recordacion de marca y posicionarse

en la mente de los consumidores.
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Tabla 18

Estructura del instrumento

Anexos
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ITEM

AFIRMACIONES

TOTALMENTE
DE ACUERDO

DE
ACUERDO

NI DE
ACUERDO NI
EN
DESACUERDO

DESACUERDO

TOTALMENTE
EN
DESACUERDO

El marketing digital es un
sistema de comunicacion que
ayuda a su empresa a tener
reconocimiento en el
mercado.

El marketing digital permite
a su empresa conectarse con
sus potenciales clientes a
través del internet.

La empresa implementa el
marketing de contenidos
como estrategia para disefiar
publicaciones que persuadan
al cliente.

La empresa crea y comparte
publicaciones en sus redes
sociales

La empresa disefia
publicaciones como:
imagenes, videos y
promociones para atraer la
atencion del cliente.

La empresa considera que
disefiar publicidad en redes
sociales les genera
rentabilidad.

La empresa logra satisfacer
las necesidades de los
clientes con la informacién
suministrada en sus redes
sociales obteniendo una
relacion cliente- empresa.

La empresa realiza
seguimiento a los clientes
que utilizan sus servicios
gracias a sus acciones en
redes sociales.

La empresa utiliza las redes
sociales como un canal de
interaccion con sus clientes.
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10

La empresa publica
frecuentemente contenido en
sus redes sociales.

11

Las redes sociales permiten
una mayor confianza de la
marca de la compafiia

12

La empresa envia mensajes a
sus clientes a través de su
correo corporativo.

13

La empresa envia mensajes a
través de su correo
electrénico para mantener un
contacto directo con su
cliente.

14

La empresa utiliza
herramientas audiovisuales
como videos para lograr
mayor visualizacién de los
consumidores sobre los
servicios que la empresa
ofrece

15

La empresa tiene un sitio
web consolidado.

16

El sitio web de la empresa le
genera rentabilidad.

17

La empresa implementa el
comercio electronico para
vender los productos o
servicios.

18

La empresa entiende la
importancia de conocer el
comportamiento del cliente
en internet para disefiar una
estrategia de marketing.

19

La empresa se esfuerza en
conocer los gustos y
preferencias de los
consumidores para cumplir
sus expectativas.

20

La empresa esta posicionada
en el mercado al ofrecer
servicios innovadores.

21

La empresa utiliza estrategias
de posicionamiento que le
permite ser diferenciada del
resto de la competencia.

22

La marca de su empresa
genera un efecto positivo en
el cliente.

23

El cliente puede identificar
los factores diferenciadores
de su marca.
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La empresa identifica a los

24 clientes que utilizan sus
servicios de forma repetida.
La empresa desarrolla

25 publicidad a través de

internet utilizando google
Adwords.

Fuente: Elaboracion propia (2022)
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