Andlisis de entornos y estudio de mercado para una nueva empresa de mercadotecnia

en Cali

Maria Del Mar Garavifio Sanchez

Gersey Meza Mora

Universidad Del Valle
Facultad De Ciencias De La Administracion
Programa Académico De Administracion De Empresas
Santiago De Cali

2022



Anélisis de entornos y estudio de mercado para una nueva empresa de mercadotecnia

en Cali

Maria Del Mar Garavifio Sanchez

Gersey Meza Mora

Trabajo de Grado presentado como requisito para optar al titulo de Administrador de Empresas

Alexander Varén Sandoval

Director del Proyecto

Universidad Del Valle
Facultad De Ciencias De La Administracion
Programa Académico De Administracion De Empresas
Santiago De Cali

2022



Nota De Aceptacion:

Firma presidente del Jurado

Firma del Jurado

Firma del Jurado



Agradecimientos

Agradecimientos Maria Del Mar:

Quiero agradecer primero a Dios que ha sido mi guia y mi fortaleza durante todo este proceso, a
la Universidad del Valle por darme la oportunidad de vivir esta experiencia que hoy me hace ser
lo que soy y sentirme orgullosa de ello, a nuestro director de tesis, el docente Alexander Varén
por toda su paciencia, amabilidad y su actitud siempre dispuesta a ayudarnos, a mis profesores
y compafieros porque con sus palabras y conocimientos dejan recuerdos memorables para mi
vida, a mi esposo por ayudarme y darme animos en la recta final cuando ya daba todo por
perdido, pero por sobre todo a mi madre que aunque hace 2 afios y medio descansa en la
presencia de Dios, es gracias a ella que hoy estoy aqui, gracias a su amor y apoyo incondicional,
a su actitud siempre diligente, a sus palabras de aliento cuando las cosas se ponian dificiles, a

ella siempre gracias.

Agradecimientos Gersey:

Primeramente, agradezco a Dios por la vida, a la Universidad del Valle por brindarme la
oportunidad de formarme en sus aulas, asi como a los docentes que compartieron su
conocimiento en cada etapa de esta hermosa carrera.

Agradezco a nuestro director de tesis, el profesor Alexander Varén por sus aportes y
acompafamiento fundamental para el desarrollo de este trabajo.

Finalmente agradezco a mis companeros de la carrera, por las experiencias Unicas que vivimos

y que seran recuerdos para siempre.



Dedicatoria
Dedicatoria Maria Del Mar:
Le dedico este trabajo principalmente a mi madre, la cual sofiaba con verme cumplir esta meta y
aunqgue hoy me mira desde el cielo, es por ella que sigo adelante con este suefio, nuestro suefio.
A mis hermanos que me ven como su orgullo y han estado siempre para ayudarme.
A mi padre por su esfuerzo y apoyo.
A mi esposo por ser mi compafiero de tesis y de vida.
Y a todos aquellos familiares y amigos que también aportaron para que hoy sea posible culminar

esta meta.

Dedicatoria Gersey:

Mi tesis la dedico a mis padres, siempre dieron todo y mas de lo que podian para que lograra
mis suefios, sin ellos esto no seria posible.

A mi esposa, que se ha convertido en mi gran apoyo y brajula.

A mis compafieros, amigos y docentes con los que comparti alegrias y de los cuales tuve una

voz de aliento cuando lo necesité.



Resumen

El presente estudio busca establecer cuéles son las condiciones actuales en el mercado
local de la ciudad de Cali para crear una agencia de mercadotecnia con énfasis en Marketing
Digital, Branding y también e-commerce, con el objeto de brindar a pymes las herramientas
digitales que les permitan robustecer sus capacidades en el campo productivo. Para ello se
realiza una revision documental sobre este tipo de herramientas y se indaga en fuentes oficiales
cuales son las condiciones del mercado a través de un andlisis de entornos, desembocando en
la realizaciéon de entrevistas a personas encargadas de marketing en Cali, estableciendo asi qué
tan viable es crear dicha empresa.

Palabras clave: Pymes, marketing digital, branding, e-commerce.

Abstract

The present study seeks to establish what the current conditions are in the local market
of the city of Cali to create a marketing agency with an emphasis on Digital Marketing, Branding
and also e-commerce, in order to provide SMEs with the digital tools that enable them to
strengthen their capacities in the productive field. To do this, a documentary review is carried out
on this type of tool and official sources are inquired into what the market conditions are through
an analysis of environments, leading to interviews with people in charge of marketing in Cali, thus
establishing how feasible is to create such an agency.

Keywords: SMESs, digital marketing, branding, e-commerce.
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Capitulo 1. Introduccion
1.1 Antecedentes

La definicion de branding corresponde a la practica que en marketing se viene
implementando a partir de los afios 90 del siglo XX, cuya concepcién es diferente de acuerdo
con quien lo interpreta. Se piensa en términos generales como la creacion y gestion estratégica
de una marca, cuyos origenes se remontan al siglo XIX en la segunda fase de la revolucion
industrial y como resultado de la modernidad, en la que el derecho estadounidense y del Reino
Unido comenzé a plantear en el marco de los derechos de autor y de la propiedad intelectual,
gue las marcas referian a un bien y que debia distanciarse y diferenciarse de los otros productos
de los competidores, como una necesidad para los fabricantes. Con el paso del tiempo el disefio
grafico se fue enriqueciendo en la labor de generar isologotipos que permitieran la identificacion
de los bienes a comercializar, pasando por un proceso que llegé luego a una fase de significacion
en el manejo de las marcas. Asi, se paso de referencias funcionales del bien o servicio a un plano
imaginario gracias a los importantes aportes de la publicidad (Llamas, 2013).

Ahora bien, el Marketing Digital ha tomado gran importancia en los udltimos afios como lo
refieren Hoyos y Sastoque (2020) generando grandes inversiones como en el caso de Argentina,
en donde se invirti6 en publicidad en Internet $1°040.000 entre enero y junio de 2017, cifra similar
a lo invertido en todo el afio 2016, dato que nos muestra la importancia y direcciébn que esta
tomando el marketing digital en estos tiempos. Si a esta tendencia se le suma el impacto de la
pandemia del COVID-19 en la sociedad global, pues ha desestabilizado de manera importante
la economia global, se han generado grandes retos y a su vez nuevos campos gue se fortalecen
como lo es el comercio on-line y el marketing digital. La crisis ha acelerado los procesos de
crecimiento de estas actividades, lo cual permite vislumbrar cuales son los campos de accién

mas pertinentes y viables en este nuevo contexto.
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1.2 Justificacion

Realizar el presente Analisis de entornos y estudio de mercado para una nueva empresa
de mercadotecnia en Cali es viable y pertinente por las actuales condiciones y contexto que vive
la sociedad global pues en un mercado en el que cada vez hay mas competencia y produccion,
posicionar un bien o servicio requiere de un proceso técnico y aterrizado a las necesidades y
expectativas de los consumidores y de la misma manera a las légicas y dinamicas del mercado.

Gracias a la perspectiva y enfoque que se aprendio en la carrera de Administracion de
Empresas, en la que el compromiso social con las necesidades del entorno lleva a la
implementacion de acciones desde una visidn técnica, se tiene como principio el incidir en el
contexto de manera positiva para el mejoramiento de las condiciones de vida de las personas
hacia la construccion de una mejor sociedad. Asi, se buscd poner en practica estos
conocimientos para generar una propuesta que este alineada con las actuales coyunturas
globales y locales en las que se requiere de espacios que sean innovadores y vayan a la par de
los avances tecnoldgicos y conceptuales que permiten que el mercado se renueve y actualice de
manera constante. Esto ha motivado a que con el trabajo presente se proyecte una labor en la
gue se aporte a que Colombia, y para el caso particular Cali, se integre a la realidad mundial y a
esas nuevas dinamicas que paulatinamente van constituyendo ese futuro que se esta
construyendo dia a dia en el presente.

Asi, la digitalizacién de los procesos obliga a pensar en una nueva normalidad poscovid
en la que ademas de que se puedan presentar nuevas pandemias y nuevas catastrofes, y la
optimizacion de los procesos gracias a las nuevas tecnologias, permitan a la humanidad el poder
implementar mecanismos que disminuyan la inversion de tiempo, esfuerzo y energia que a su
vez aumenten la productividad en cuanto a los impactos de la labor que una empresa realiza en
relacion con cumplir con su mision y vision, como parte fundamental de su razén de ser, en el
marco de una conciencia ambiental y de aminorar el impacto negativo que tiene la actividad

humana en el planeta.
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Con esta orientacion y enfoque se propuso realizar un estudio para la creacion de una
empresa encaminada a desarrollar estrategias y medios en los que el branding y el marketing
digital sean un canal Optimo que permita a empresas y personas potenciar su actividad
economica con efectividad y eficacia, pues la tendencia en la actualidad est4 cada vez mas
inclinada a que sean los medios digitales los que permitan tanto el posicionamiento de una marca
como la comercializacion de los bienes y servicios que esta representa.

Siendo la ciudad de Cali la segunda en importancia a nivel de todo Colombia, después
de Bogotd, por su boyante actividad econémica en campos como el industrial y el comercial, se
considera idénea la creacion de esta empresa alli ya que es un mercado en constante crecimiento
a nivel de demanda y oferta y que actualmente atraviesa un proceso de adaptacion a las
dinamicas comerciales de la era digital, también llamada como la cuarta revolucién industrial,
resultado de los avances tecnoldgicos y de la implementacion de los medios digitales en diversas
areas de la vida humana y de la sociedad.

La creacion de esta empresa se alinea con la tendencia actual a la que el mundo moderno
se orienta frente a los nuevos retos y desafios no solo del mercado sino del camino que la

humanidad est4 tomando en la construccién de un futuro como especie y como sociedad global.
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Capitulo 2. Marco Tedrico

Para el presente trabajo se han definido tres importantes campos de accién que contienen
en si y en su desarrollo sus respectivos acervos tedricos que, como resultado de la investigacion
cientifica y la practica, han producido valiosa informacion que permite abordar la creacién de una
empresa en el campo del branding. De este modo nos centraremos en dos ejes principales:
branding y marketing digital.

2.1 Branding

Tal como lo plantea el Diccionario de Negocios publicado en 2009, el branding es
(...) el proceso completo involucrado en la creacién de un nombre singular y una imagen para un
producto (bien o servicio) en la mente del consumidor, a través de campafas de publicidad que
utilicen un tema consistente. El branding tiene el propésito de establecer una presencia
significativa y diferenciada en el mercado para atraer y retener consumidores fieles (Citado en
Llamas, 2013, 224).

La creacion de una marca, conocida como Branding, depende de un complejo sistema de
relaciones entre los aspectos del mundo que estdn alrededor de aquello que se quiere
representar, en un ejercicio de entender tanto los elementos como sus relaciones a través de un
enfoque sistémico. De este modo la marca es un estudio del complejo proceso de mercadeo en
un conjunto de elementos que estan relacionados entre si, y que ademas de ser complejos son
muy dindmicos y estdn en constante movimiento y transformacion (Franzen y Moriarty, 2009).

Es esencialmente lo que las personas perciben de la imagen que proyecta una empresa
0 marca. Si la mayoria de las empresas que hay en el mundo son pymes, la imagen que proyecta
una pyme en relacién con las demas depende del contexto y de la manera en que se refleja la
imagen de aquellos productos y servicios que se comercializan, para lo cual se requiere de una
mirada estratégica que permita contemplar varios factores en el momento de planificar las

acciones a ejecutar (Capriotti, 2010).
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Se propone entonces que el branding es un proceso que implica el poder planificar la
creacion y gestion de una marca en el que se contemplen mas alla del desarrollo de nuevos
productos, la planificacién del manejo de los elementos interrelacionados que permitan definir
aquello que se quiere representar. Para ello el proceso consta de cuatro fases fundamentales: el
andlisis, el desarrollo, la ejecucion y la evaluacion final o control, pues mas alla de lo meramente
tactico la concepcion de branding ha ido tomando un caracter estratégico (Franzen y Moriarty,
2009).

A su vez, de acuerdo con comunicacion Hatch y Rubin (2006) en la aproximacion al
branding como estrategia se han establecido distintos -aunque no necesariamente divergentes-
mecanismos de interpretacion para su operacién, ya que no trata solo de vender un producto
sino de representar aquello que el consumidor espera encontrar en un bien o servicio. Para ello
se ha abordado el branding por medio de enfoques teéricos como el semidtico e incluso el
filoséfico, pues se entiende a la vez como el uso de codigos linglisticos que abordan la
transmisién de un mensaje cargado de simbolos y significados que hacen parte de un proceso
hermenéutico de. Algo que no esta definido es que exista un solo camino para la creacion y
gestion de marca. Por una parte, hay varios tipos de aproximacion y del mismo modo podemos
encontrar diferentes enfoques de acuerdo con el objetivo del proceso con sus respectivos
elementos.

Desde la perspectiva de los estudios culturales (Schroeder, 2009) la marca esta
relacionada fuertemente con la cultura en la que se produce y desarrolla, de la mano de una
ideologia y de los aspectos sociol6gicos que se desprenden de la representacion. La marca
contiene aspectos de la cultura incluso en el campo teoldgico que en doble sentido llevan a que
las personas reflejen sus formas de pensar y de sentir en ciertas marcas, y del mismo modo los
comportamientos humanos son influenciados por las grandes marcas en la forma de caminar y

vestir, entre otros. Los cAdigos culturales que se representan en las marcas estan definidos por
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la historia, la lengua, las imégenes, el arte, el teatro, dando a la marca una generacién de valor
en el mercado.

Asi, laimagen nace de una vision filosofica que se enmarca en una sociedad determinada
en la que la imagen responde a caracteristicas propias de la identidad de las personas y grupos
humanos de modo que son esas visiones y formas de ver la vida las que definen la percepcion
gue se puede tener de una marca (Capriotti, 2010).

En este contexto Schroeder (2009) propone el concepto de Cultura de la Marca (o Brand
Culture) en un lugar en el que se encuentran las estrategias, identidad de marca, las
interpretaciones de los consumidores sobre la imagen de la marca, llevando a consolidar una
interpretacion que permita entender las metas estratégicas empresariales en relaciéon con la
percepcion de los consumidores.

Uno de los conceptos clave para entender la importancia y el impacto de las marcas viene
de la aproximacion filoséfica-hermenéutica que proponen Hatch y Rubin (2006) en la que el
horizonte de expectativas resalta esa relacion entre lo que histéricamente contiene una marca y
la lectura que se hace de ella en un proceso individual de interiorizacion, que del mismo modo
responde a una serie de influencias sociolégicas. De tal manera los investigadores en el area del
marketing han encontrado la importancia en aquello que se lee, percibe y consume de la mano
de la creacién de marcas por parte de los gestores de estas y de las agencias de publicidad,
COmo un texto que se construye de manera horizontal entre los unos y los otros.

En el caso del manejo y gestién de la marca en el e-commerce, se han identificado
algunos elementos fundamentales que permiten que desde el disefio hasta la promocion se
pueda establecer ese puente o vinculo entre marca y consumidor. Estos son: La lealtad a la
marca, la actitud (positiva) de la marca, e-trust o confianza electrénica, interaccién, diversion y

otros atractivos del sitio y navegabilidad (Merrilees y Fry, 2002).
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Para el presente trabajo queremos enfocarnos en un tipo de cliente para la empresa a
crear, de acuerdo con las necesidades que percibimos en el creciente mercado del branding y
para los cuales delimitamos el presente marco teorico. Este es el Branding Corporativo.

2.1.1. Branding Corporativo

Se ha llegado a una especie de consenso desde la investigacion en marketing sobre el
Branding Corporativo como un importante eje de trabajo que incide en dos campos de accion
clave para el éxito de una empresa. Primero, que la gestién de la identidad de marca genere y
fortalezca el 6ptimo desempefio y compromiso del empleado con su labor y, por otra parte, que
se obtenga el impacto deseado en el cumplimiento de los objetivos de la empresa de modo
satisfactorio. Los autores realizaron un amplio andlisis bibliométrico para establecer cuales eran
los ejes méas importantes en el desarrollo de la teoria sobre el branding corporativo, definiendo
gue, en la actualidad hay tres perspectivas clave que abordan el tema: Las alianzas estratégicas,
la responsabilidad social empresarial, y la gestién de identidad de marca (Buitrago et. al., 2020).

De acuerdo con Balmer (1995) la marca es una construccién que proviene de varias
fuentes y escuelas del pensamiento en la que convergen tres elementos: la estrategia
corporativa, la comunicacion y la cultura corporativas. La fuerza de una marca subyace en la
capacidad que tenga una empresa de alinear su filosofia corporativa con diferentes publicos.
Como fin se busca robustecer la lealtad a la marca como clave para poder mantener de manera
sostenible un negocio a futuro.

Hay tres categorias a analizar para la construccién de una marca corporativa. En la
primera se ha establecido, tras décadas de investigacion, que las alianzas corporativas influyen
positivamente en el posicionamiento de una marca sobre todo cuando una empresa pequefna
tiene alianza o es absorbida por una grande. Las habilidades para posicionar una marca estan
relacionadas con las alianzas corporativas que buscan expandir el alcance que puedan tener sus

marcas Yy los productos que las cobijan. En el contexto corporativo también se ha encontrado que
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la generacion de varias marcas ayuda a posicionar y fortalecer a una corporaciéon para el
cumplimiento de sus objetivos (Mohan et. al., 2018).

En cuanto a la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) se establece que el
comportamiento del consumidor es influido por las caracteristicas que se promueven desde
productos y marcas que se comercializan bajo esta bandera, con tres variables clave que inciden:
el interés del consumidor por la RSE, el rechazo del consumidor ante la RSE y la innovacion que
propone la marca y la percepcion en el consumidor. Del mismo modo la sensibilidad del
consumidor y su posicion como ciudadano comprometido éticamente con su entorno son
aspectos que influyen enormemente en la relacion de lealtad que se puede establecer entre la
marca y el consumidor (Klein y Dawar, 2004). Finalmente, la gestion de la identidad de marca se
enfoca en que se reflejen los valores corporativos en los procesos de marketing para alinear tanto
a los empleados de la empresa como a los consumidores en una misma percepciéon de que lo
gue se esta haciendo cumple con un fin que da respuesta a las expectativas de ambos. Aqui la
teoria clasica y las nuevas perspectivas han ayudado a consolidar un marco robusto de
interpretacion para su implementacién en las ciencias administrativas (Schmidt y Redler, 2018).

Remitiéndonos a uno de los principales tedricos sobre el tema, se puede concluir que el
branding corporativo implica:

a). que haya una identidad corporativa que da soporte a una marca corporativa.

b). que una marca corporativa requiere del compromiso del equipo de empleados.

€). que la marca corporativa no se debe enfocar a consumidores Unicamente sino a

publicos de interés.

d). que el manejo de la marca corporativa debe darse con un enfoque multidisciplinario,

e). que el manejo y gestién de la marca corporativa depende en definitiva del nivel

gerencial (Balmer et. al, 2017).
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2.2 Marketing Digital

Para definir lo que es el marketing referimos a Philip Kotler (2011) quien aduce que el
marketing no puede ser equiparado a las ventas, ni tampoco puede ser una manera de buscar
vender mas. Por lo contrario, en una serie de actividades y tacticas enlazadas de manera
estratégica que buscan “administrar la demanda” en el sentido de que se enfoca en conocer el
mercado, las necesidades del consumidor y adaptarse a las tendencias que le permitan no sélo
vender sino satisfacer una expectativa por parte de quien adquiere bienes y servicios. Los
distintos medios de comunicacion han permitido establecer un canal directo entre las empresas
y los clientes de manera que los bienes y servicios se co-construyen entre ambos para satisfacer
las necesidades de los consumidores. Principalmente, aquellas compafiias que innovan
constantemente en hacer llegar el mensaje a sus compradores son las mas exitosas.

Con la llegada de los medios digitales Kotler establece que hay ciertas condiciones del
mercado que le dan gran importancia a la tecnologia para poder implementar estrategias de
comunicacion y comercializacion de bienes y servicios. Entre estas se puede mencionar que las
empresas, en el marco de la globalizacion, se trasladan a otros lugares donde abaratan costos y
aumenten la competitividad. También, la hipercompetencia hace que acceder a nuevos clientes
y mantenerlos es cada vez mas dificil, por lo que la tecnologia y su uso apropiado se vuelve una
ventaja competitiva definiendo y delimitando segmentos de clientes, fortaleciendo a su vez los
proceso para la creacion y gestion de buenas marcas (Osorio et. al., 2016).

En este sentido, el Marketing Digital es la implementacion de las técnicas tradicionales
por medios digitales, en las cuales se hace uso de la inmediatez y la comunicacién directa con
el consumidor para establecer canales de comercializacion. El espacio virtual permite, ademas
del uso de las redes emergentes, una medicion real sobre la eficacia de las estrategias
implementadas. Las redes sociales, el correo electrénico, las aplicaciones web, asi como los
medios tradicionales como la televisién y la prensa on-line son espacios virtuales que permiten

esta actividad con un importante impacto (Salazar et. al., 2017).
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En el mismo sentido Kotler predijo hacia 2011 que era exponencial el aumento de las
actividades de marketing en el espacio virtual, pues variables como la comodidad y la
omnidireccionalidad permiten un mayor alcance e interaccion entre empresa y consumidor. Este
es el caso de Espafia donde “en 2018 el ecommerce movid 41.509 millones de euros, lo que
supera en un 32,4% a las cifras de 2017; llegando este pais a los 21,6 millones de compradores
online” (Membiela y Pedreira, 2019, p. 3). El marketing digital o e-marketing ha logrado no solo
promocionar bienes y servicios sino también comercializarlos en lo que se denomina e-
commerce, permitiendo que a distancia el cliente pueda ver desde sus dispositivos las
caracteristicas del producto y asi poder tomar la decisién de compra.

Se resaltan cuatro aspectos (Santes et. al., 2017) para tener en cuenta dadas las actuales
circunstancias en las que se desenvuelve el marketing digital con relacién a internet, ya que los
clientes y canales dependen de estos factores, como lo son: el elevado nivel de conectividad en
el planeta, la presencia cada vez mayor de clientes altamente informados, el escepticismo
resultado de estos niveles de informacion y también la viralizacion de los contenidos como parte
del proceso de consumo de lo que los mismos usuarios producen.

Carrasco (2020) describe algunas de las herramientas mas importantes de marketing
digital. Podemos mencionar a WordPress, como plataforma de construccién de sitios web con
varias aplicaciones de edicion y posicionamiento de contenidos para visibilizar lo que el usuario
necesite. Wix también sirve para poder personalizar paginas web con capacidad de almacenar
bastante informacién. También Jimdo ofrece una infraestructura basada en inteligencia artificial
gue ayuda a posicionar contenidos en la web para darles mayor alcance, como lonos, que a su
vez ayuda a personas y pymes con bajos costos a implementar su plataforma web y la cual puede
crecer a la par de la empresa.

En este sentido se pasa a describir algunos de los aspectos mas importantes y relevantes

del Marketing Digital en cuanto a tipos y técnicas en funcién de lo proyectado para este trabajo.
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2.2.1 Marketing de Resultados

Ahora bien, en los ultimos afios el Marketing Digital se ha proyectado al mejoramiento de
la capacidad que se tiene no solo para posicionar una marca y lograr generar utilidades para una
empresa, sino también en la definicién y fortalecimiento de las mediciones que permiten entender
el impacto que puede tener un anuncio, campafa de publicidad o estrategia de marketing en los
medios digitales.

De acuerdo con el Observatorio eCommerce (2015) uno de los mecanismos que
fortalecen esta vision es la del Marketing de Resultados, en el que se especifican ciertos aspectos
gue tienen que ver con la efectividad que puede tener un anunciante para posicionar y
comercializar sus productos. Cada clic que hace un cibernauta -y cliente potencial- en un anuncio
da una informacién y puede permitir optimizar la labor del anunciante. Asi, el registro y pago de
cada impresion -esto es, las veces que un anuncio es publicado en linea- y los clics en el mismo,
es uno de los indicadores que permitiria entender el alcance que tiene la publicidad y por lo cual
se paga bajo este modelo (Pago por Mil Impresiones).

De la misma manera los usuarios que visitan el sitio web y dan el clic para acceder a
informacién y registrarse, brindando datos personales, es parte del modelo denominado Pay Per
Clic -PPC-, dando cuenta de las interacciones que se generan por medio de la publicidad
generada. Las ventas en linea, la descarga de programas y aplicaciones, y el C2C (Clic to Call)
son mecanismos que permiten la interaccion con los usuarios y el acceso a la informacion que
permitira llegar al consumidor con contenidos y mensajes que den respuesta a sus necesidades
y expectativas (Observatorio eCommerce, 2015).

2.2.2 Marketing de Contenidos

En respuesta al tradicional marketing digital en el que los anunciantes bombardean a los
usuarios de la red con banners y publicidad que no ha sido solicitada o deseada como tal, ha
surgido en Marketing de Contenidos con el fin de adaptarse a un mercado en el que los clientes

son mas inteligentes y requieren de una adaptacion a sus intereses y necesidades de los
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mensajes que se les envia, por lo que se debe actuar practicamente como una empresa de
medios.

La creacion y distribucién de contenidos que sean de interés para los usuarios es parte
fundamental de esta técnica. Tiene como su base el delimitar el publico objetivo de acuerdo con
unas caracteristicas clave que permitan al anunciante llegar al cliente potencial con temas de
interés para si. Con ello se busca atraer y conservar a los clientes con la creacion y actualizacion
de los contenidos dando pertinencia y relevancia al producto en funcién del consumidor (Content
Marketing Institute, 2012, citado en Pérez, 2021).

No sélo se transmite una idea, sino que se hace que las personas hablen de los
contenidos, reflexionen, participen pues son atractivos para la audiencia gracias a que hay
creadores de contenido especializados que estan alineados a los intereses de los usuarios. Su
éxito radica en que los mensajes transmiten tanto valores como emociones, que tienen un mayor
impacto cuando entran en las redes sociales y son compartidos por los usuarios (Sanagustin,
2013).

Para abordar la necesidad de poder empatar con los comportamientos y habitos de los
consumidores de acuerdo con el publico objetivo de cada marca, se requiere de definir y
establecer cudles son los canales de trafico por los que los clientes llegan al sitio web -objetivo
principal del marketing de contenidos- y en el que se pueden establecer y afianzar interacciones
gue pueden ir desde el corto hasta el mediano y largo plazo. Entre los distintos canales podemos
encontrar: Trafico Directo, Trafico de Campafas, Trafico de Referencias, Trafico de Blusqueda,
Trafico Organico de Buscadores y el Trafico de Buscadores Pago como los canales mas
importantes segun Google Analytics (Toledano y San Emeterio, 2015).

2.2.3 Marketing digital para PYMES

En la empresa a crear se quiere dar especial énfasis como segmento de mercado a las

pymes, como sector en constante crecimiento en Colombia, enfocadndonos en él en primera

instancia teniendo en cuenta la existencia de un mercado creciente y boyante que requiere de la
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implementacion de estrategias de branding y marketing digital para potenciar sus capacidades
en cuanto a publicidad y comercializacién de bienes y servicios se refiere.

Hay estudios como el de Vega et. al. (2018) que reflejan que las empresas que han
invertido en marketing digital han obtenido beneficios de ello, teniendo en cuenta que no es solo
una inversion monetaria sino también de tiempo. La inversién en publicidad por internet es de
bajo costo y genera resultados. Entre tanto las empresas que no invierten en publicidad por
internet tienden a no ser prosperas. En palabras de los autores,

Diferentes herramientas o canales de comunicacién en internet, tales como los blogs,
ebooks, sitios web, redes sociales y wikis, sin olvidar los medios sociales méviles permiten a las
pymes alcanzar audiencias mucho mayores y especificas con inversiones minimas y eficientes,
asi como la visibilidad en linea considerada uno de los mayores elementos para el marketing
online que asimismo incrementa las ventas (Vega et al., 2018: p. 105-106).

En Colombia hay un porcentaje muy bajo de PYMES que hacen uso del marketing digital,
pues se identificd que para el afio 2020 tan s6lo el 26,3% tienen un acceso a Internet; tan sélo el
5,7% tiene sus propias cuentas en redes sociales y solo el 7,4% realiza actividades de e-
commerce. En cuanto a la compra a proveedores solo el 10,4% realiza la comunicacion y pagos
por internet. Son cifras alarmantes que permiten pensar en la urgencia que se tiene de digitalizar
a las pymes para fortalecer los procesos de posicionamiento y comercializacion. Ahora bien, un
estudio a nivel de Latinoamérica ha demostrado que, durante el tiempo de la pandemia, en 2020,
el comercio electrénico en la region aumentd en un 300%, siendo Colombia el pais que ocupa el
primer puesto en esta actividad (Hoyos y Sastoque, 2020).

Es decir que la relacién entre el aumento del e-commerce y la bajisima participacion de
las pymes en internet sugiere e invita a que se realicen esfuerzos importantes por digitalizar a
este sector productivo en Colombia para fortalecer los procesos de desarrollo econémico a nivel
nacional, y como un medio importante para dar salida a bienes y servicios que puedan ser de

buena calidad pero que al no ser visible en internet, estan al borde de perecer en un mercado
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qgue dia a dia privilegia a quien invierte en los espacios virtuales para la publicidad y
comercializacion.

Hay algunos casos en particular que merecen nuestra atencion pues en ellos se puede
ver la realidad de ciertos aspectos de la implementacion de estrategias de marketing digital y del
éxito de estas acciones. Si bien es cierto hemos visto que a nivel nacional hay cifras bajas en
cuanto al acceso a internet por parte de las pymes y del uso de estrategias de marketing digital,
hay casos en ciertas ciudades que gracias a los procesos locales de desarrollo econdémico han
permitido un mayor crecimiento e impacto tanto del e-commerce como del marketing digital.

Para el caso particular de Barranquilla la situacion es diferente, pues el estudio de caso
realizado por Torres et. al. (2017) indica que, de la muestra seleccionada, mas del 80% de las
pymes de la ciudad implementan estrategias de marketing digital que les ha permitido aumentar
sus ganancias y beneficios en relacion directa con la inversion realizada. Las redes sociales, la
publicidad en la web y el uso de aplicativos ha mejorado de modo importante los ingresos de
este sector productivo en un contexto en el cual Barranquilla ha venido siendo parte de un
proceso de implementacibn de medios tecnoldgicos y un aumento significativo de
comercializacion de dispositivos maviles, que permiten a los consumidores acceder al e-
commerce. En este sentido las empresas que hacen publicaciones dia a dia tienen una mayor
visibilidad y posicionamiento en el mercado, asi como una interaccion directa con los clientes ya
sea para brindar informacién, asi como para la realizacion de ventas en linea.

Un estudio realizado por la Universidad Nacional de Colombia Sede Manizales en el
Parque de Innovacion Industrial de Manizales ha encontrado que hay un importante aumento en
el uso del marketing digital para sus operaciones. Este estudio se centrd en el uso del analisis
de datos para poder medir la efectividad de las estrategias utilizadas, con resultados que son
dicientes:

En cuanto al analisis de datos del e-marketing realizado, se encontré que un 50 % los

analiza de alguna forma, un 30 % lo consulta en plataformas y un 25 % lo almacena. Los analisis
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gue realizan son principalmente de tipo estadistico (47.4 %), mientras que los menos utilizados
son el andlisis seméntico (15.8 %) y el machine learning (15.8 %). El objetivo principal con el que
realizan este tipo de procesos es para fines de mercadeo (70 %) y el menor es para recursos
humanos (15 %). Se identificé que las técnicas mas empleadas son la integracion de datos de
diferentes fuentes (26.3 %) y clustering o segmentacion (21.1 %) (Marin y Lopez, 2020: p. 74).

Esto nos invita a pensar en que no solo hay la necesidad de implementar estrategias de
marketing digital para mejorar las condiciones de comercializacion de las pymes sino que
también se requiere de acudir a herramientas técnicas que permitan monitorear y medir el
alcance e impacto de las acciones realizadas en los espacios virtuales, pues de este modo se
puede identificar cuales son aquellos elementos funcionales que aportan al crecimiento de una
empresa y en qué aspectos se deben realizar ajustes y correctivos para un mejor
desenvolvimiento de las estrategias a implementar.

2.3 Neuromanagement

A partir de la década de los 90 se dio gran importancia a las neurociencias como medio
de abordar varias de las actividades en el campo técnico cientifico y de la administracion, lo cual
ha desembocado en la aparicion de varios enfoques como lo son la neuroeconomia, el
neuromarketing, el neuroliderazgo y el neuromanagement (Braidot, 2013), en respuesta a la
necesidad de nuevos enfoques y herramientas necesarios para potenciar la accion de las
empresas y de adaptarse a las nuevas circunstancias dadas en los tiempos actuales (Cruz &
Gonzalez, 2018).

Braidot plantea que se requiere de un enfoque multidisciplinario con la inclusién de
nuevos conocimientos técnico-cientificos que aporten a consolidar la toma de decisiones en una
empresa empezando por el nivel gerencial y su impacto en el equipo de trabajo, de la mano de
la identificacion de los perfiles de los integrantes de la organizacion para una mejor articulacion
y resultados. En este sentido se desenvuelve el neuromanagement en la toma de decisiones en

cuanto a inteligencia individual y de la organizacion aplicando las neurociencias cuyo impacto va
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desde la planeacién de actividades hasta el manejo del personal, partiendo del hecho de que el
cerebro tiene una gran capacidad de aprendizaje y lo cual permite este tipo de enfoque (Lépez,
2019).

Entre los avances mas destacados sobre el tema se resalta que ya se sabe que hay
procesos mentales ultrarrapidos que resultan en la toma de decisiones, y asi haya similitudes
entre hombres y mujeres al estar todos en una misma plataforma neurobiolégica hay marcadas
diferencias entre individuos. Esto permite identificar los puestos y la optimizacién de los mismos,
viendo como uno de los aspectos criticos es la resistencia al cambio que es resultado de la
memoria del trabajo, la manera en que este esta vinculado a los mecanismos de atencién y a la
estructura fisiologica en la cual se enmarcan (Braidot, 2013).

Por tales razones se relaciona el neuromanagement con el neuroliderazgo, pues se trata
de que a partir del conocimiento que se tiene del funcionamiento del cerebro y la psicologia se
pueda entrenar a los gerentes para que se desenvuelvan de una manera apropiada en el
momento en el que se deben tomar las decisiones de la empresa. Se habla de destrezas y
capacidades que nacen en el campo de lo emocional por lo que se habla de aspectos tales como
el compromiso, la inspiracion, la confianza, que dependen de la capacidad de la persona para
tener motivacién, entusiasmo y pasion por lo que se hace (Yumayusa, 2019). Asi, el neuro
aprendizaje genera cambios que pueden ser medidos y establecer los alcances y avances que
se pueden alcanzar con las intervenciones de este tipo y cuyo impacto se ve reflejado en los
resultados de una organizacion, ya que al potenciar el capital intelectual de la misma se puede
generar una gran cantidad de mejoras, pues es el tipo de capital del que depende

mayoritariamente una empresa (Cruz & Gonzalez, 2018).
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Capitulo 3. Metodologia

Para la creacion de la empresa de mercadotecnia en la ciudad de Cali se definié una
metodologia que se enmarca en el actual contexto de la pandemia del COVID-19 y la
postpandemia, en donde el uso de los medios digitales y del internet es decisivo frente a la
necesidad de hacer uso de la virtualidad para poder llevar adelante iniciativas de marketing digital
y de branding.

Para ello se realiz6 la indagacion de informacién pertinente por medio de fuentes que se
pueden encontrar en internet para el estudio de factibilidad que defina los aspectos
fundamentales de la empresa a crear. La investigacién se cimenté en un enfoque cuantitativo-
cualitativo en el que ambos tipos de datos aportan a consolidar una propuesta que parta de la
realidad observable por experiencias de otros actores y de acuerdo con los distintos ambientes
en los cuales se desenvolvera la empresa.

En este sentido se planted la siguiente pregunta de investigacion: ¢ Cuales son los
elementos principales que se requiere para crear una empresa de mercadotecnia en la ciudad
de Cali, con enfoque de trabajo en las areas de Branding, Marketing Digital e E-commerce?

A partir de la experiencia y de las indagaciones previas realizadas sobre el tema, se
propuso como hipétesis que hay un gran mercado que esta en proceso de crecimiento por la
necesidad de digitalizar los procesos comerciales a nivel global y local. La ciudad de Cali es la
segunda mas importante de Colombia y su actividad comercial y empresarial genera enormes
ingresos a la regién al afio. Esta situacién permitiria entrar en un nicho de mercado con una
nueva empresa que tendria que conocer a sus competidores para poder innovar en la manera
en que sus productos lleguen a los clientes y se puedan generar y sostener relaciones de

fidelizacién con los mismos.
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3.1 Objetivos
3.1.1 Objetivo general
Identificar cudles son los aspectos principales necesarios para la creaciébn de una
empresa de mercadotecnia en la ciudad de Cali, enfocada en Marketing Digital, Branding y E-
commerce como productos estrella para su comercializacion principalmente para pymes.
3.1.2 Objetivos especificos
e Caracterizar los elementos clave que permitan definir tanto la oferta de servicios como
los productos mas pertinentes en relacién con las necesidades de los clientes potenciales
y del mercado.
e Formular un andlisis de entornos en los niveles macro y micro que permita identificar las
actuales condiciones del mercado para la creaciéon de una agencia de mercadotecnia en
Cali.
e Interpretar la informacion cuantitativa y cualitativa obtenida para definir qué tan viable es
la creacion de una empresa de marketing en la ciudad de Cali.
3.2 Enfoque Metodoldgico
3.2.1 Enfoque cuantitativo
Para abordar algunos aspectos del mercado se realiz6 una busqueda de informacion
estadistica sobre cuales son las condiciones actuales en las que la economia se desenvuelve en
el ambito de las TICs y de la economia en esta etapa de la pandemia del COVID-19 y con
prospectiva hacia la post-pandemia. Para ello se revisé informacion de sitios web que cuentan
con datos oficiales actualizados como lo son los de la Gobernacion del Valle del Cauca y la
Alcaldia de Cali, con lo relacionado a la demografia, la economia y al estado del uso de la
virtualidad para el establecimiento de las relaciones econémicas en este nuevo contexto.
3.2.2 Enfoque cualitativo
La basqueda de informacién relacionada con los entornos legales, politicos, sociales y

ambientales se cimentd en este enfoque en el cual se plasman datos que por ser actuales,



30

aportan con una calidad de la informacion en los referentes obtenidos, lo que permitié entender
més all4 de las cifras y las estadisticas cuales son las condiciones imperantes que influyen e
inciden en la creacién de empresas en Colombia y para nuestro caso, en la ciudad de Cali.

Con la articulacion de los cuantitativo con lo cualitativo en el andlisis de entornos fue
posible establecer las pautas a implementar asi como los procedimientos que permitan cumplir
con el objetivo de establecer si es viable crear la empresa de mercadotecnia para que esta sea
viable y pueda dar respuesta a las necesidades de los clientes, generar ingresos y aportar a la
economia local y regional en el actual contexto de crecimiento del uso de los medios virtuales

para promocionar y comercializar bienes y productos.
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Capitulo 4. Analisis de entornos

En el presente capitulo se van a exponer los elementos clave relacionados con la creacion
de una empresa de mercadotecnia. Para tal fin se procedio al andlisis de entornos en los niveles
externo e interno. El primero, relativo a aquellas circunstancias y variables que estan fuera del
alcance, y en segunda instancia, los factores que estan bajo control en el sentido que son
aquellas condiciones en las cuales se creara la agencia bajo unos parametros determinados.
Posteriormente se dara paso a realizar las matrices diagnésticas DOFA y ANSOFF.

4.1 Anélisis de entornos externos o macroambientes
4.1.1 Macroambiente 1: Politico/legal

El impacto del COVID-19 en el mundo y en Latinoamérica ha sido enorme, en especial a
partir del mes de marzo de 2020 en el que se implementaron una serie de restricciones para
prevenir los efectos negativos de la pandemia. Para el caso, muchas personas y familias que se
encontraban en condiciones dificiles empeoraron su situacion y lo cual se ha visto reflejado en
la pauperizacion de las condiciones de vida de millones de personas (Tejedor, 2020).

En medio de una complicada situacién a nivel politico y social, se resalta que existen unas
condiciones favorables para la implementacion de negocios en el &mbito digital pues son muchos
los negocios y empresas que buscan y estan incursionando en la comercializacion de sus
productos por canales digitales -y gracias a la pandemia que aceler6 el proceso de digitalizacién
de la economia-. Para ello hay unos pasos que se deben realizar en funcion de constituir la
agencia, como lo son:

o Definir el tipo legal: SAS -Sociedad por Acciones Simplificadas- figura contenida en la Ley
1258 de 2008, de naturaleza comercial, cuya personeria juridica estara vigente a partir
de la inscripcién en el Registro Mercantil, y tipificada como sociedad anénima ante el ente
de control tributario DIAN.

e Constitucién legal: Se ingresa a la Camara de Comercio de Cali la documentacion

solicitada como lo son cédulas de los accionistas, direccion de domicilio de ellos como de
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la empresa, asi como su razon social. Se definen las acciones que se van a ejecutar de
manera concreta y se establece el patrimonio con el que inicia, asi como el término de
duracion de la empresa. Al designarse al menos un representante legal, se procede a
registrar la empresa en el Registro Mercantil (CCC, 2021).
e Se realiza el Registro Unico Tributario de la empresa ante la DIAN y el Pre-RUT, para
gue una vez constituida la empresa y registrada en el Registro Mercantil se solicita a la
DIAN el NIT -nimero de identificacion tributaria- definitivo. Este proceso lleva a que el
ente rector en el ambito tributario clasifique y ubique a la agencia en las categorias de
contribuyente declarante de impuesto a la renta y contribuyente no declarante de ingresos
y patrimonio (Orjuela & Sanchez, 2021).
4.1.2 Macroambiente 2: Social-cultural
Un factor que incide enormemente en el contexto colombiano es la dificil situacion que se
vive a nivel econémico y social en gran parte de la poblacion. Para Aguilar (2021) hay una serie
de factores que confluyen en esta dificil situacion, como lo son el incumplimiento del Acuerdo de
Paz, el asesinato sisteméatico de lideres sociales, el monopolio del sector financiero por parte de
un grupo reducido, la falta de oportunidades laborales, la corrupcién, entre otros. Uno de los
sectores mas golpeados son los jovenes, quienes no cuentan con garantias para el pleno goce
de sus derechos fundamentales pues tanto el desempleo (que en el trimestre marzo-mayo de
2020 subidé al 26,6%) como el acceso interrumpido a la educacion bésica, media y superior
producto del aislamiento -sélo el 4% de los municipios del pais cuentan con buena conectividad-
han incidido en desmejorar las condiciones de su calidad de vida, situacién que repercuti6 en los
recientes hechos asociados al Paro Nacional que se dio entre los meses de marzo y junio de
2021.
En cuanto a la relacion entre las condiciones sociales y el mercado, se puede ver como
el comportamiento de los consumidores es variable gracias a varios factores que inciden en las

pautas y cambios que se dan. Si una persona se casa, tiene hijos, o accede a nueva tecnologia



33

como los smartphones, sus patrones de comportamiento frente a lo que consume pueden
cambiar. Este es el caso de eventos globales como la pandemia del COVID-19 que han
impactado enormemente la manera de interactuar de los consumidores con los distintos negocios
gue luchan por mantenerse y sobrevivir en el actual contexto (Rojas, 2021).

Rojas (2021) sefala que, entre los impactos de la pandemia, se ha visto un aumento en
la preocupacion que las personas tienen por temas como el medio ambiente, la salud mental y
el consumo sostenible, como parte del proceso gradual de cambio en el comportamiento del
consumidor y su forma de ver el mundo. Nuevas tendencias se han manifestado como resultado
de las medidas de aislamiento que se dieron desde el inicio de la pandemia, como lo han sido el
compartir mayor tiempo con la familia, el teletrabajo, el manejo del tiempo, asi como la falta de
espacios para hacer ejercicio y acceder a opciones de entretenimiento.

Esta crisis se presenta entonces como una oportunidad que permite que las acciones
realizadas por medio de las plataformas digitales tengan un impacto positivo, teniendo en cuenta
las nuevas condiciones imperantes, potenciando el ecommerce y el marketing digital como
mecanismos de gran impacto en el proceso de virtualizacion de los mercados y del constante
aumento de las personas que optan por realizar compras de bienes y servicios por internet.
4.1.3. Macroambiente 3: econdémico

De acuerdo con una investigacién reciente (Hoyos, 2020, citado en Contreras, 2021) se
identificé que varias empresas implementaron herramientas y estrategias de marketing digital lo
cual les permitié salir adelante en medio de la dura situacién generada por la pandemia. De la
misma forma aquellas empresas que no hicieron uso de las plataformas digitales para
mantenerse durante la pandemia sufrieron pérdidas o en su defecto cerraron. Asi, el ecommerce
ha tenido una importante acogida en Colombia y se proyecta que aumente esta situacion en el
futuro.

Ahora bien, a nivel de los datos relacionados con los indicadores macroeconémicos que

se refieren a la situacion econdmica del pais, de acuerdo con el DNP, en el Valle del Cauca se
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ha identificado que la pobreza monetaria esta en el 22%, muy por debajo de la region Pacifico
gue en su totalidad llega al 32,1%. El Valle del Cauca se reconoce como un eje de desarrollo
para la regién por su productividad en el campo agroindustrial, de desarrollo de ciencia y
tecnologia, asi como en lo cultural y turistico, aportando el 71% del valor agregado al PIB de la
regién que en su totalidad suma el 13,5% que el Pacifico aporta al PIB nacional (DNP, 2019).

En esta region se identifico que para 2016 el comercio, la prestacion de servicios sociales
y empresariales, y la industria manufacturera representaron el 71% de los ingresos de toda la
regién Pacifico, y si se tiene en cuenta que la mayor cantidad de esta actividad esta relacionada
con Cali y a Buenaventura, y en si el Valle del Cauca, dicha concentraciéon evidencia que la
importancia del departamento en la regién radica en su capacidad de generar ingresos a nivel
macroeconomico incidiendo en el desarrollo local y nacional. Es por ello que en el Plan Nacional
de Desarrollo 2018-2022 “Pacto por Colombia, pacto por la equidad” se establecié como una de
las estrategias del Pacto Regional Pacifico que articulan al territorio con la politica publica
nacional,

Potencializar el desarrollo productivo segun las vocaciones propias: es importante
incrementar la generacién de valor agregado que supone el aprovechamiento de las ventajas
competitivas de los territorios. Por ello, a partir del conocimiento sobre las vocaciones
productivas, se espera fomentar la conservacion de los ecosistemas y potenciar la productividad
de las actividades legales. El desarrollo de este objetivo se debe encadenar con las
problematicas derivadas de los conflictos sociales, de la mineria ilegal y del control a la expansion
en los cultivos de coca (DNP, 2019: p. 1314).

Teniendo en cuenta este lineamiento de la politica pubica para el desarrollo econémico
de la Region Pacifico, la pertinencia y relevancia de crear una agencia de mercadotecnia
dedicada a labores de branding y marketing digital se enmarca en un contexto en el que la ciudad

de Caliy el departamento del Valle del Cauca cuentan con las condiciones para prestar este tipo
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de servicios de manera que se potencien las capacidades de empresas y productores con el fin
de fortalecer la generacién de ingresos a través del uso de canales digitales.
4.1.4 Macroambiente 4: demografico

En el departamento del Valle del Cauca para el Censo de 2018 se registraron 4.475.886
personas lo cual representa el 9% de la poblacion nacional. EI 52.5% son mujeres y el 47.5%
son hombres, siendo la proporcién de la poblacion rural el 14,45% frente al 85,55% de la
poblacién del departamento que reside en lo urbano, para un total de 3.242.187. Por su parte la
ciudad de Santiago de Cali cuenta con 2.252.616 de habitantes, siendo el epicentro de la intensa
actividad econémica, social y cultural del departamento (Gobernacion Valle del Cauca, 2020).

En el departamento del valle del Cauca segun el DANE la pobreza multidimensional llega
al 13,6% para el afio 2018, que de acuerdo a la distribucion geografica del IPM el 12,3% esta en
la cabeceray el 22.3% en los centros poblados y la ruralidad. En cuanto a la distribucién por sexo
el IPM refleja el 10,6% para los hombres y 18,4% para las mujeres, y de la misma manera las
privaciones para las personas en condicion de pobreza multidimensional son del 40% lo cual
indica que carecen de al menos 2 de las 5 dimensiones que se miden a través del IPM. Por otra
parte, el Producto Interno Bruto -PIB- para el Valle del Cauca en el 2018 fue de 95.031 millones
de pesos, para un resultado de 20 millones de pesos de ingreso per capita.

La ciudad de Cali cuenta con una poblacion de 1,9 millones de habitantes de acuerdo con
el censo del DANE de 2018, cifra cuestionada por mdltiples actores y sectores pues las
proyecciones y estimaciones dadas en los censos de 1993 y 2005 del crecimiento de la poblacion
estan alrededor de los 2,3 millones de personas. Santaella (2019) sugiere que estos datos no
corresponden con otras fuentes de informacion estadistica sobre la ciudad y lo cual esta
relacionado con el uso de diferentes metodologias en cada censo y por desestimar indicadores
importantes como la migraciéon de mujeres en edad de gestacion o la tasa de asesinatos cuyos

datos no necesariamente estén integrados al censo de 2018.
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De acuerdo con el Departamento Administrativo de Planeacion de la Alcaldia de Santiago
de Cali (2019) se estima que para el afio 2020 la ciudad cuenta con una poblacion de 2,496,442,
distribuidos en 1,175,509 hombres y 1,284,280 mujeres. Asi, la poblacion en las comunas es de
2,459,789, y en los corregimientos cuenta con 36,653 personas, evidenciandose la alta
concentracion de la poblacién en el sector urbano.

De acuerdo con este mismo estudio, la tasa de desempleo para el afio 2018 es del 11,5%,
el coeficiente de empleo es del 59,7% y la tasa de subempleo es del 45,2%. El indice de pobreza
monetaria en el area metropolitana esta para el mismo afio en el 15,7% -relacionado
directamente con la tasa de desempleo- y con una tasa de pobreza extrema (indigencia) del
3,4%. En cuanto al indice de Gini que mide la desigualdad en una sociedad, en la ciudad de
Santiago de Cali se ubica en el 0.463.

4.1.5 Macroambiente 5: tecnoldgico

La pandemia generd si bien es cierto un aumento en el uso de las tecnologias digitales
para distintos comercios y empresas que antes no las utilizaban, la crisis econémica resultado
del confinamiento afecté a multiples sectores como al del entretenimiento, reflejado en un estudio
gue se hizo en este sector en la ciudad de Bogota (Amado & Mendieta, 2021) en el que se pudo
constatar que aquellos negocios que no hicieron uso de herramientas digitales para mantenerse
a flote sufrieron grandes pérdidas y varios llegaron a la quiebra. Esto aumenta la brecha digital y
sobre todo en un contexto como Colombia en el que todavia hace falta mucha inversién y
desarrollo para poder implementar de manera masiva las ventajas de cubrir las necesidades con
el uso apropiado de las herramientas de la era digital.

La conectividad en el pais es uno de los aspectos clave a tener en cuenta. Para el afio
2018 en Colombia las suscripciones a internet fijo eran 6,686,935 y para el caso de internet movil
era 11,650,489 para una penetracion de 38,3%. Para el caso de Cali las suscripciones a internet
fijo eran 476,206 para un 19,5% de penetracion. Cabe resaltar una importante cantidad de

cuentas corporativas que sumando los distintos tipos de conexion eran 34,291, (Alcaldia de
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Santiago de Cali, 2019) cifra importante pues da cuenta de la cantidad de empresas y negocios
gue estan utilizando de una manera u otra la conexién a internet como parte de sus actividades
y medios de trabajo.

Retomando a Contreras (2021) es evidente un cambio en el comportamiento del
consumidor a raiz de la pandemia, pues aspectos tales como el entretenimiento y el turismo
pasaron a un segundo plano por la prioridad que se le dio al consumo de bienes de primera
necesidad. El autor realiz6 una revision de varias investigaciones plasmadas en tesis de grado y
articulos cientificos, encontrando que, en los varios casos analizados, el marketing digital es una
herramienta que permite potenciar la actividad de los negocios gracias al manejo de redes
sociales, el pago de Google AdWords, campafias asertivas y contacto directo con los
consumidores logrando entre otros beneficios la fidelizacion.

Se puede afirmar que hay un entorno favorable para la implementacién de herramientas
digitales y de Marketing Digital, frente a un comportamiento del consumidor que se esté volcando
a la virtualidad resultado de la pandemia, que sigue empujando a los negocios a que pongan en
marcha canales de promocién y comercializacion de bienes y servicios por estos medios.

4.1.6 Macroambiente 6: geografico, ambiental y natural

El Valle del Cauca se compone por dos zonas geogréficas principalmente: la andina y el
litoral pacifico. En la primera las precipitaciones son de bajas a moderadas, y en la segunda las
lluvias son intensas. La zona andina hace parte del valle geografico del Alto Cauca, entre las
cordilleras occidental y central, con un rango de 1000 a 1500 mm, y en las estribaciones puede
llegar hasta 2500 mm. En la franja del litoral el promedio de precipitaciones va desde los 4000
mm a 7000 mm. Las épocas del afio de mayor intensidad es abril mayo y octubre noviembre,
siendo el litoral la zona en la que no hay temporada seca (IDEAM, 2021).

Del mismo modo el Instituto de Hidrologia, Meteorologia y Estudios Ambientales (2021)
indica que la temperatura en el departamento cuenta con un promedio entre 24° y 28° en las

partes bajas del valle y en la franja del litoral, con una ligera disminucion en la medida que
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aumenta la altitud con temperaturas radicalmente baja en las alturas al oriente del departamento.
Se ha clasificado la temperatura en el departamento entre calido semihimedo y templado
semihumedo en la zona andina, siendo las estribaciones orientales altas clima frio y muy frio, y
en la franja del litoral el clima es célido superhimedo.

El departamento estd compuesto geoldgicamente por un paisaje muy diverso,
presentandose estribaciones montafiosas de origen volcanico ubicadas en las cordilleras
occidental y central. Hay lomas y colinas al norte del valle y se presentan valles aluviales y
torrenciales en las vertientes de ambas cordilleras. Esta diversidad ha permitido la realizacion -o
limitacién- de varias actividades para los grupos humanos (Santana y Vasquez, 2015).

4.1.7 Macroambiente 7: competencia/competidores

Se realiz6 un andlisis de los aspectos clave de diez agencias de marketing digital en Cali
a partir de un sondeo de sus sitios web, como los futuros competidores de la agencia a crear. Se
establecié para el analisis dos variables principales: los servicios que prestan y aquello que se
muestra en sus sitios web como el valor agregado. Esta muestra es representativa en cuanto a
gue estamos frente a un mercado creciente y en aumento en el cual ya varias agencias trabajan

y cuya demanda puede ser mayor que la oferta existente.

Tablal. Algunas agencias de marketing digital en Cali.

# Empresa Servicios Valor agregado Link

1 Predik Data Estudios de mercado Manejo Big Data https://predikdata.com/
Driven

2 Servicios Marketing Digital Proceso integral https://www.serviciosdigita
Digitales Ecommerce les.com.co/

Redes sociales
Tiendas Virtuales
SEO

Hosting

Imagen corporativa
Email marketing



https://predikdata.com/
https://www.serviciosdigitales.com.co/
https://www.serviciosdigitales.com.co/
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GoMarketin  Campaiias 360 Disefio grafico https://gomarketingcali.co
Social Media Disefio WEB m/
Disefio Grafico
Disefio WEB
BTL
Marketing Digital
Marketing Digital Inbound https://www.simbolointerac
SEO SEO-SEM tivo.com/

Google AdWords
Redes Sociales

Manejo de Pauta

Market360

Marketing Digital
Redes Sociales
Google AdWords
SEO

Produccién
audiovisual
Disefno Grafico

Clientes fidelizados
Cursos
Consultorias

https://market360.com.co/

GMarketing

Pauta publicitaria
Métricas de impacto
Campairias

Banners

Herramientas
Growth
Aliados
internacionales

https://gmarketing.co/

Landing page Clientes fidelizados

7 P&P Group Marketing Digital de Proceso integral https://www.pypcreations.c

Agencia contenidos Clientes fidelizados  om/
Digital SEO Google y Bing

Redes Sociales

Paginas web

Tiendas Virtuales

8 CF Agencia
Digital

Inbound Marketing
Disefio WEB
Marketing
Contenido

Redes sociales
Tiendas Virtuales
Posicionamiento
SEO

https://cfagenciadigital.co
m/

Proceso integral

de

9 COLDI
Agencia de
Marketing
Digital

Disefio WEB
Redes Sociales
Posicionamiento
Publicidad Online

Se Garantiza tasa de
retorno
Segmentacion

Bajos costos

https://coldisidium.com

10 MONBU Paginas WEB
Ecommerce
SEO

Marketing Digital
Marketing
Contenidos

Social Media

Proceso integral https://monbu.co

de

Fuente: Elaboracién propia.


https://gomarketingcali.com/
https://gomarketingcali.com/
https://www.simbolointeractivo.com/
https://www.simbolointeractivo.com/
https://market360.com.co/
https://gmarketing.co/
https://www.pypcreations.com/
https://www.pypcreations.com/
https://cfagenciadigital.com/
https://cfagenciadigital.com/
https://coldisidium.com/
https://monbu.co/
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De las diez agencias revisadas se resalta que la mayoria estan enfocadas en marketing
digital, marketing de contenidos y SEO. Dos de ellas cuentan con el enfoque de Inbound
marketing, pero por lo general todas estan enfocadas a la publicidad en linea, SEO y la
generacion de campafas. Cabe resaltar que de la mayoria se enfoca en el marketing digital, y
cuatro de ellas estan dedicadas ademas a implementar tiendas virtuales prestando el servicio de
implementacion de plataformas de Ecommerce.

Se resalta también que en los sitios web visitados se muestran experiencias exitosas y
clientes de las agencias, los cuales oscilan entre 100 y 200. Si se toma en cuenta los casi 40.000
negocios en Cali que tienen conectividad, existe un amplio mercado en el cual se podria
incursionar. Finalmente, se encuentra aqui que no hay como tal la prestacion de servicios de
branding, aspecto favorable para la agencia a crear en el actual proceso, y de la misma manera
se considera importante ofrecer -en linea con la tendencia de la oferta- los servicios de
implementaciéon de Ecommerce como parte de un portafolio que de manera integral permita
encontrar soluciones viables para gue los hegocios puedan integrarse en las l6gicas del mercado
y la virtualizacion de los procesos.

En este contexto debemos hablar del tamafio del mercado del marketing digital en
Colombia, pues segun el portal simbolointeractivo.com en el pais tan solo 1% de las empresas
han adoptado de manera total e integra todos los mecanismos y herramientas digitales para
potenciar la labor de promocion y comercializacién de sus bienes y servicios. El marketing digital
pas6 de ser un lujo a una necesidad, generando importantes inversiones en todo lo relacionado
a promocién y comercializacion de bienes y servicios a tal punto que, entre febrero de 2021 a
febrero de 2022 se realizaron millonarias inversiones para un total de 502.2 millones de dolares,
distribuidos de la siguiente manera: 166.2 millones en la promocién por medio de busquedas;
211,3 millones en el pago de banners; 110,1 millones en videos y 14,54 millones en la publicacién

de clasificados.
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Si tenemos en cuenta que Colombia, segun el mismo portal, es el tercer pais del mundo
en el que las personas pasan mas tiempo en internet al dia -un promedio de 10 horas- para
buscar informacion, mantenerse en contacto con familiares y amigos, y realizar diverso tipo de
actividades, y ademas, es un pais en el que el uso del marketing digital estd en permanente
aumento, se puede estimar que a nivel nacional existe una importante demanda de servicios en
el campo que aun no son suplidas en la oferta de bienes y servicios y que gracias a las

condiciones actuales del mercado, va a continuar en aumento de manera exponencial.

4.2 Andlisis de entornos. Microambientes externos
4.2.1 Microambiente externo 1: Proveedores

Para poder prestar los servicios que se proyectan en la agencia en proceso de creacion,
se requiere de varios tipos de proveedores segun el servicio ofertado. En este sentido son tres
los campos de trabajo: branding, marketing digital y Ecommerce. Se considera que para la
exitosa implementacion de cada uno se realicen los respectivos estudios de mercadeo que
permitan definir tendencias y pautas para garantizar el éxito de cada proceso a implementar.
Para cada uno de ellos se requiere de diferentes tipos de proveedores que permitan una
prestacion del servicio 6ptima y de calidad.

Branding: La creacion y disefio de marca corresponde directamente con la contratacion
de profesionales especializados en el tema. Para tal fin se requiere de un profesional en disefio
grafico y un profesional en marketing, que sean quienes a partir de la informacién obtenida de
los estudios de mercadeo formulen, disefien y validen el manual de imagen corporativo que
contenga los aspectos principales de la marca como lo son el logotipo, isotipo, valores
cromaticos, productos publicitarios, asi como las pautas de manejo de marca en fisico y digital.

Marketing Digital: Para la prestacion de servicios en Marketing Digital se han definido dos
subcampos a saber. Marketing de Resultados y Marketing de Contenidos. Para ambos se

requiere de la contratacion de servicios que permitan, por ejemplo, el posicionamiento de una
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marca con herramientas tales como el SEO y el SEM. Asi, son las grandes plataformas digitales
las que tienen el manejo de los algoritmos que tienen identificado las pautas de comportamiento
de los consumidores y a los cuales hay que contratar para poder potenciar las actividades de
promocién y comercializacion de bienes y servicios de los clientes de la agencia a crear. Entre
los mas importantes estan:

-Google Ads, Google Analytics, Google Data Studio, Google My Business.

-Facebook Ads, Facebook Analytics.

-WordPress, Wix (creacion paginas web)

-NIC Colombia (adjudicacion de dominios)

Estudios de mercadeo: Como parte del portafolio de servicios de la agencia y de manera
complementaria se oferta la realizacién de estudios de mercado que permitan validar aspectos
tales como la marca y la percepcion de esta frente a usuarios y clientes actuales y potenciales,
asi como otras variables clave del mercado en el cual se desenvuelva el cliente. Para este fin se
ha realizado contacto con una empresa en la ciudad de Bogot4, VFAvisarSAS, de alcance
nacional para la realizacién de estudios de mercadeo de acuerdo con las necesidades de cada
cliente.

4.2.2 Microambiente externo 2: Intermediarios

E-Commerce: Para la puesta en marcha de las tiendas virtuales se requiere contar con
una pasarela de pagos que procese las tarjetas de crédito y débito que realizaran las compras
en linea. Esto va de la mano del disefio de las paginas web que deben contar con algunos
elementos principales como lo son el dominio, hosting, los certificados de seguridad SSL, como
pasos previos para poder habilitar una tienda en linea. La labor de los proveedores de servicios
es la de implementar una pasarela de pagos, es decir la plataforma digital que vincula los pagos
con tarjeta al sitio web del anunciante y su cuenta bancaria para optimizar el proceso de consumo
y comercializacion de bienes y servicios via internet. Entre las pasarelas de pago que trabajan

en Colombia encontramos:
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-Evertec INC: https://www.evertecinc.com//comercios/

-Epayco: https://epayco.com/

-AvalPay Center: https://www.avalpaycenter.com

-PayU Colombia: https://colombia.payu.com/

Si bien es cierto existen varias pasarelas de pago a nivel internacional como 2Checkout
y Paypal, se considera que la mejor opcién consiste en aquellas que operan en Colombia
teniendo en cuenta que la agencia a crear tendra su rango de accién en un nivel local. De la
misma manera es importante contar con enlaces a las tiendas virtuales tales como Facebook
Marketplace.

4.2.3 Microambiente externo 3: Aspectos del mercado

De acuerdo con la medicién mensual del rendimiento de la economia en el tercer trimestre
de 2020 el Valle del cauca presenté un decrecimiento de su economia en 7,2%, con un mejor
crecimiento que el promedio nacional que quedé en el -8%. Esta situacion se ve reflejada en el
promedio del crecimiento de la economia del departamento en el periodo que comprende 2014-
2019 que fue del 3,1% frente al 2,8 nacional. En el Valle del Cauca distintos sectores tuvieron un
crecimiento negativo entre el afio 2019 y 2020 como lo son la Industria, la Agricultura, el comercio
mayorista y minorista entre otros (CCC, 2021a).

Podemos ver en estas cifras que a pesar de las dificultades que se presentan en
momentos criticos tales como los generados por la pandemia, hay una capacidad en el
departamento de mantener la economia a flote mediante el aparato productivo existente, estando
en varios aspectos por encima de los promedios nacionales. Esto supone una ventaja que debe
aprovecharse en funcién de ver al departamento del Vale del Cauca como una regién en la que
se pueden abrir negocios y hay una demanda de bienes y servicios.

El departamento se caracteriza por que se ha organizado y orientado la economia en 9
clusteres o apuestas de desarrollo enfocadas a sectores determinados que han consolidado la

generacion de ingresos para las empresas. En el afio 2020 las empresas han registrado ventas


https://www.evertecinc.com/comercios/
https://epayco.com/
https://www.avalpaycenter.com/
https://colombia.payu.com/
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de valor agregado por COP 66 billones, en una region que se destaca por tener la mayor cantidad
de ciudades de més de 100.000 habitantes. Tal situacion permite que la actividad econémica no
esté demasiado concentrada en la capital. En términos de clima, biodiversidad y ubicacion, la
regién se ha vuelto ideal para el comercio de materias primas, produccion de bienes intermedios
y prestacion de servicios atrayendo capital tanto nacional como extranjero (CCC, 2021b).

Siguiendo con datos que maneja la Camara de Comercio de Cali (2021c) para el afio
2020 el aumento de adopcion de TIC en la infraestructura de Cali fue del 8,19%, mientras que
para el afio 2021 fue del 8,08%. En cuanto a la medicion del fortalecimiento de las capacidades
TIC se dio para el 2020 el desemperfio en 3,98% y para el afio 2021 el 4,15%, mostrando un largo
camino por recorrer y del que se puede entender hay una oportunidad en el mercado en cuanto
hay mucho por hacer y una gran demanda por implementar TIC en sus procesos.

Con este panorama se considera viable el poder crear una agencia de mercadotecnia
gue cubra las necesidades de promocionar y comercializar bienes y servicios del amplisimo
mercado presente en Cali y en el Valle del Cauca, con una alta demanda por su alto consumo
interno y a su vez por la comercializacion que se realiza hacia otras regiones y a otros paises.
4.3 Entornos internos
4.3.1 Imagen de marca

La incursion de las tecnologias digitales en la sociedad global en la década de los 90
motivé un cambio de paradigma de todo aquello que se venia concibiendo desde un enfoque del
industrialismo, pues tanto el capital como el mercado dieron un giro hacia una sociedad que se
fundamenta ahora en redes personales que definen las l6gicas del intercambio econémico. Ahora
el informacionalismo ha centrado su atencion en aspectos tales como la cultura, la identidad, la
accioén y la comunicacion (Castells, 2002 citado en Gémez, 2021).

En este sentido los consumidores son ahora “prosumidores” pues ya no solo consumen,
sino que producen contenidos de manera horizontal influenciados por la cultura popular, mas alla

del control que quieran ejercer tanto los propietarios de las plataformas como los gobiernos. Asi,
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es fundamental incluir y tener en cuenta la cultura digital para el disefio y construcciéon de la
imagen de empresas, instituciones y organizaciones. Por ende, el ciberespacio es un lugar donde
convergen tanto la cultura, la comunicacion como la percepcion y vision de los usuarios y por lo
gue es importante definir y establecer las pautas que permitan construir una imagen corporativa
para una empresa en estrecha relacion entre “convergencia mediatica, cultura participativa,
inteligencia colectiva” (Costa, 2009 citado en Gémez, 2021).

Para la definicion y construccion de la imagen de la marca de la agencia se ha
considerado la propuesta del autor (Gémez, 2021) en cuanto a orientacion y definicién de los
elementos principales a tener en cuenta.

e Arquitectura y cédigo: puesto que los servicios que se prestan en el ambito digital estan
encauzados a la venta como productos, tanto el sitio web como la plataforma de las redes
sociales y otros recursos tecnolégicos se enmarcaran en los fines, mision y visién de la
agencia para cumplir con sus objetivos y metas. Asi, la arquitectura y el cédigo, partiendo
del disefio web, definira los limites y posibilidades de interaccion entre los usuarios y la
agencia.

o Experiencia de usuario: la interaccion que se genera estd mediada por la creacién de
contenidos y estrategias de posicionamiento para que el usuario que acceda a la
plataforma digital de la agencia esté encontrando respuestas y soluciones a sus
necesidades. Su interaccién y participacion permite un mayor impacto en la captacion y
fidelizacion de usuarios.

¢ Modelos mentales de las audiencias - usabilidad: Las formas de pensar y sentir la vida
de cada audiencia es distinta de acuerdo con la influencia de la cultura. Asi, se puede
“‘usar’ o interactuar de manera clara y definitiva la interfaz de la agencia para que los
usuarios estén orientados de manera facil a conseguir lo que buscan, teniendo en cuenta

a la vez la cultura digital como la cultura popular.
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e Cultura participativa: La creacion de contenidos que vinculan a la marca con la cultura
permite formar un puente entre la audiencia y la empresa. En esta medida se considera
gue hacer uso de simbolos y elementos de la cultura popular son importantes porque
ademas llevan la actividad del marketing digital al campo de las ciencias sociales que con
su aplicacion dan insumos para entender el comportamiento humano y poder transmitir
un mensaje de manera clara. En esta construccion de la imagen de la marca hay
estrategias como el uso de los storytelling, como narrativa transmedia que permite dar a
conocer un contenido con un fin determinado.

¢ Inteligencia colectiva: al estar las personas acostumbradas a abordar informaciéon en
internet, se le da sentido a la informaciéon en un proceso de construccion colectiva de
sociedad que ya no se hace solo de manera presencial, sino que ahora es también virtual,
el construir sociedad. En este contexto la marca y la imagen que proyecta de su identidad
esta construyendo subjetividades, al ser moldeada por la inteligencia colectiva para que
pueda representar algo que el publico pueda referenciar. Asi, tanto el uso de datos a gran
escala como la apropiada gestion del conocimiento relacionado a esa cultura del pablico
son medios necesarios para la adaptacion de la marca al mismo.

4.3.2. Estrategia de Comunicacién y Divulgacion

Debido a la fuerte tendencia de los medios digitales y redes sociales, el aumento de la
competencia y multiples factores, cada dia las empresas se ven en la necesidad lograr trasmitir
y comunicar un mensaje los suficientemente claro y llamativo para conectar con su publico, por
tal razén es muy importante definir ¢a quién?, ;qué? y ¢(,como? se quiere comunicar.

Para el caso de la Agencia, el publico objetivo abarca desde pequefias hasta medianas
empresas, que estén o no en medios digitales, y el objetivo principal es concientizar respecto a
la importancia que tiene el marketing digital en cuanto a crecimiento y valor agregado para la
empresa. En funcion de lo anterior tanto el logo, slogan y los colores corporativos van

encaminados a crear una imagen de crecimiento (esto no solo enfocado en ventas, sino
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también del crecimiento de la imagen y su posicionamiento de marca), confianza e innovacion;
con esto el mensaje que se quiere trasmitir es el de una empresa confiable, segura, amigable,
dinamica y que sabe lo que necesita para que los clientes logren darle identidad a la marca y
con ello aumenten sus ventas y reconocimiento. Con base en lo anterior, se definen los
siguientes aspectos de la agencia:

e Nombre: MG Marketing Digital. Corresponde a las iniciales de los nombres de los
fundadores, Maria y Gersey; y las palabras “Marketing Digital” son para que se
pueda identificar la actividad de la empresa.

e Logo: Es la union de las iniciales del nombre M y G, formando indicadores de
crecimiento como las lineas estadisticas de la M y la flecha hacia arriba de la G,

proyectando una imagen de aumento y crecimiento.

MARKETING

DIGITAL

e Slogan: “Creciendo contigo”
Busca transmitir acompafiamiento, seguridad y calidez. Dando entender que
estara en todo momento para garantizar el aumento de los resultados.

e Colores corporativos:
Los colores principales son el naranja y el azul, que de acuerdo con la psicologia
del color y segun la definicibn que aparece en el portal iebschool.com, el color
naranja esta asociada al optimismo, vitalidad y cambios; y el color azul esta

asociado a la comunicacion, inteligencia y confianza. Ahora bien, el color gris
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sugiere elegancia y estabilidad. La combinacion de estos colores refleja una
empresa innovadora, creativa y que busca brindar seguridad, yendo acorde con

la simbologia del logo y el mensaje del slogan.

Codigos de Color

i »‘ #0OA90EE

# FF9000
MARKETING -~~~ -~ ’ ‘#767777
DIGITAL ”””” ' .#515151

Herramientas de comunicacién: Es indispensable establecer los canales y las técnicas

gue permitan la mayor efectividad en la estrategia de comunicacién y el acercamiento a los
futuros clientes.
En el plano digital las herramientas a utilizar son:

e P4gina web

¢ Perfil en Facebook, Instagram y Google AdWords — Anuncios Google

e Banners

e Mailing list

¢ Contacto directo (que se puede establecer como estrategia offline)
4.3.3 Portafolio, Costos - Presupuesto

Propuesta de valor: tiene que ver con la creacion y oferta de un portafolio de servicios

como proceso integrado para la formulacion e implementacién de estrategias de promocién y
comercializacion exitosas, pertinentes con las necesidades del mercado digital en un proceso

gue comienza en la creacion y desarrollo de la marca con las herramientas del branding,
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articulado a todo un conjunto de estrategias del marketing digital y del e-commerce como canal
de comercializacion de bienes y servicios de forma complementaria.

El otro aspecto importante es que el portafolio de servicios esta enfocado en concretar
y fidelizar clientes en pequefas y medianas empresas como sector en crecimiento y que busca
integrarse a los mercados local, nacional e internacional. Para ello los productos a ofertar son
personalizados en funcién de las necesidades de los clientes y estan articulados en cadena para
fidelizar a los clientes en todo el proceso, aunque de igual modo se pueden ofertar los servicios
del portafolio de manera individual.

A continuacion, se presenta el portafolio y presupuesto para la creacion de la empresa
enfocada a comercializar los servicios de branding, marketing digital y e-commerce. Para tal fin
se presentan los productos a ofertar, el presupuesto en relacidn con los costos variables y fijos,
y la proyeccion del gasto para los primeros tres afios de funcionamiento de la empresa.

Branding Corporativo para PYMES: Este paquete de servicios provee las herramientas e

instrumentos para que las PYMES puedan tener una imagen corporativa que permita transmitir
los servicios y bienes que ofertan para cubrir las necesidades de sus clientes. Entre los elementos
gue estan incluidos en el paquete estan la creacion y desarrollo de marca: Isotipo, logotipo y
slogan; la definicién y construccion del Manual de imagen corporativa con el manejo de colores,
tipo de material publicitario en fisico y digital y parametros de manejo de la publicidad.

Campafnas de Marketing Digital: Disefio personalizado de marketing corporativo con

enfoque en marketing de contenidos, publicidad en linea mediante banners, listas de correo,
pago por publicidad en Google AdWords y redes sociales de acuerdo con el tipo de bienes y
servicios que se oferten.

-E-commerce: definiciébn y montaje de canales de comercializacién digitales como lo son
las tiendas virtuales, las que implican el montaje de un sitio web con su hosting propio, dominio
personalizado -NIC- y certificados de seguridad SSL como primer paso para implementar los

botones de pago que permiten hacer el enlace entre las tarjetas de crédito mas usadas (Visa,
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Mastercard y American Express) y la cuenta bancaria de la PYME, la llamada pasarela de pagos.
De la misma manera se monta el catdlogo de bienes y servicios de manera personalizada a
través del disefio/desarrollo web a partir de lo definido en el manual de imagen corporativa.

Tabla 2. Portafolio: Costos variables*

Servicio Unidad Duracién Costo de Precio de Utilidad
produccion venta neta

Creacibn de marca— 1 3 meses 4’500.000 7°000.000 2°500.000

Manual de imagen

corporativa.

Campafias de 1 3 meses 6°000.000 9°000.000 37000.000

Marketing Digital

Tienda virtual - 1 3 meses 12°000.000 18°000.000 6°000.000

pasarela de pagos
Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 3. Proyeccién de ventas a 3 afios (en millones de pesos COP)

Ano Ano 1 Afo 2 Afo 3

Trimestre I Il 11 v I I Il v I I 1l v

Cantidad de 1 1 2 2 2 2 4 4 4 4 6 6
unidades a
comercializar

Creacion de 7 7 14 14 14 14 28 28 28 28 42 42
marca — Manual
de imagen
corporativa.

Camparias de 9 9 18 18 18 18 36 36 36 36 54 54
Marketing
Digital

Tienda virtual - | 18 18 36 36 |36 36 72 72 72 72 108 | 108
pasarela de
pagos

Total M COP 34 34 68 68 68 68 136 | 136 | 136 | 136 | 204 | 204

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla4. Costos fijos COP

Rubro Costo Mensual Costo Anual
Arriendo oficina 1°500.000 18°000.000
Servicios bésicos (agua, luz, 700.000 8°400.000
teléfono fijo e internet)

Salario un (1) Gerente 37500.000 42°000.000
Salario un (1) Administrador 37000.000 36°000.000
Salario un (1) Ingeniero de sistemas 2°500.000 307000.000
- desarrollador web

Salario un (1) disefiador gréfico 2°500.000 307000.000
Salario un 1) asistente 1°500.000 18°000.000
administrativo

Total 12°700.000 152°400.000

Fuente: Elaboracion propia.

Aca se presentan los costos fijos de aquellos gastos necesarios para mantener en
funcionamiento la agencia por el periodo de un afio, como lo son la oficina, servicios basicos y
salarios, teniendo en cuenta que las prestaciones sociales vienen incluidas. En este sentido se
estipula que para que haya sostenibilidad en la agencia se debe tener un ingreso mensual
promedio superior a los 15°200.000 COP para que pueda sostenerse. De la misma manera es
necesario realizar una inversion inicial para poner en marcha la agencia, para lo cual se necesitan

tanto materiales como equipamiento:

Tabla5. Inversidon en materiales y equipamiento COP

Equipamiento Cantidad Costo
requerida
(unidades)

Computador EMac 2020 27~ 2 167980.000
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Camara Canon Eos 4000d/t100 Kit 18- 1 1°849.000
55mm

Portatil Asus X415ja Core 15-1035g1 3 6°600.000
8gb 256gb

Escritorios 5 4°800.000
Sillas 5 2'500.000
Materiales de oficina’, papeleria, n/a 6°000.000
imagen corporativa

Marketing Digital Redes Sociales - 12* 20°000.000
Email marketing

Total 587729.000

*meses
Fuente: Elaboracion Propia

4.4 Analisis FODA

Este tipo de andlisis implica la identificacion de factores internos (fortalezas y debilidades)
y factores externos (oportunidades y amenazas) que tras su evaluacion permiten la creacién de
estrategias creativas que aporten al buen desenvolvimiento de una empresa, organizacion e
incluso a nivel personal. Se ha consolidado en el ambito organizacional como una herramienta
sencilla que aporta a que se tenga claridad sobre variables internas y externas que inciden de

manera positiva y negativa en la ejecucion de las acciones a implementar (Ponce, 2006).

Tabla 6. Matriz FODA

Fortalezas Debilidades
e Vision estratégica de emprendimiento e Empresa nueva que debe incursionar
digital en un mercado en crecimiento

Conocimiento de algunos aspectos del
mercado

Equipo de trabajo comprometido con
la iniciativa

Pertinencia de la propuesta en el
actual contexto

Perspectiva amplia que incluye todo el
proceso desde la creacién de marca

Inversion de recursos es alta
Falta de experiencia en el ambito
profesional
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hasta la comercializacion de bienes y
servicios.

Oportunidades

Amenazas

El actual contexto de la pandemia
COVID-19 y pos-pandemia permite la
incursibn en el mercado por la
necesidad de los clientes de

Situacion econdémica global y local
dificil por los estragos causados por la
pandemia y otros factores.

Competencia cuenta ya con sus

incursionar o potenciar su labor en los clientes y tiene definidas sus
medios digitales. dinamicas operativas como ventaja
La ciudad de Cali es un importante competitiva.

nicho del mercado en la region y el
pais.

La alta cantidad de pymes permite
pensar en un mercado que tiene

Falta de entendimiento de la nueva
realidad que requiere de la
digitalizacion de procesos por parte de
futuros posibles clientes

todavia necesidades de oferta para los

servicios digitales de branding,
marketing digital y E-commerce.
e ElI aumento progresivo del e-

commerce en el mundo posiciona esta
actividad como una de las mas
relevantes a futuro.

Fuente: Elaboracion Propia
4.5 Analisis ANSOFF

La matriz Ansoff y el enfoque que maneja gracias a su creador, Igor Ansoff, se pensé
para el contexto estadounidense a mediados del siglo XX en el que se propone una mirada
estratégica en la que se busca hallar cual es el enlace o vinculo comuan que tienen los productos
con los mercados. Para ellos se define el denominado vector de crecimiento en el que se proyecta
en qué direccion va a ir una empresa: si su objetivo es crecer, mantenerse donde esta o achicarse
(Martinez, 2006).

Aqui el concepto de crecimiento empresarial es fundamental pues es el que orienta a
cada empresa en relacion con su mision, vision y objetivos. Para ello encontramos el crecimiento

por expansion que se divide en tres tipos: crecimiento por penetracion en el mercado, crecimiento
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por desarrollo de producto y crecimiento por desarrollo de mercado. Ademas del crecimiento por
expansion, esta el crecimiento por diversificacion (Peris et. al., S. F.).

Para el presente caso y teniendo en cuenta que es una empresa por crear, se define en
la matriz Ansoff los siguientes elementos con los cuales se inicia la empresa y su proyeccién a

futuro de la siguiente manera:

Tabla 7. Matriz Ansoff

Productos Actuales Nuevos productos
Mercados Actuales Penetracién en el mercado: Desarrollo nuevos productos:
Branding corporativo para Marketing Digital
pymes
Nuevos Mercados Desarrollo de Mercado: Diversificacion:
Empresas de E-Commerce

comercializacién de bienes y
servicios a gran escala

Fuente: Elaboracion Propia

La empresa de mercadotecnia a crear dara comienzos a sus actividades prestando el
servicio de branding en cuanto a la creacion y gestidon de la marca con su respectivo manual de
imagen corporativa. Con este enfoque se buscara captar a los clientes correspondientes en el
segmento de las pymes como manera de penetracion en el mercado y que, tras la indagacion
realizada en el analisis de entornos, es un servicio innovador que se oferta muy poco por parte
de los competidores.

El crecimiento de la empresa en prospectiva se enfoca a poder abarcar todo el proceso
en el cual, ademas del branding, se ofertar4 todo el paquete a las pymes en cuanto a la
implementacion de estrategias de marketing digital y del mismo modo la gestion y manejos de
las plataformas que permitan la puesta en marcha de las tiendas virtuales en el marco del e-
commerce.

Posteriormente y teniendo buenos resultados en el segmento de las pymes en los

primeros afios, se espera poder llegar a un nuevo mercado en cinco afos en el que ya se pueda
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trabajar con empresas dedicadas a la comercializacion de bienes y servicios a gran escala con
lo cual se pueda trabajar no solo en la ciudad de Cali sino también en el departamento del Valle

del Cauca y la Regién Pacifico.
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Capitulo 5. Analisis cualitativo

Para el presente estudio se realizaron 40 entrevistas a personas encargadas de las areas
administrativas y de marketing de algunas pymes ubicadas en la ciudad de Cali y en su area de
influencia, indagando sobre el conocimiento que se tiene sobre marketing, marketing digital,
branding y comercio electrénico o e-commerce, con lo cual se obtuvo valiosa informacién que
nos permite entender cual es la percepcion que tienen las personas que trabajan actualmente
llevando adelante las iniciativas de sus empresas frente a las condiciones del mercado, los
comportamientos de los consumidores y la influencia que han tenido ciertos eventos recientes
como lo son la pandemia del COVID-19 y el Paro Nacional que inicié en abril de 2021 y durd
varias semanas con un importante impacto en la economia nacional y local.

El presente capitulo con los resultados de la informacién sistematizada se divide en tres
secciones: Marketing Digital, Branding, y Comercio Electrénico. En cada uno se sintetizan y
presentan las opiniones y percepciones de los entrevistados frente al conocimiento que tienen
de cada tema, asi como las estrategias y mecanismos que se han implementado para adaptarse
al contexto cambiante en el que el proceso de comercializacion de bienes y servicios no es el
mismo de hace unos afios y que nos permite abordar los canales digitales como un importante
campo en crecimiento para la actividad econémica en el presente y en los afios por venir.

Las personas que hicieron parte de este estudio en su mayoria prefirieron mantenerse en
el anonimato por el tipo de informacion a la cual se accedié, motivo que lleva a que se enliste a
continuacion Unicamente el listado de las pymes que se consultaron para la presente

investigacion:
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1 +Q Sano 11 Anibal Mora 21 Delidonas 31 Colchones Royal
Restaurante Flex
2 Discoteca Miami 12 Zaoma 22 Yudy Gomez 32 Perfumeria Royal
Restaurante Neuro
Rehabilitadora
3  Estratego 13 Tascas Comidas 23 Calzado 33 Cargo Vision Sas
Romulo
4  Edilma Erazo 14 Perez Viera 24 D’Befree 34 Elefante Naranja
Accesorios Asesores De
Seguros
5 Espacios 15 Trimadeco 25 Creaerikas 35 Lalamour
Arquitectonicos Accesorios
Cali
6 Lafer 16 Claudia Villota 26 Intaca 36 El Fogon Del Mar
Cadena Realtor
7 Lecg - Luis 17 Dc Tecnology 27  Flamingo 37 Picaro Cangrejo
Enrique Cubillos
8 Juan Ma Postres 18 Camilo Fernandez 28 Ohlala 38 La Migliore
Tattoo Pizzeria
9 Travel Center 19 Seguros Y 29 Jovita Licuor 39 Cerezos Muebles
Servicios Store Y Decoracion
10 Pa Tardear 20 Juanfe OrozcoDj 30 Byg Seguros 40 Muebles Y
Colchones

Calidad El Paisa

Fuente: Elaboracion Propia
5.1 Marketing y marketing digital

Sobre el conocimiento que las personas pueden tener sobre marketing y marketing digital,
se hizo visible que algunos de los gerentes, administradores y duefios de negocios conocen
sobre el tema porque tienen estudios sobre el tema ya sea a nivel profesional, asi como a través
de cursos que les han brindado las herramientas para entender qué es, para qué sirve y cOmo
implementar estrategias que potencien la actividad de sus pymes.

En pocos casos se desconocia sobre el tema de manera total siendo negocios cuyas
personas al frente consideran que no es necesario saber de ello pues sus productos se
comercializan mediante venta directa, gracias a la ubicacién del punto de venta, asi como la
calidad del producto que permite garantizar la afluencia de clientes para dar sostenibilidad al

negocio. A parte de esta situacion, la gran mayoria reconocié tener un conocimiento sobre el
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tema e implementa acciones y estrategias que les permiten aprovechar tanto el marketing
tradicional como el digital para mantener y aumentar sus ventas.
5.1.1 Marketing Digital como alternativa

Aquellas empresas que han intentado realizar promocién de sus bienes y servicios por
medios tradicionales como el volanteo, la publicidad en radio, no han visto un importante cambio
en la generacion de ingresos, y cuando se realizan estas actividades tiene que ver con fechas
especiales y temporadas particulares en las que se da mayor flujo de ventas, como es en el caso
de restaurantes y tiendas de ropa entre otros (por ejemplo, para el dia de la madre). En contados
casos y segun la naturaleza del negocio también se contratan espacios en television regional y
vallas en funcién de las temporadas que lo ameritan, siendo situaciones excepcionales.

Varias de las personas entrevistadas expresaron que tanto la pandemia como el paro
nacional les obligaron a cambiar sus modos tradicionales de dar a conocer sus productos a
clientes potenciales, asi como mantener la comercializacion de bienes y servicios durante estos
dos dificiles periodos. Por una parte, la venta directa se vio afectada puesto que existia -y existe
aun- un gran temor por parte las personas de tener contacto fisico con otros, motivado por la
pandemia y la posibilidad de contagio. Esto impulsé enormemente el uso de redes sociales y
domicilios para que los clientes no tuvieran que desplazarse a conseguir los productos y
servicios, sino que el empresario es el que busca al cliente y le hace llegar aquello que necesita.
Esta dindmica ayud6 a que muchos de estos empresarios pudiesen mantenerse a flote durante
la pandemiay el paro.

5.1.2 Redes sociales

Entre los canales mas usados para generar una interaccion directa entre pyme y cliente
se menciona el uso de Instagram, Facebook, FB Marketplace, WhatsApp, WhatsApp Business,
y en algunos casos el uso de sitios web. Otras redes que hacen publicidad por medio de reels o
videos cortos son Tik Tok y Kawai, siendo muy poco usados. Las redes sociales han permitido

fortalecer el puente entre el empresario con el cliente puesto que se permite generar un canal de
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comunicacion que ha llevado a que los negocios se adapten a las necesidades de los clientes,
asi como a sus gustos, dandose en algunos casos la personalizacion de los productos generando
un mayor grado de satisfaccion en el comprador.

Estos canales han llevado a que los empresarios se vuelvan generadores de contenidos,
mejorando progresivamente sus capacidades para visibilizar o que se ofrece e involucrando
directamente a los clientes con informacién asociada a los medios de produccion, calidad y
formas de uso de los productos. Una estrategia que ha funcionado muy bien para varios negocios
es la rotacion de videos en redes sociales, ya sean de realizacion propia o hechos por terceros
con un formato profesional, en el que se muestran procesos de produccién y otros aspectos que
llaman la atencién y que de manera rapida generan un mayor flujo de clientes.

Las imagenes que se comparten a modo de catalogo virtual tienen también un importante
impacto en la percepcion de los clientes frente a un producto o servicios, aspecto que lleva a que
se utilicen estos canales para la interaccion entre la pyme y el cliente de modo directo. Estos
canales han permitido con éxito que la comunicacién directa le permita abaratar costos a los
empresarios puesto que la publicidad en redes sociales es mucho menos costosa que aquella
gue se utiliza en medios tradicionales como radio, television y prensa.

5.1.3 Otras estrategias

Otro de los aspectos que esta en crecimiento, aunque con menor intensidad que las redes
sociales es el pago de publicidad en linea mediante Google Adwords y Facebook Ads, de acuerdo
con la naturaleza del negocio, en donde se busca posicionar un bien o servicio en las basquedas
gue realizan los internautas con resultados favorables para los empresarios. Se resalta también
la importancia de la publicidad testimonial o el voz a voz -como una estrategia tradicional que
también se practica en medios digitales mediante likes y shares- ha sido un mecanismo
fundamental para que las pymes den a conocer sus bienes y servicios a sus clientes actuales y
potenciales, creciendo en volumen progresivamente y en distintos nichos lo que ha ayudado

enormemente no sélo a que se den a conocer sino también a comercializar sus bienes y servicios.
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Muchos de los gerentes y duefios de negocio son quienes manejan las estrategias de
marketing digital ya sea por su propia formacién o por la asesoria de algun pariente o amigo le
brinda en el tema. Esto hace que se recargue al pequefio empresario en funciones que, si bien
permiten que el emprendimiento crezca, se recargue de actividades y use un tiempo dedicado a
ello que podria dedicar en otros campos como lo puede ser el aseguramiento de la calidad o las
cadenas de distribucion. Sin embargo, se entiende que es una estrategia que abarata costos y
gue en muchos casos se implementa por los propios duefios de los negocios o por parte de un
colaborador cercano como parte de las actividades administrativas y logisticas de un negocio.

Un caso para resaltar es el de un negocio de comidas rapidas cuya estrategia se centrd
en realizar visitas puerta a puerta -el tradicional PAP- por parte del duefio - chef para repartir
volantes y establecer un contacto directo con los clientes potenciales. Si bien es cierto se
reconocio que es una estrategia desgastante, tuvo un impacto muy positivo en el aumento de las
ventas y generar una relacion de fidelidad con los clientes de la zona de influencia del negocio.
Frente a esta situacion se considera que el éxito de esta iniciativa en particular reside en varios
factores, como lo son la ubicacién del negocio, asi como el tipo de producto que se comercializa.
Esto lleva a la reflexion de que si bien es cierto el marketing digital es el futuro de la economia
en muchos sentidos, dependiendo de la naturaleza de un negocio hay estrategias y actividades
gue se pueden seguir implementando de marketing tradicional para dar sostenibilidad financiera
a una pyme.

5.2 Branding

Este es un tema que, a diferencia del marketing digital, es muy poco conocido por los
duefios y administradores de negocios, incluso teniendo una marca y habiendo desarrollado y
gestionado aspectos de esta. A pesar de que todos los negocios manejan una marca corporativa
de uno u otro modo, se da un desconocimiento sobre el tema por falta de interés y acceso a

informacion relativa a este campo. Los motivos son varios.
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Algunos duefios de negocio expresaron que su negocio no requiere de un desarrollo de
imagen corporativo pues lo que mas les funciona son las ventas directas en un punto fisico de
ventas y es la afluencia de clientes lo que permite efectivizar las ventas, como en el caso de un
local de venta de muebles. Otro aspecto que se resalta en esta perspectiva es que es la calidad
del producto lo que motiva la compra y en este caso la marca importa muy poco o nada.

Un caso en particular tiene que ver con un negocio manejado por un profesional en
marketing que hace explicito que en la actualidad la marca no importa. Sus productos se
promocionan y comercializan por canales digitales, mas especificamente por redes sociales, y
esta persona afirma que ni la marca ni la imagen corporativa como tal importan en la actualidad,
pues las condiciones del mercado no lo exigen. Segun esta persona lo que ahora importa es la
visibilidad del producto en redes sociales, los likes que tiene una publicacién, que inciden en que
el publico valore positivamente la calidad del producto y prefiera comprarlo por las tendencias
visibles en las redes sociales. En este sentido no se requiere de una marca posicionada y de
recordacion, mas bien lo que se requiere es generar interacciones en volumen para posicionar
Nno una marca sino un conjunto de productos.

Esta posicion es respetable en cuanto corresponde a la experiencia de este empresario
en particular y puede aplicar para ciertos campos. Sin embargo, otras posturas de otros
entrevistados nos permiten ver otras potencialidades relacionadas con el desarrollo y gestién de
marca en funcién del tipo de bienes y servicios que comercializa una pyme.

5.2.1 Branding personal

Este es el caso de varios emprendedores que han hecho uso del branding personal para
posicionar su negocio. Son varias las personas que han podido fortalecer y posicionar la marca
de su negocio gracias a gue su hombre personal esta detras de la misma generando recordacion
y fidelidad, pues la persona que usa su nombre para dar respaldo a la marca establece

directamente la relacion con los clientes con los que genera una relacion de afinidad que permite
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dar continuidad a las ventas con los mismos clientes, quienes mediante publicidad testimonial
expanden el rango de alcance de la empresa para su actividad comercial.

Claro, aca no se esta hablando de marcas que explicitamente tienen el nombre propio
del duefio del negocio, sino que son marcas que representan a su impulsor, al duefio que para
el caso de las pymes es quien con su hombre de respaldo posiciona su marca con conocidos,
situacion que luego desemboca en que estos conocidos le hagan publicidad a la vez aumentando
el impacto y visibilidad e la marca.

5.2.2 Desarrollo y gestion de marca

La manera en que los duefios de negocios han desarrollado y gestionado sus marcas
corresponde a que, de manera intuitiva, varias veces con el apoyo de un disefiador grafico o
publicista, se ha disefiado un isotipo que busca reflejar el mensaje que se quiere transmitir al
cliente. Ese tema es importante pues al momento de preguntar a los entrevistados sobre qué es
lo que se quiere transmitir, la gran mayoria respondié en términos de que se le quiere mostrar a
través de la marca una sensacion de “paz y tranquilidad”.

Con un manejo subjetivo del uso de los colores y de las formas, se han consolidado la
mayoria de las marcas de los entrevistados sin mayor profundidad en el contexto de lo que
implica la imagen corporativa de un negocio y sus beneficios en cuanto a posicionamiento y
recordacion. Tanto la experiencia como la visién del empresario es el que define esta marca que
segun sea el caso puede tener mayor o menor relevancia, de nuevo, de acuerdo con el tipo de
bien o servicio que se comercializa y a su visién de negocios.

Asi, las marcas son el resultado mas de iniciativas personales y colaboraciones de
allegados y conocidos que un proceso técnico que implique la construccién de un manual de
imagen corporativa con una vision al mediano y largo plazo. El desarrollo y gestién de marca se
dan de modo intuitivo con alcances que son importantes y que funcionan, considerandose que
sin embargo pueden potenciarse en beneficio del negocio y de su crecimiento. En este proceso

han sido muy importantes las redes sociales pues estas marcas se ha posicionado y fortalecido
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a traveés de la visibilidad que sus bienes y servicios han tenido en plataformas importantes como
Instagram y Facebook, dafio un giro a lo que antes se contemplaba en cuanto a una gestion mas
ortodoxa de la marca, a espacios que parecen mas democraticos en cuanto a que una pyme
pueda posicionarse mas facilmente y a menor costo gracias a la publicidad que permiten las
redes sociales.

Un aspecto para resaltar es que entre los entrevistados no hubo una asociacion entre
marca y competencia, es decir, entre la gestién de la propia marca en relacion con las marcas
de otros negocios que hacen parte de la competencia a sus bienes y servicios. Este aspecto
llama la atencién pues no se tiene presente -0 al menos en las entrevistas- que preocupe a los
duefios de los negocios tener una diferenciacion clara frente a la competencia por medio del
apropiado manejo de la marca, pues la imagen corporativa no representa solo un producto sino
también aquellas ventajas y beneficios que obtiene un comprador al consumir un producto de
dicha marcay no de otra. En lo manifestado por los entrevistados hay un mayor énfasis en ofrecer
productos de calidad para que sean comercializados, y que su marca transmita que hay paz y
seguridad en relacién con la calidad de los productos. Tan solo 5 de 40 entrevistados han
manifestado con certeza un manejo técnico de desarrollo y gestion de marca asociados a la
consolidacién de la imagen corporativa de su empresa.

5.3 Comercio electronico o e-commerce

Este es un campo relativamente nuevo en Colombia y en el Valle del Cauca.
Principalmente la pandemia obligd a que varias pymes implementaran pasarelas de pagos para
la comercializacién de sus bienes y servicios para poder sobrevivir a las dificiles circunstancias
gue el COVID-19 impuso a la sociedad en general. Ahora, si vemos esta situacion en el presente
estudio, pocas empresas (5 de 40) tienen una plataforma disefiada para realizar ventas digitales.

La mayoria de las empresas utiliza los medios digitales -como lo vimos con las redes
sociales- para llegar a sus clientes, mas la venta se materializa a través de la realizacién de

transacciones bancarias. Mecanismos como la implementacion de pasarelas de pago, PayPal y
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otros mecanismos de ventas en linea no se utilizan ya sea porque se desconocen o en su defecto
no se les ve una aplicacién practica por la naturaleza del negocio. Muy pocos negocios cuentan
con un sitio web que les permita implementar dicha plataforma, este seria el primer impedimento.

De la mano de esta situacion, el proceso para habilitar una pasarela de pagos se
desconoce y se ha vuelto recurrente en las respuestas de los entrevistados que, esta es una de
las tareas pendientes de su negocio como parte de las mejoras que les gustaria realizar. También
hay una conciencia de que en nuestro pais no se tiene al momento una cultura digital robusta
como en otras partes, sin embargo, la pandemia y el paro han llevado a que varios propietarios
de negocios piensen en la necesidad de tener una tienda virtual.

Quienes han implementado la pasarela de pagos, ya sea propia o utilizando las pasarelas
de terceros, han percibido un aumento en sus ventas y una mejoria en el proceso de
comercializaciébn de sus productos. Se le ve como un aspecto positivo de los avances
tecnoldgicos en la actualidad y que se debe aprovechar para fortalecer a cada pyme. Ademas,
se ha podido escuchar de parte de los entrevistados que aln prima en buena parte de la sociedad
el miedo al contagio, lo cual motiva e impulsa el uso de canales digitales para realizar compras
en linea.

Algo que queda claro para algunos de los entrevistados es que la mayoria de las ventas
se estan concretando en medios digitales por WhatsApp, pues tanto los catalogos on-line de
Instagram y de Facebook, por ejemplo, remiten al cliente a un enlace de WhatsApp para tener
comunicacion directa con la persona a cargo de las ventas para concretar la transaccion. Este

vendria a ser uno de los medios mas usados para este fin.
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Capitulo 6. Conclusiones y Recomendaciones

En el presente capitulo se presentan las conclusiones y recomendaciones a partir de la
revision de informaciéon en el campo tedrico y conceptual, de las condiciones del mercado
reflejadas en el andlisis de entornos que se fundamenta en datos oficiales de entidades estatales
principalmente, asi como en el resultado de la investigacion cualitativa con actores del sector de
las pymes en Cali y sus alrededores.

6.1 Conclusiones

Para caracterizar los elementos clave que permiten definir tanto la oferta de servicios
como los productos mas pertinentes en relacion con las necesidades de los clientes potenciales
y del mercado encontramos que:

-El uso de estrategias y técnicas de marketing tradicional en combinacion y articulacion
con el marketing digital funcionan bien y generan mayores ingresos a las pymes.

-Los medios digitales més utilizados para promocionar y posicionar tanto a una marca
como a sus productos son las redes sociales, entre las cuales prima el uso de WhatsApp,
Instagram y Facebook, cada uno con sus particularidades, ventajas y desventajas.

-El comercio electrénico puede ser visto como un mercado emergente en el que hay cada
dia nuevas oportunidades para pymes y clientes de optimizar los procesos para satisfacer
necesidades.

Ahora bien, en cuanto a formular un andlisis de entornos en los niveles macro y micro
gue permita identificar las actuales condiciones del mercado para la creacion de una agencia de
mercadotecnia en Cali encontramos que:

-La pandemia del COVID-19 ha impulsado el desarrollo del marketing digital y asi ventas
en linea tanto en el mundo como en Colombia, factor positivo para un mercado creciente que
ofrece muchas oportunidades tanto a las pymes como a los clientes.

-El e-commerce es una actividad que apenas comienza a tomar impulso en Colombia por

parte tanto de empresas como de clientes.
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-Muy pocas pymes manejan plataformas de e-commerce en Cali y su area de influencia.
Quienes las tienen obtienen beneficios de ellas, y quienes no las han desarrollado muy
posiblemente restringen su potencial de crecimiento como empresa.

-Existe un mercado amplio en el cual se puede ingresar para ofrecer servicios de
marketing digital corporativo, branding corporativo y branding personal, asi como la
implementacion de tiendas virtuales para pymes.

Y en relacion con interpretar la informacion cuantitativa y cualitativa obtenida para definir
gué tan viable es la creacion de una agencia de marketing en la ciudad de Cali, los resultados
fueron los siguientes:

-El manejo de las estrategias de marketing digital por lo general las disefian e
implementan los mismos gerentes o duefios de los negocios, ya sea que hayan tenido formacion
profesional, técnica o a través de cursos sobre el tema, obteniendo resultados favorables para el
posicionamiento de su negocio en el mercado local.

-En general hay desconocimiento sobre la manera en que funcionan las tiendas virtuales
con pasarelas de pagos.

-La marca es importante de acuerdo con el tipo de negocio. No todos los negocios dan
importancia a la marca y a la imagen corporativa pues se enfocan en otros aspectos como los
son el precio y el producto.

-La mayoria de las personas al frente de los negocios consultados no conocen qué es el
branding como proceso de creacion, desarrollo y gestion de la marca como parte de un proceso
de consolidacién de la imagen corporativa de la empresa.

-La imagen corporativa de estas pymes gira en torno a las capacidades e intuicion de los
duefios y gerentes, con experiencias exitosas en cuanto al posicionamiento de sus marcas y al
relacionamiento con los clientes.

-El manejo técnico de desarrollo y gestion de marca no esta presente en la gran mayoria

de las pymes consultadas en este estudio, evidenciando un vacio en el manejo administrativo de
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dichas empresas empezando por el hecho de que la gran mayoria adn no cuentan con un manual
de imagen corporativa.

En conclusién, se establece que, si hay viabilidad, es factible en términos de las actuales
condiciones del mercado local, para crear una agencia de mercadotecnia enfocada en marketing
digital, branding y e-commerce en Cali como parte del proceso actual de masificacion de las
tecnologias digitales para procesos de promocion y comercializacién de bienes y servicios.

6.2 Recomendaciones

Las recomendaciones se enfocan en la creacion de la agencia de mercadotecnia
especializada en marketing digital, branding y también e-commerce, siendo viable la iniciativa a
partir de lo visto y de los resultados del presente estudio.

-Crear una agencia de mercadotecnia en la ciudad de Cali con cobertura en la zona
urbanay su area de influencia para ofrecer servicios que permitan potenciar las capacidades de
las pymes.

-Ofertar los servicios de marketing y marketing digital para pymes incluyendo el manejo
de redes sociales, publicidad on-line y articulacién con otras estrategias de marketing tradicional.

-Ofertar los servicios de branding con enfoque de branding corporativo y branding
personal para pymes.

-Ofertar los servicios de montaje y puesta en marcha de tiendas virtuales para pymes, lo

cual incluye desde el sitio web hasta la pasarela de pagos.
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