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INTRODUCCION

En la actualidad no hay duda de lo necesarias que son las actividades de marketing en cuanto
a su pertinencia en el entorno empresarial y de emprendimiento, pues la variedad de la oferta
hace que el consumidor requiera de un analisis para tomar una decision adecuada a la
satisfaccion de la necesidad que motiva la busqueda de informacién y alternativas que si bien
todas satisfacen la necesidad, entra en juego el deseo de como satisfacerla y se construyen
expectativas como indicadores para la evaluacion de la experiencia con el producto o servicio
adquirido. El enfoque en el cliente como parte del nuevo y efectivo marketing hace referencia
al desarrollo de procesos productivos para la creacién de valor donde el cliente es el insumo
principal y objeto de estudio para su comprensién dado que la relacion en la que participaban
oferentes y demandantes se quedd en el pasado por su limitacidon en la construccion de
relaciones duraderas y dio paso a la relacidn entre la empresa y el consumidor para formar
una comunidad donde se espera que una marca lider contribuya no sélo con intercambios
comerciales fugaces sino formar parte de su estilo de vida. Los avances en tecnologia hacen
que la conectividad a Internet forme parte del estilo de vida de un consumidor pues lo
mantiene con un acceso facil y rapido a informacién variada y util para la comunidad digital. El
consumidor en el uso de medios digitales busca diferentes opiniones y comentarios acerca del
producto o servicio que desea adquirir encontrando influencia positiva o negativa producto
del analisis de ese boca a boca digital que logra captar la atencién de potenciales que mas
tarde se dirigen a la tienda fisica o digital con el propésito de comprar. De alli la necesidad de
investigar la importancia de la aplicacion de estrategias de marketing digital en un
emprendimiento bajo su participacion en la captacion de clientes, influir en su intencion de
compra, estilo de vida priorizando la maximizacién de la utilidad del contenido publicado para
el consumidor y la efectividad para la empresa utilizando los medios de mayor transito e
interactividad.

CAPITULO 1

PROBLEMA DE INVESTIGACION En un pais donde las oportunidades laborales no suplen la
necesidad de una sociedad que busca progreso, mismo que lo refleja en una primera
alternativa de buscar empleo. Hecho que lleva al ciudadano en ocasiones a la aceptacién de
un trabajo informal donde el salario no es fijo, la seguridad social es circunstancial, es decir
varia dependiendo del estado econdmico del empleador, se adiciona el uso de herramientas
de trabajo no idéneas y peor aun los multiples empleados impagos por determinados
periodos y una vez mas en consecuencia del bienestar econémico o alguna calamidad del
empleador. Son el cumplimiento de estas razones o la carencia de un empleo que se
transforman en un hilo conductor para la formacién de un emprendedor quien dispone la
busqueda de oportunidades en un mercado donde las necesidades insatisfechas se ponen de
manifiesto a través de clientes y consumidores de no ser asi el emprendedor se guia por
experiencias vividas en la adquisicién o consumo de un producto o servicio. Es asi como inicia
una actividad emprendedora cargada de riesgos que deben ser asumidos por el lider
emprendedor. El riesgo limita la busqueda de financiamiento puesto que las principales
fuentes no acceden a participar con elevado nivel de riesgo que poseen este tipo de negocios,
entonces el lider emplea sus recursos o se asocia formando un pequefio negocio pero con
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alto potencial de crecimiento. Durante los primeros meses los ingresos cuando menos sirven
para sobrevivir en el mercado teniendo presente que la cuota posesionada es pequefia dado
gue se compone por familiares, amigos y comunidad en la que habita. La permanencia en el
mercado de un emprendimiento se logra a través del enfoque en el consumidor es asi como
los esfuerzos realizados para producir y tomar contacto con el cliente van en la direccién
correcta, pero no es ese enfoque adoptado en la introduccion del negocio una férmula de
tranquilidad duradera ya que esos familiares, amigos y comunidad que forman parte de sus
clientes desapareceran al mismo ritmo de la novedad. El acelerado cambio de una sociedad
qgue hace aproximadamente 10 afios basaba el desarrollo de relaciones interpersonales en
reuniones con familiares amigos y demas para compartir el album de fotografias, charlar,
comer y muchas acciones fisicas enriquecedoras para la interrelacién. Pero resulta que hoy
para muchos de los que realizaban estas actividades hoy la complementan en un entorno
digital donde la reunién se transforma en un chat grupal y en el comparten imagenes y videos
sin limitacién de tiempo y espacio para una sociedad interconectada que mantiene un trafico
digital que a su vez es un historial de gustos y preferencias para la creacién de lealtad. La
limitada disposicién de recursos en un emprendimiento detiene y aplaza la insercion de
estrategias de marketing en el mercado para la fidelizacién de clientes actuales y captacion de
potenciales como promociones, descuentos suscripciones y demas, entiéndase que este tipo
de negocio al no llevar a cabo estas estrategias o no hacerlo en el momento indicado pierde
una oportunidad invaluable de fortalecer las relaciones con sus clientes y crear una
experiencia inolvidable. La decision que tome un emprendedor ante la apremiante situacién
con los recursos que posee en el ejercicio de la actividad es crucial pensando en las
alternativas que posee respecto del propésito de realizar esfuerzos promocionales,
publicitarios y de fidelizacidon que son tomar el riesgo y esperar un futuro déficit o sequir la
tendencia de trafico digital que a su vez reduce costos. La tarea de investigacién de mercado
también hace su transicion al entorno digital pues asi como las actividades que el consumidor
realiza en el medio fisico forman un patrén de comportamiento y punto de partida para el
disefio y correcta aplicacion de estrategias. En el medio digital todo es medible y en su
conjunto crea lo que es posible denominar un patréon de comportamiento digital. Partiendo de
una digitalizacion que avanza donde la adaptacion es el camino, impera conocer cuan
importante es aplicar estrategias digitales y cuadl es la mas idénea para un emprendimiento
pues su aplicabilidad varia en funcidn de la etapa y el tipo de negocio que se posea. Objetivos
de la investigacion: Objetivo general Analizar la importancia de la aplicacion de estrategias de
marketing digital en un emprendimiento. Objetivos especificos 1. Analizar las diferentes
perspectivas del marketing digital a los emprendimientos. 2. Analizar resultados de otras
investigaciones que demuestren la importancia de las estrategias digitales. Realizar esta
investigacion se motiva en la alta tendencia de uso del entorno digital para la aplicacion de
estrategias en favor de un negocio para su visibilidad y difusién no limitada por tiempoy
espacio de una marca captando mayor cantidad de clientes con la posibilidad de
comercializacion fruto del efectivo uso de la herramientas digitales. La conectividad a internet
muestra un incremento a nivel mundial que favorece la interaccion e intercambio como medio
de negociacidon. Ante los buenos resultados que ha dado su aplicacién para grandes
organizaciones que precisaron su adaptacion al entorno digital basados en la apuesta por un
futuro de hegemonia digital, pues en algunos paises se estanca o incrementa pero no
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disminuye la conectividad. Pero no son estas grandes organizaciones los unicos actores de la
economia pues muchos emprendedores satisfacen pequefias comunidades con una
propuesta creativa de producto o servicio. La evidencia de alto transito virtual tanto de
organizaciones como de consumidores por motores de busqueda y redes sociales como los
mas influyentes en la difusién de una marca. Esta difusién genera multiples reacciones en el
consumidor pueden afectar positivamente la intenciéon de compra y la captacién de nuevos
clientes tan necesaria para la expansion de mercado en un emprendimiento. Todo esto en
cuanto a lo que la investigacion puede aportar como importante para el uso de estrategias
digitales en un emprendimiento.

CAPITULO 2

MARCO TEORICO CONCEPTUAL Tecnologias de informacién, internet y web 2.0 Los constantes
y diversos cambios producidos que en conglomerado forman el comportamiento de una
sociedad, promueven una acelerada innovacién y adaptacion de las empresas de hoy en su
propuesta al mercado. Las tecnologias de informacién y comunicaciéon han influido en la vida
de las personas en aspectos como el aprendizaje, la interrelacién, el comportamiento de
compra, y se definen como un conjunto de tecnologias que "admiten desarrollar una serie de
acciones como adquirir, desarrollar, almacenar, comunicar y presentar

informacion" (Fernandez, 2011, p. 103), marcando asi el camino para llegar al cliente y
consumidor. Surge con la creacion de artefactos electréonicos capaces de crear y difundir
informacion, que en aquel entonces se presentaba en television, radio, etc., y se convirtieron
en el centro de atencién social en un nivel que mas tarde no seria superior al de la atencién
captada por Internet, que tendria su aparicion no comercial en 1969 que se desarrolla una red
de traspaso de informacion conformada por stanford y UCLA, que mas tarde se transformaria
en ARPANET (Advanced Research Proyects Agency) un sistema de comunicacién integrado por
universidades, que hacia posible la transferencia de informacién de ordenador a ordenador
(Gonzalez, 2014, p. 20). La evolucidn tecnolégica se acelera con la llegada del internet
comercial en los afios 1990 y 1991 cuando hacen también su aparicion los sitios web, que dan
la oportunidad de globalizar el conocimiento de una organizacion y el transito virtual desde
sitios web informativos e interactivos, facilitando las actividades de marketing investigativas y
operativas, teniendo mayor conocimiento de sus preferencias y comentarios acerca de sus
mas recientes y posibles adquisiciones (Yanez, 2015, p. 13), esto da forma al desarrollo de
estrategias que hoy en dia se conoce como marketing digital. La web evoluciona a partir de la
accion del usuario dentro de los diferentes sitios en el entorno digital, donde se puede un
espectador del contenido publicado para participar activamente en la creacion e influenciar al
internauta en calidad de difusor de conocimiento reforzado por la experiencia. La web 1.0 que
dio inicio a la creacion de paginas web, se caracterizaba por dotar al internauta de un espacio
netamente informativo al que se accedia manteniendo una sola alternativa la de acceder al
sitio, puesto que el contenido no se compartia (Liébana, 2012, p. 86). Este modelo estatico
hacia que el consumidor tenga una participacion pasiva libre de su control influyente que
pronto terminaria (Liébana, 2012, p. 86). La web 2.0 vigente se caracteriza por un transito de
usuarios por sitios que no dejan de ser informativos pero incorporan mayor participacion
compartiendo, comentando, interactuando y creando contenido en funcién de afinidad que
con alta transparencia construye o destruye la imagen de una marca (Liébana, 2012, 86). Lo
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mencionado en el presente apartado es importante para marcar el origen del marketing
digital en estrecha relacién con el uso de internet puesto
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que el termino marketing digital se emplea por primera vez en la década de los 90. El
marketing 1.0, 2.0, 3.0

El tiempo transcurre y marca los cambios en una sociedad que a lo que hace 10 afios le decia
que si hoy diria que no, basandose en el amplio pliego de informacion disponible que sirve
para la seleccién de la propuesta con mayor valor ofrecido, de ahi que el marketing a lo largo
de su historia ha tenido 3 estaciones en su camino, donde la primera es el producto, la
segunda el consumidor y finaliza en la humanidad. Estaciones, etapas, niveles o como
pudieran denominarse hacen referencia al marketing 1.0, 2.0 y 3.0 (Fuentes y Vera, 2015, p.
10). El marketing 1.0 surge plenamente en la era industrial, cuando las companiias que se
formaban enfocadas en el producto tenian la mira en la gran produccion de bienes, que luego
serian puestos en el mercado a disposicion de quien pudiera comprarlos a un precio
relativamente bajo, basado en la reduccion de costos y la satisfaccion en masa (Fuentes y
Vera, 2015, p. 10). El marketing 2.0 se ejecuta a la par con la era de la informacién
representada por la tecnologia que producia cambios importantes en el comportamiento del
consumidor, quien con mayor informacién se siente capaz de comparar la oferta disponible y
decidir si adquiere o no un producto o servicio. Gran parte de la informacién explorada
corresponde a opiniones que el consumidor emite en libre expresién de decepcién,
satisfaccion y complacencia. Es esta la variacién que hace que la empresa se centre en el
consumidor y segmente el mercado (Fuentes y Vera, 2015, p. 10). El marketing 3.0 es una
denominacion que se entrega a una Era que protagonizan los valores que forman parte de un
mercado compuesto por seres humanos, que cambian de comportamiento e influyen en las
practicas empresariales, y en la definicién y aplicacion de estrategias de marketing para una
mayor fidelizacion en comunidades, donde es significativo el aporte empresarial al beneficio
social y ambiental (Fuentes y Vera, 2015, p.11). La digitalizacion La era digital se constituye
como una realidad que no solo es evidenciada en organizaciones que se dedican a la venta de
un producto o servicio como tal, también encontramos instituciones educativas presentes en
la totalidad de las redes sociales para mantener a su comunidad estudiantil informada y
mediante esta lograr la identificacién de la institucion como una marca (Martinez, 2014). Son
muchas las organizaciones que estan presentes en la digitalizacion informativa pero surge la
siguiente interrogante ;Estan actualizadas?, algunas organizaciones no actualizan la
informacién presentada en el sitio web o las diferentes redes sociales que manejan, siendo
esta desactualizacion una determinante para que los consumidores no visiten lo sitios web de
la organizacion, también suelen emplear dentro del sitio web en la parte inferior botones de
accién que derivan a la pagina que posee la organizacién en las diferentes redes sociales,
todo estos atributos de un sitio web son una adicién a la calidad que exige el consumidor de
estos sitios. La digitalizacidon esta presente en las diferentes actividades de la organizacion
partiendo desde la presencia del empleado en la organizacidn, para realizar sus funciones que
esta siendo complementada por el teletrabajo que es una modalidad de trabajo, que permite
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al empleado realizar sus funciones fuera de la organizacién mediante el uso de las tecnologias
de informaciéon y comunicacion (Ochoa, 2016), ademas la capacitacion del personal que suele
emplear el correo electrénico con botones de accién que derivan a sitios web de capacitacién
profesional, también se agiliza el conocimiento de las sugerencias y comentarios del
consumidor mediante los correos de contacto o encuestas enviadas periddicamente por la
misma via o a través de los comentarios emitidos por los consumidores en las redes sociales
respecto a determinadas promociones o publicidad presentada. Inclusive se manifiesta en el
contacto de clientes dentro del mercado empresarial, puesto que las llamadas telefénicas
carecen de atencion y es el momento en el que se posesiona la venta social basado en aquella
difusién de la experiencia del consumidor que regularmente se desarrolla en las redes
sociales y estos comentarios y recomendaciones son el punto de partida para el contacto con
el cliente (Minsky y Quesenberry, 2016, p. 4). Ahora bien la utilizacién de estrategias de
marketing digital no prevé un éxito total para la organizacién tanto en ingreso como imagen
corporativa o posicionamiento de la marca como tal, todo esto se equipara con la calidad del
bien o servicio ofrecido refiriéndose a la cercania del consumidor con el bien o servicio
recibido que debe responder al cumplimiento de las expectativas del mismo, una respuesta
positiva o negativa recae sobre la imagen de la marca y la compafiia como su representada
(Kotler y Keller, 2012). Esto demuestra una vez mas que los clientes tienen el control debido a
gue se constituyen como el nuevo canal que no se adquiere o se alquila simplemente se
atiende y contribuye al desarrollo de la experiencia del cliente (Grupo BBVA, 2013). Efectividad
del marketing online y sus dominios La efectividad del marketing online radica en la cohesién
online-offline que permite a una empresa tener una participacion amplia en internet, y al
mismo tiempo proporcionar diversos puntos de contacto y modos de entrega adecuados a la
disponibilidad del cliente sin olvidar la capacidad de la empresa (Kotler y Armstrong , 2013, p.
433). Existen diferentes dominios de marketing online tales como: Negocio-consumidor
conformado por empresas que venden bienes y servicios online a consumidores finales,
negocio-negocio se constituye por empresas que con el objetivo de captar nuevos clientes
empresariales y atender con eficiencia y eficacia a los actuales, recurren a herramientas de
marketing online, consumidor-consumidor formado por clientes que encuentran propicio el
internet para realizar el intercambio de bienes o informacién. consumidor-negocio
desarrollado por los diferentes clientes que buscan la manera de contactarse con una
organizacion, y hacer llegar sus sugerencias que han evolucionado al conocido chat en linea
(Kotler y Armstrong, 2013, pp. 434-436). El marketing digital y su influencia en la decisién de
compra Sin duda las actividades promocionales e informativas en la actualidad se desarrollan
pensando en el transito virtual cada vez mas frecuente por parte de los consumidores, debido
a aquella innovacion tecnoldgica que brinda un sin numero de informacion a manos de la
sociedad a toda hora. Todo esto facilita las actividades de marketing digital que se emplea en
una organizacion con diferentes fines, partiendo de la definicion del marketing digital como la
utilizacién de datos virtuales que en apoyo del marketing estratégico y operativo permiten
llegar satisfactoriamente al consumidor a través de los bienes y servicios creados (Noyola y
Pinzén, 2015, p. 387). También se define al marketing digital como la incorporacién y usos de
los sistemas y tecnologias de la informacion a la practica del marketing (Parrefio, 2009),
ademas es definido “como aquella parte de la funcion de marketing de
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la empresa, que utiliza los mecanismos y recursos digitales para la comunicaciény
distribucion de la oferta comercial de un negocio” (

Aulestia, 2013, p. 3). Destaca también la influencia que ejerce el marketing digital en la
decisién de compra del consumidor, debido a que el mismo forma parte de aquel cambio de
comportamiento de compra inducido en el consumidor producto de los cambios tecnoldgicos,
el publico objetivo que forma parte de este cambio se encuentra entre los 16 y 34 afios su
mayoria (Valencia, Palacios, Cedefio y Collins, 2015, p. 2). Comercio electrénico (e-comerce) El
marketing digital da inicio al desarrollo de una nueva plataforma de comercializaciéon, que nos
permite adquirir un producto o un servicio sin necesidad de desplazarnos a un
establecimiento comercial. Esto nos lleva a definir un término comunmente utilizado en la
actualidad como “una modalidad de compra no presencia o a distancia mediante la cual se
adquieren bienes o servicios via electrénica” (Rodriguez, 2003, p. 14). Ventajas del comercio
electrénico para las empresas El e-comerce es una realidad latente que aporta ventajas para
las empresas que se describen a continuacién: * Aumento de ingresos puesto que internet
abre la puerta de nuevos canales de distribucidn y ventas, para ampliar la cuota de mercado y
llegar a segmentos donde la presencia era nula por motivo de la barrera competitiva
(Gonzalez, 2014, p. 25). * La personalizacion de los bienes y servicios que se desarrolla a través
de un enfoque total en el consumidor, dado que en un elevado nivel de exactitud se conocen
los gustos y preferencias del consumidor, resultantes del procesamiento de informacion para
el cumplimiento y superacion de expectativas (Gonzalez, 2014, p. 25).

* Se reduce costos mediante la simplificacion de procesos que sirven de insumo a la cadena de
valor, ademas se reduce notablemente el costo de difusién publicitaria empleando medios
digitales, apelando a la creatividad del contenido publicado para su viralizacion (Gonzalez,
2014, p. 25).

+ Se fideliza al consumidor con la aplicacion de acciones proactivas, basadas en la posesion de
una base de datos que permite el conocimiento y la creacién de perfiles a través de patrones
de comportamiento digital, que permiten crear valor para el cliente y obtenerlo del mismo
(Gonzalez, 2014, p. 25).

* La facilidad de pago se encuentra representada por las plataformas de pago en linea como
PayPal la mas utilizada a nivel mundial (Gonzalez, 2014, p. 25).

Ventajas y desventajas del e-comerce para el cliente

Las ventajas para el cliente son la conexion libre durante las 24 horas del dia y desde cualquier
rincon del mundo (segun la empresa), para obtener informacién del producto o servicio que
se somete a comparacion por la variedad de la oferta existente (Gonzalez, 2014, p. 26).
Analizando costos y otros aspectos relevantes para la decisién de compra, ademas permite la
comunicacion constante con la empresa para realizar reclamos o despejar dudas sobre el
producto o servicio (Gonzalez, 2014, p. 26). La desventaja del e-comerce se hace presente al
no poder hacer uso del tacto con el producto que se va a adquirir, la inseguridad que tiene el
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consumidor y empresario ante posibles problemas, estafas y pérdida de informacion, también
se agrega los inconvenientes en la devolucion en caso de existir fallas (Gonzalez, 2014, p. 26).
Seguridad informatica Mucho se ha mencionado la desconfianza del consumidor hacia los
sitios de comercio electronico que impera un analisis de seguridad informatica, que consiste
en preservar la integridad de un sistema informatico mediante la gestion de informacién
confidencial y de vital importancia para una empresa, manteniendo el propésito de prevenir
las grandes pérdidas que ocasionaria el acceso de un usuario no admitido a informacién
confidencial (Yunga, 2014, p. 34). Debido a que las empresas en su inmersion en el mundo
digital y la interrelacidon en el mismo con los clientes genera y almacena informacién a gran
escala, se vuelve repetitiva la interrogante de ¢cuales son la caracteristicas de los sistemas de
informacion seguro?, a continuacion se da respuesta de la interrogante (Yunga, 2014, p. 34).
La confidencialidad se refiere a las limitaciones de acceso a la informacién que se otorguen,
conforme a las funciones que el usuario en accion desempefia para la organizacion, para ello
es importante la aplicacion de politicas de sequridad para linear y formular parametros a
seguir en la organizacidn con el propdsito de cumplir los objetivos planteados (Yunga, 2014, p.
35). Se clasifica la informaciéon generada por la organizacién de acuerdo a parametros de
difusion que se rigen a la sensibilidad de la informacion, que es almacenada de forma segura
para guardar su integridad ante los posibles riesgos segun sea el almacenamiento fisico o
digital, el mismo que debe ser criptografico entiéndase de este el cifrado de la informacion
conforme a su sensibilidad (Yunga, 2014, p. 35). Ademas esta informacion debe estar
disponible sin complicaciones para los usuarios autorizados, guardando la privacidad en el
manejo de la informacién y el impedimento de uso incorrecto. La identificacion es primordial
en el acceso a un material integro, mediante una identidad de usuario para la posterior
autenticacion criptografica que da cabida al gestionamiento de la informacién para su acceso,
actualizacién o posible eliminacion (Yunga, 2014, p. 36). Social media Como medio para
difundir las estrategias promocionales y de comunicacion de imagen que emplea el marketing
digital, encontramos a las redes sociales las cuales surgen con el propésito de unir a las
personas sin importar el tiempo y espacio, las redes sociales que se definen como una
combinacion social integrada por usuarios que pueden desarrollar, compartir e intercambiar
contenido (Fernandez, 2011). El social media marketing incrementa el acercamiento al
consumidor usando herramientas de comunicacién digital que permiten el contacto con el
cliente (Rivera, 2015, pp. 341-342). El uso de plataformas de difusion y contacto social da
cabida a la publicacidon de contenido donde participan emisor y receptor, con la particularidad
de que la cadena no culmina en la llegada al receptor y puede este transformarse en un
emisor compartido, que transmite la informacién de su interés (segun sea ambito personal o
profesional) que asume lo sera para los integrantes de su circulo de influencia (Rivera, 2015,
pp. 341-342). La participacion social dentro de la comunidad digital creada por un negocio en
favor de la interaccién con el segmento de mercado objetivo, no hace totalitarios sus
esfuerzos en la utilizacion de redes sociales al contrario lo clasifica entre todas la
herramientas de digitalizacidon de un negocio, pensando en la efectividad del social media
marketing o marketing en medios sociales traido al idioma castellano (Rivera, 2015, pp.
341-342). La social media hace referencia del compartimiento de informacion general pero no
es este acto el conveniente para un negocio, dado que pensando en la preferencia y fidelidad
del consumidor que genera la compra repetitiva de un producto o servicio, impera que el
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cliente efectué este acto con las opiniones y experiencias del consumidor respecto de su
consumo, ahora bien es un arma de doble filo con un extremo de beneficio y otro de perjuicio
y la ubicacién del negocio en uno de estos filos, depende del valor positivo o negativo de esta
difusién (Rivera, 2015, pp. 341-342). Community manager Un negocio en sus esfuerzos de
digitalizacion, requiere del personal adecuado para la gestién de las estrategias de marketing
digital que se aplicaran en el corto, mediano y largo plazo en las redes sociales a las que se
adhiere un negocio, para ello tiene alternativas como la contratacion de personal idéneo o la
adquisicion de conocimiento, para adicionar funciones a los implicados en el drea de
marketing o asignar a uno de ellos su cumplimiento (Rivera, 2015, pp. 358-359). Quien realiza
esta gestidén debe tener conocimiento pleno de la marca que representa y las metas a cumplir
pero no es suficiente, hara uso intensivo de las redes sociales para tener conocimiento de las
tendencias reinantes. La persona encargada de la gestion de las redes donde participa
activamente un negocio es conocida como community manager, quien hace el analisis de la
idoneidad del contenido que en la red debe ser viral, util y simplificador del encuentro entre
consumidores (Rivera, 2015, pp. 358-359). Comunidad online La comunidad online se forma
en la década de los 90 mediante la convergencia de usuarios en medios digitales, los mismos
gue comparten rasgos caracteristicos de comportamiento comun entre ellos, que lleva a tener
sentido de pertenencia por la comunidad identificada como asidua (Rivera, 2015, pp. 356-358).
La comunidad virtual se reconoce para un negocio como un segmento que tiene necesidades,
al que se puede llegar en forma personalizada a través de un soporte web que no solo
permite tener un perfil, amigos, formar grupos, subir y compartir fotografias, sino que debe
constituir una firme propuesta de valor que capture la atencidon del usuario quien percibe un
alto nivel de comprension y responde con lealtad (Rivera, 2015, pp. 356-358). El community
manager en intimo contacto con el consumidor, no debe prestar atencién solo a la publicacion
y viralizacion del contenido informativo, promocional y publicitario que desea el consumidor
puesto que éxito o no lo publicado recibe inquietudes y comentarios positivos y negativos que
el emisor activo genera, no para la creacién de un historial de comentarios sino para recibir
una respuesta que veloz o lenta reditua al capital de marca (Rivera, 2015, pp. 356-358). Blog
Blog es un término que se utiliza para un sitio web, que en funcién de la actualizacion
continua pone informacion a disposicién del usuario online acerca de diferentes temas de su
interés, con la oportunidad de que uno o varios autores construyan y difundan conocimiento
pertinente con el publico y su identidad como autor o empresa (Rivera, 2015, pp. 359-360).
Hay blogs personales, empresariales, de prensa, tecnoldgicos y otros (Rivera, 2015, pp.
359-360). El blog corporativo se desarrolla con la finalidad de cumplir el objetivo de escalar al
mas alto nivel de posicionamiento de una marca, ademas es utilizado como un influyente
comunicacional interno por su protagonismo en la gestidon de conocimiento, y externo para el
fortalecimiento de la relaciones con el mercado objetivo (Rivera, 2015, pp. 359-360). Es la
simplicidad de un blog que lo postula como popular y primera opcidén de quien desea hacer
gue su comentario, opinion, conocimiento llegue al publico como diferenciador de las ideas o
puntos de vista, que llevan a la comprension y reflexién de quienes comparten y no para
formar un grupo selecto de fieles expectantes de la publicacidn periddica, que a través de
comentarios da apertura al debate abierto sobre cualquier tematica, es por ello que expertos
recomiendan su inclusion dentro del plan de comunicacion empresarial (Rivera, 2015, pp.
359-360). Microblog Microblog se refiere a un sitio web que permite publicar posts con lo que
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se hace en tiempo real y adiciona informacion importante, se beneficia del reposts debido a
que el principal factor de éxito de este tipo de sitio es su utilizacién masiva, que hace eficiente
la difusién en un medio como este (Rivera, 2015, p. 361). Redes Sociales La utilizacion de redes
sociales acarrea su clasificacién producto del analisis de idoneidad con los objetivos
comerciales que persigue un negocio (Rivera, 2015, p. 345). Twitter hace un gran aporte al
posicionamiento seo con enlaces que hacen crecer exponencialmente las visitas a un sitio
web, ademas permite la monitorizacion de la competencia a través de lo que se dice en
tiempo real de la marca, producto o servicio ofrecido (Rivera, 2015, pp. 361-362). Con la
modalidad de obtencién de seguidores se incrementa la relevancia del contenido publicado y
utilizacién permanente de este sitio, con el conocimiento de su finalidad para maximizar los
beneficios de un mercado cambiante (Rivera, 2015pp. 361-362). Para construir una reputacion
online y ubicar una marca en la mente del consumidor, es imprescindible la presencia activa
de un negocio en las redes sociales (Rivera, 2015, pp. 345-346). Facebook la plataforma que
facilita la interaccion entre personas dentro del ambito personal y profesional que comparten
intereses, tiene mas de 800 millones de usuarios y para el profesional de marketing es una
herramienta que permite llegar al mercado con menor costo y mayor efectividad por medio
de contenido viral, es por ello que tener un perfil de Facebook es hoy primordial para una
empresa (Rivera, 2015, p. 363). Podcasting Podcasting se basa en la creacion de archivos de
audio para distribuirse, a través de suscripciones y la funcidén de descargable para ser
escuchado sin limitacién de tiempo y espacio, las empresas lo han utilizado como productores
y patrocinadores que promocionan un producto o servicio (Rivera, 2015, p. 364). Widgets Los
widgets aparecen con la creciente exigencia del consumidor que en la busqueda de
informacion no desea navegar muchos sitios (Rivera, 2015, pp. 365-366). Su distribucion es
multiple a través de mensajes segmentados que se modifican en tiempo real a través de redes
sociales, blogs y el escritorio de un computador personal, ademas se convierte en un
instrumento de medicion de lo que el consumidor quiere y elige visitar a través de un widget,
y esto lleva a las modificaciones necesarias para lograr mayor interaccion del usuario con el
widget (Rivera, 2015, pp. 365-366). Los tres tipos de widget son el de utilidad para web que
usan blogs o redes sociales, para poner a disposicion informacién y contenido variado. El de
escritorio que distribuye contenido gracias a la conexidn de internet, y el mévil que emplea
aplicaciones que ponen contenido en la pantalla principal de un Smartphone (Rivera, 2015, pp.
365-366). Microsite El microsite es un sitio web relativamente pequefio en comparacién con el
sitio principal de una empresa y desempefia funciones complementarias a este, con una url
destinada para su uso que se despliega encima de la pagina principal, con un tamafio menor
que ante el cierre del microsite permite continuar en el sitio principal (Rivera, 2015, p. 367).
Este tipo de sitios regularmente son empleados para proporcionar informacion adicional
referente a promociones y eventos especiales, motivo por el cual son de corta durabilidad
marcada por el fin de la promocién o la ejecucién del evento sobre el cual se informaba al
publico objetivo, posteriormente desaparece o es renovado para una promocién o evento
(Rivera, 2015, p. 367). Apps La aplicacion mévil que se define como software ejecutable para
Smartphone con propésitos de educacion, entretenimiento y simplificacién de procesos que el
individuo realiza cotidianamente, es decir llevar a cabo funciones que solo era posible
desarrollar en un computador (Rivera, 2015, p. 367). La empresa que lo aplica es consciente de
que utilizar una aplicacion maovil es un elemento mas para crear una experiencia positiva o
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negativa del usuario y el posicionamiento de la marca, para ello se requieren caracteristicas
como alta utilidad y usabilidad (Rivera, 2015, p. 367). Cupdn electrénico El cupén electrénico
se utiliza con el propésito de proporcionar beneficios en la compra virtual de un producto o
servicio particularmente descuentos, que son distribuidos a través de la tienda virtual, correo
electrénico y aplicacién movil, con el objetivo de lograr una cantidad de compras que lleve
considerar un cliente esporadico como fijo, y pasar a una fase de fidelizaciéon o pueden ser
empleados en la venta de productos de muy baja rotacién (Rivera, 2015, p. 368).
Posicionamiento SEO y Posicionamiento SEM Se adiciona a la calidad de un sitio web la
facilidad con la puede ser encontrado entre los resultados que muestran buscadores web
como google, babylon, bing, etc. "Surge en los afios 90 cuando las empresas comprendieron
gue para obtener visitas frecuentes a sus sitios web tendrian que asegurarse de que su sitio
tenga visibilidad en los buscadores" (Codina, 2016, p. 1). Se define como Search Engine
Optimization o posicionamiento SEO, a las diferentes estrategias aplicadas para que un sitio
web aparezca en la primera pagina de resultados, producto de un minucioso analisis de
palabras claves a emplear y su relacién con lo que el sitio de posicionamiento ofrece sea
producto, servicio o contenido (Mancera, 2013, p. 8). El posicionamiento Search Engine
Marketing o posicionamiento SEM le ofrece a una empresa estar en lo mas alto de los
resultados que muestra un motor de busqueda al internauta, ya que con él se emplea la
busqueda que hace posible la atraccion de clientes potenciales mostrando el anuncio
publicitario escogido en primera plana (Mancera, 2013, p. 7). Es posible también que se
emplee el display de manera personalizada, mostrando anuncios dentro de las paginas donde
el futuro cliente se encuentra navegando, haciendo uso adecuado de banners en estrecha
relacién con lo ofrecido en el sitio web y llevando al usuario con acceso directo a la pagina
(Mancera, 2013, p. 7).

CAPITULO 3

METODOLOGIA Estd investigacién de tipo documental se basa en la recoleccién y revisién de
diferentes investigaciones particularmente complementarias pero que tienen mucho apego a
la tematica a tratar tomando tesis y articulos que realizan estudios referentes a marketing
digital y su adopcidn, uso de redes sociales en la difusidn de valor. Para la recoleccion de
investigaciones se inicié una exhaustiva busqueda en repositorios de universidades a nivel
nacional y bases de datos como Proquest, Redalyc, Latindex y Dialnet teniendo mayor
aportacion de esta uUltima con tesis doctorales que emplean encuestas, entrevistas con
expertos, etc. Finalmente se realiza el analisis de la informacién que similar o complementaria
es llevada al contexto de la investigacion en su aporte a la importancia de aplicar estrategias
de marketing digital en un emprendimiento.

CAPITULO 4

DESARROLLO DEL TEMA Las competencias del community manager y su relacién con las
caracteristicas del emprendedor Silva (2015) en su investigacion community managers:
relaciones publicas y comunicacién corporativa en la red concluye que la persona encargada
de la gestién de estrategias digitales empleadas debe estar integrado con una cultura 2.0, en
amplio conocimiento del entorno digital y su tendencia. En segundo lugar la proactividad,
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creatividad y actualizacién, respecto de las acciones a emplear para captar la atencion de la
comunidad online permanentemente, la misma que requiere ser analizada en funcién de lo
busca, visita, comenta y adquiere para llegar al consumidor con conocimientos de analitica,
posicionamiento seo y sem, y el disefio adecuado de métricas para la medicién del
desempefio (Silva, 2015, p. 257). Finalmente es un requerimiento activo para el community
manager, la polivalencia, la flexibilidad y adaptacién para el desempefio multitudes (Silva,
2015, p. 257). De ahi la importancia de la practica de marketing digital para el emprendedor
que se convierte en el community manager de su negocio, y es que el conocimiento
reconocido como vital en un community manager, tiene estrecha relacion con las
caracteristicas que posee un emprendedor. La proactividad con la que el emprendedor toma
la iniciativa de hacer algo con mucho caracter y responsabilidad para hacer que las cosas
sucedan, dejando de lado aquella dependencia al circulo de influencia, que no hace mas que
crear expectativas negativas para frenar el entusiasmo. La creatividad innata para hacer algo
unico y diferente que no tiene fecha de caducidad, dado que su actualizacién es constante asi
como lo es la adquisicion de conocimiento en el emprendedor que innova producto de la
deteccion de oportunidades. El emprendedor es capaz de desempefar diferentes funciones
en aras de potenciar el negocio que representa, ademas se adapta a los cambios para actuar
activamente sin esperar que las cosas sucedan.

El tipo de comentario online y su influencia en la intencion de compra Uribe (2014), en su
investigacion sobre el uso de redes sociales digitales como herramienta de marketing obtiene
que la intencion de compra varia dependiendo del comentario online recibido segun su
tipologia, dado que la comunidad online hace comentarios positivos, negativos o simplemente
no emiten ningun comentario. Para el consumidor la lectura de comentarios positivos no
tiene mayor impacto frente a la no lectura de comentarios, acerca del producto o servicio para
el que busca informacion y desea adquirir (Uribe, 2014, p. 149). No asi es el caso de los
comentarios negativos donde el impacto es significativo para reducir la intencion de compra
casi en su totalidad (Uribe, 2014, p. 150). En la relacién entre tipo de comentario sobre la
intencion de compra, de acuerdo al variado conocimiento de la marca se muestra en
proporcién inversa, siendo las marcas poco conocidas las mas beneficiadas por comentarios
positivos, dado que crean una curiosa y positiva expectativa para una compra futura (Uribe,
2014, p. 150). Los comentarios negativos son mas perjudiciales para las marcas muy
conocidas que no precisamente son lideres en el mercado (top of mind), mientras que las
poco conocidas son de menor afectacion, es decir la intencién de compra para las marcas top
y poco conocidas no tiene mayor variacion, dado que la marca lider tiene poderio en el
mercado que hace posible lainmunidad al comentario negativo, y la marca poco conocida
carece de intencién de compra de manera que ni aumenta ni disminuye ante este tipo de
comentario (Uribe, 2014, p. 150). El grado de conocimiento de una marca guarda distancia de
ser influyente para elevar la confianza en una marca segun el tipo de comentario, es decir que
conocida o no la marca encontrar un comentario positivo o negativo, produce el efecto
esperado en la confianza que el consumidor tiene hacia una marca de alli la importancia que
tiene el tipo de comentario circulante en el entorno digital sobre la marca representada
(Uribe, 2014, p. 150). Razones de adopcion de marketing digital y su influencia en el proceso
de decisién de compra Noyola y Pinzén (2015), a través de un cuestionario realizaron una
investigacion sobre la adopcidn de marketing digital en las empresas de Aguascalientes, en el
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cual se concluye que la adopcion se ve motivada por que el marketing digital es flexible de
utilizar, el marketing es facil de utilizar, la alta direccion esta muy entusiasta con la
implementacion del marketing digital y los competidores presionan a utilizar el marketing
digital. Valencia, Palacios, Cedefio y Collins (2015), quienes a través de una encuesta realizada
en la provincia de Santa Elena y entrevistas a empresas del cantén La Libertad como casco
comercial investigaron la influencia del marketing digital en el proceso de decision de compra,
y se concluye que influye para decidir si compra o no el consumidor aspectos como, el nivel de
posicionamiento de la marca, amigos y conocidos que comparten sus experiencias, las
promociones y descuentos realizados por las empresas, la calidad del producto y su
publicidad. Los medios donde con mayor frecuencia observan publicidad son la televisién y el
internet principalmente, también se obtiene que las redes sociales mas utilizadas son
Facebook, correo electrénico y twitter siguiendo este orden, mientras que para el interés en la
aplicacién de marketing digital en las empresas entrevistadas se obtuvo una respuesta
positiva pues consideran que es una herramienta fundamental que ayuda en la mejora de la
percepcion del cliente acerca de una empresa, agregan que la visibilidad que brinda el
marketing digital ayuda a que consumidores permanentes y potenciales compren en linea o
asistan a la tienda fisica guiados por el contenido digital de atraccién (Valencia, Palacios,
Cedefio y Collins, 2015, pp. 3-4). El valor de una marca en redes sociales Zamora (2015), en su
investigacion La transmision del valor de la marca en entornos influenciados por las redes
sociales: comportamiento del usuario y entendimiento para una nueva comunicacion, emplea
un cuestionario aplicado a un conjunto de expertos que divido en jévenes usuarios,
profesionales e investigadores permite concluir que las marcas ya realizan o piensan hacer
estudios del comportamiento de jévenes en el entorno digital particularmente en redes
sociales, porque lo reconocen como vital en el desarrollo futuro de una marca, no obstante
quienes menos aportan a esta afirmacion son los jovenes, haciendo mucho énfasis en que la
realizacion de estos estudios no es efectiva pues consideran que los esfuerzos son
inadecuados frente a las necesidades del pubico al que pertenecen en el entorno digital. La
participacion de los jovenes activamente en dialogos sobre marcas en la red social se debe a
que los jovenes son mas exigentes con las marcas y las obligan a adaptarse a sus estilos de
vida acompafado de la facilidad de acceso al conocimiento e informacion global y ademas se
manifiesta la elevada necesidad de compartir informacién a diferencia de generaciones que
anteceden (Zamora, 2015, pp. 262-266). Es asi como se confirma que en el entorno digital
especificamente redes sociales quien tiene el control es el consumidor (Zamora, 2015, pp.
262-266). Cada consumidor tiene una respuesta diferente a las acciones de una marca en linea
ya que algunos toman una postura de espectador, pasivo y activo, los expertos coinciden que
el usuario activo es el mas idéneo para participar en la efectiva difusion de una marca en
redes sociales, y se caracterizan por seguir marcas con el objetivo de obtener beneficios e
informacion relevante de ellas, ademas son creadores de contenido que usan las redes
sociales como medio de expresidon con un alto nivel de transparencia (Zamora, 2015, pp.
262-266). Si el conocer el comportamiento del consumidor es la premisa para el uso de
estrategias de marketing digital, se establece que la segmentacidn del publico objetivo debe
ser diferente de la empleada con regularidad, haciendo referencia al tipo de publico en
funcion de su participacion (activa o pasiva) (Zamora, 2015, pp. 262-266). La realizacién de
estudios netnograficos sera fundamental para una segmentacion idénea basada en el
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comportamiento del consumidor digital, y para ello impera la monitorizacion permanente del
usuario en el entorno digital que da garantia de su entendimiento en tiempo real (Zamora,
2015, pp. 262-266). La saturacidon de una marca en redes sociales en busqueda de creary
difundir su valor, es el resultado si los esfuerzos no estan correctamente dirigidos, pues un
mercado objetivo no idéneo facilmente considerara a esta saturacién negativa pues no es lo
que espera recibir como usuario de una red social, que consiente de sus gustos y preferencias
es capaz de evaluar con coherencia (Zamora, 2015, p.280). Es esta postura de rechazo la que
hace ineficiente a las estrategias de marketing digital empleadas en redes sociales no porque
el contenido publicado no sea pertinente con una marca, sino porque se ha errado en la
construccién de una comunidad online buscando en la red aquello que no tenemos, en lugar
de hacer el traspaso de aquellos clientes que ya han sido fidelizados en el entorno fisico por
ser una base sélida que participara interactivamente en la expansion del mercado digital
objetivo y las visitas a un establecimiento para una conversién rentable (Zamora, 2015, p.
280).

Ventajas de la web 2.0 y el marketing digital Castell6 (2009), mediante la aplicacion de
encuesta a profesionales del ambito académico y empresarial para conocer las principales
ventajas que ofrece integrarse a la web 2.0, especificamente en las redes sociales para las
estrategias publicitarias. Son multiples las ventajas obtenidas que en orden de mayor
mencidn se agruparon y se reducen a 5 destacadas que son la segmentacién y afinidad,
branding, orientacion empresarial hacia el cliente, interactividad con el usuario y la viralidad
(Castello, 2009, p. 192). Mariduefia y Paredes (2015), realizando entrevistas a expertos llegan a
la conclusién de que el marketing digital es una herramienta muy importante en la interaccidon
y cercania con el consumidor para su conocimiento, satisfaccion y fidelizacién. Se afirma que
el futuro no es reemplazar el marketing convencional, sino la integracién de esfuerzos
realizados en el medio fisico y digital, para formar una estrategia sélida que le permite a una
empresa estar presente para el consumidor en el entorno que esté transite (Mariduefia 'y
Paredes, 2015, pp. 70-73). Para la aplicacion de estrategias de marketing digital se debe
adoptar una cultura 2.0 y una adecuada segmentacion, que lleve al uso de la plataforma que
se ajuste al entorno y la empresa (Mariduefia y Paredes, 2015, pp. 70-73). Los expertos
entrevistados manifiestan que las redes sociales son muy importantes por agrupar a masas
gue generan una alta interaccion (Mariduefia y Paredes, 2015, pp. 70-73). En Ecuador el uso de
marketing digital crece lentamente como resultado de una resistencia natural al cambio o
carencia del conocimiento pertinente, pues innovar se liga al conocimiento y hace necesaria la
formacion del empirico y la actualizacion constante del profesional encargado del manejo de
la integracion digital que prioriza una empresa (Mariduefa y Paredes, 2015, pp. 70-73).
Agregan que en latinoamericana la preocupacion es ayudar a las pymes a encontrar esa
formula que integre efectivamente un medio fisico y digital en la estrategia ya que
representan el 70% de la fuerza econémica (Mariduefia y Paredes, 2015, pp. 70-73). Otras
investigaciones Romero (2014), realizo una investigacién sobre el marketing digital y la
comercializacion de los servicios de la empresa professional english institute, para la que
recabo informacion a través de encuestas a 100 clientes para el mejoramiento de la
comercializacion de su servicio, y se concluye que las redes sociales mas utilizadas por los
encuestados son facebook y twitter dejando a instagram y my space muy por debajo no con
mas de 2 encuestados que las utilizan. Como tener un perfil en redes sociales no es suficiente
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para decidir apoyar en ellas la comercializacion, se consulté la frecuencia con la que visitan su
perfil, a lo que 66 de los encuestados responden que todos los dias, 26 una vez a la semana, 8
una vez al mes. En lo que a notificaciones se refiere el 56% de los encuestados asegura
revisarlas siempre, 25% casi siempre, 17% de vez en cuando y el 2% nunca (Romero, 2014, p.
48). Los likes recibidos por un anuncio publicitario son un indicador positivo de vinculacion de
perfiles, para lo que el 47% de los encuestados indican que si le gusta un anuncio publicitario
le da un like siempre, 27% casi siempre y 26% de vez en cuando. Siguiendo la linea del anuncio
publicitario el 56% de los encuestados asegura que mientras sean de su agrado desea recibir
actualizaciones, el 32% casi siempre, 4% de vez en cuando, 8% nunca (Romero, 2014, pp.
50-51). Pero toda la atencidn para un anuncio se puede perder si no pertenece al formato de
preferencia del usuario digital quien responde a la encuesta que prefiere sonido
principalmente 36%, 25% video, 21% texto, 18% imagen (Romero, 2014, p. 53). Mayor parte de
los encuestados considera al marketing digital como un medio de comunicacion, también en
el mercado la aceptacién de promociones via SMS personalizados es muy baja, mientras que
recibir anuncios por correo electrénico mantiene la paridad entre siy no (Romero, 2014, pp.
54-56). Instituto nacional de estadistica y censos (2016), entrega resultados interesantes a
partir de una encuesta que permite conocer el uso de tecnologias de informaciény
comunicacion en el pais. La base para la practica de marketing digital es el acceso a internet
tanto de quien propone como de quien responde y hara que esta practica sea o no eficiente
(INEC, 2016). El acceso a internet a nivel nacional registra un 36% del total de la poblacién al
2016, también se obtiene que en los rangos de edad de 5 a 15, 16 a 24, 25 a 34y 35 a 44 tiene
porcentajes mayores a 50 respecto del uso de internet (INEC, 2016). El 54,1% de la poblacién
gue hace uso de internet prefiere hacerlo desde su hogar, con tres principales objetivos que
son obtener informacién, comunicacion en general y educacion y aprendizaje, haciendo uso
de internet cuando menos una vez al dia el 70,5%. El 56,1% de la poblacién tiene un celular
activo y de ellos el 52,9% tiene un teléfono inteligente y el 50% de ellos utiliza redes sociales
(INEC, 2016). Analisis del autor Enfocandose en el emprendedor se habla de recurso
econdmico escaso, un negocio de subsistencia que basado en la innovacion tiene alto
potencial de crecimiento. Por ello en la eleccion de estrategias de marketing digital a emplear,
se orienta por la de gratuidad o menor costo e inicia con la creacién de una identidad digital
que se forma de la circulacién de una marca o usuario en internet que ante mayor interaccion
mayor es la difusion de la misma. Formar una identidad digital que se difunda de manera
efectiva depende mucho de la eleccidn sitio idéneo para formar esta identidad en base a
interactividad. Asi como en el medio fisico para la entrega de volantes sobre conocimiento de
marca u oferta disponible se elige el lugar mayor transito de personas, sucede lo mismo con
el medio digital se escoge el sitio de mayor transito virtual que se encuentra dominado por el
motor de busqueda google y seguido por las redes sociales con facebook a la cabeza. Gran
parte de los emprendimientos que surgen actualmente tiene como generador de ideas a un
millennial, que profesional o no se considera un amplio conocedor de redes sociales y su uso
como medio que facilita algunas actividades de marketing y toma mayor interés conocer
emprendedores que sin contar con un establecimiento comercial cierran la venta de
productos o servicios a través de una red social que no solo comparte imagenes y videos
también lo hace con las experiencias por voluntad del usuario guiada por su satisfaccion. Esto
lleva al emprendedor a negociar con personas que no conoce y tampoco habitan en la misma
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ciudad, pero que recibieron la recomendacién y muchos de ellos se encuentran dispuestos a
cubrir un costo de envid y sin duda recomendar. La importancia de aplicar estrategias de
marketing digital en un emprendimiento queda evidenciada por lo analizado en
investigaciones donde manifiestan directivos de empresas que el marketing digital es una
herramienta fundamental para la comunicacién en apoyo de la comercializacion para difundir
contenido orientado al mercado objetivo seleccionado y mejorar su percepcién con acciones
ideadas a partir de lo que siente el consumidor en base a emociones, espiritualidad,
responsabilidad social como lo sugiere un enfoque de marketing 3.0 para una sociedad que
quiere seguir una marca en redes sociales por la contribucion que hara a la comunidad esto
como parte del valor ofrecido por una marca en redes sociales. El uso de redes sociales en la
sociedad aumenta a la par del acceso a internet y el uso de teléfonos inteligentes que hacen
un gran aporte a la medicidn en tiempo real de lo que le gusta y no al usuario, y es esta
caracteristica de medible un gran aporte a la investigacién de mercados. Para un
emprendimiento se toma en consideracion las redes sociales por su bajo costo, pues su
posesion de caracteristicas de proactivo, creatividad, polivalencia, adaptacién y no solo
conocimiento sino que forma parte de una cultura 2.0, que lo hace capaz de asumir la
responsabilidad de community manager en su negocio. No obstante la posibilidad de realizar
ventas en linea también es favorable pero no amigable con el presupuesto de un
emprendedor. Existen en el mercado digital varios sitios que brindan la oportunidad de
vender en linea a quienes tienen poco conocimiento o presupuesto para desarrollar un sitio
de e-comerce. Un modelo de gran acogida en América Latina con mucho éxito en Colombia.

CAPITULO 5

CONCLUSIONES El marketing digital se ha convertido en una parte fundamental de la
estrategia de grandes y pequefios negocios con la alta visibilidad que proporciona a menor
costo, por ello es importante el cauteloso analisis de las herramientas idéneas para cumplir
los objetivos. Se ha evidenciado cuan importante es aplicar estrategias de marketing en
medios digitales en congruencia con el medio fisico, pues partiendo de la conectividad a
Internet que cada vez es mayor se identifica a las redes sociales como las mas utilizadas por el
internauta quien como usuario de este medio queda expuesto al contenido que alli se publica
y por afinidad elige vincularse o participar activamente en favor de la difusién de una marca.
De la revisién documental se concluye que la adopcién de marketing digital se efectua por la
flexibilidad que brinda ante las modificaciones que se pueden hacer en el curso de alguna
campafa promocional y publicitaria sin mayores complicaciones. La facilidad de uso que
permite a emprendedores con conocimientos basicos tener presencia medios digitales
particularmente en redes sociales y la presion que existe con la competencia por ser primeros
y obtener la ventaja de mayor visibilidad, captacién de potenciales e interactividad en favor
del crecimiento de un negocio. Los comentarios online que forman el boca a boca digital en su
tipo de comentario positivo son favorables a la intencién compra para marcas poco conocidas
como se caracteriza la marca creada por un emprendedor y su actividad econémica. Ademas
se concluye bajo el criterio de expertos en el tema que el marketing digital es una
herramienta fundamental para influir positivamente en la percepcién del cliente y aporta
mayor visibilidad que atrae nuevos clientes. Pero es su efectiva aplicacion que lleva al
resultado mencionado y se logra con la eleccidon del mercado objetivo idéneo para la creacion
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y difusion de valor para el consumidor que identifican el contenido recibido con su estilo de
vida y elige participar entregando valor.

1
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