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RESUMEN

Las dinAmicas empresariales hoy exigen un compromiso comercial tanto para los
clientes como para la proyeccion de marca en cualquier entorno; es por eso por lo que
herramientas como el marketing digital son indispensables en el planteamiento,
visualizacion y ejecucion de un proyecto empresarial. Pero qué pasa cuando las
actividades comerciales de una empresa estan lejos de ser afines o conocedoras de las
dindmicas del mercado aun cuando dependen de ellas para destacar.

Este documento explora el marketing digital como herramienta indispensable para
micro, pequefias y medianas empresas constructoras en Bogota y la sabana que se
enfrenta a un entorno comercial en constante cambio y altamente influenciado por
nuevas tecnologias y medios de comunicacion, donde el eje central es el cliente que hoy
en dia tiene en la palma de la mano una alta y densa oferta de comunicacion que le
permite elige qué y cdmo quiere consumir servicios y productos. Hoy las micro, pequefias
y medianas empresas estan obligadas a forjar su futuro basadas en las tendencias de
Marketing digital.

A través de este proceso de investigacion se reflexionan las tendencias del
marketing digital vigentes y con mayor proyeccion en el futuro no solo en el mercado
general; sino, enmarcado de manera significativa las potencialidades de las micro,
pequefias y medianas empresas constructoras; ademas se genera una propuesta de
enlaces y trabajo conjunto de tendencias que juntas generan importantes aportes en la

proyeccion e impacto de una marca constructora en el mercado.

Palabras claves: Crecimiento econdémico / Estrategias de comunicacion /

Posicionamiento de mercado / Marketing Digital / Planeacion
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INTRODUCCION

Dentro del entorno constructivo, uno con gran éxito y evolucién constante surgen
cada afio una cantidad significativa de micro, pequefias y medianas empresas (MiPymes)
gue buscan participacion en el sector; a este dato se suma la evolucién tecnoldgica actual
gue trae consigo nuevos retos para los lideres y gerentes de las empresas constructoras
guienes necesitan herramientas para hacerse participes y permanecer en el mercado de

manera activa y protagonica.

Muchos de los gerentes de las empresas desconocen la influencia del marketing
digital en las decisiones de compra de los consumidores, por lo que surge
desinterés de parte de estos en realizar publicidad en linea, y solo se aplican
estrategias publicitarias en medios no tradicionales. En muchos casos se puede
percibir que esta es limitada, y no tomar en cuenta que la utilizacién del marketing
digital puede ser de gran ayuda para dar a conocer su marca 0 hegocio, y de esta
manera incrementar su participacion de mercado y generar mayor demanda de

sus productos o servicios. (Lesur, 2009).

Es importante tener en cuenta que una de las grandes limitaciones para las
MiPymes es el presupuesto disponible para la operacion y comercializaciéon de su
producto, de acuerdo con Valencia-Palacio et al. (2014).

La tendencia de la tecnologia ha avanzado hasta el punto en que las actividades
comerciales hacen uso de ella, optimizando recursos a los consumidores,
acortando distancias y abarcando territorios, las empresas locales pueden
perciben la importancia del marketing digital en la captura de nuevos clientes y
recordacion de la marca, productos, asi mismo como apoyo para estrategias

puntuales como son las promocionales (p. 2).
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Segun Arguello y Rivera (2015)

(...) una empresa nueva en el mercado debe gestionar canales de comunicacion
para darse a conocer a traves de la promocion de sus actividades y ser reconocida
por nuevos clientes y proveedores del mercado, siendo esto un factor de vital
importancia para la supervivencia de las empresas a través del tiempo. (p. 5).

Este documento es una invitacion a sumergirse en nuevas visiones; abordando
los negocios comerciales en el area de la construccion, la comunicacion y la relacion con
el cliente desde el marketing digital y entendiendo cémo las tendencias y potencialidades
de esté pueden hacer posible que una idea y un proyecto empresarial MiPymes emerjan

y destaquen en un mundo altamente competitivo.
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1.TEMATICA POR DESARROLLAR

1.1. Linea de investigaciéon: Ciudades competitivas

El futuro estd enmarcado por escenarios participativos, que promuevan el
fortalecimiento social, las oportunidades y la innovacién. El escenario tangible para todo
esto son las ciudades, foco de equidad social, de crecimiento econémico y que
promueven la calidad de vida para todos.

El propésito de este proyecto es brindar a las MiPymes herramientas que les
permitan salir adelante en un mercado altamente competitivo convirtiéendose en fuentes
de empleo, ejemplo de comunicacion e interaccién en el mercado e incremento de

productividad en Bogota y la Sabana ciudad region.

1.2. Cobertura

Tendencias de marketing digital para MiPymes constructoras ubicadas en Bogota

y la Sabana con proyeccion a los proximos afios.

1.3. Campo de interés

A emprendedores, MiPymes constructoras ubicadas en Bogot4 y la Sabana.
(Colombia)
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Hoy las ideas de negocio son el plan de accion y la ilusion de personas en todo el
pais, que buscan autonomia e independencia y ademas por supuesto éxito. El sector de
la construccion tiene margenes de crecimiento importantes y cada dia tiene proyecciones
més amplias al ser una de las economias mas dinamicas no solo en el pais, sino en el
mundo. Es por ello por lo que los proyectos empresariales surgen constantemente y
canalizan muchos de sus esfuerzos en abrirse un espacio en el sector. Para iniciar con
un proyecto empresarial en el area de construccion constituyen una micro, pequefia o
mediana empresa (MiPymes), son indispensables factores como; un plan de negocios,
tramitologia legal, licencias, un sistema de inventarios, proveedores y presupuestos. Es
alli donde surge la necesidad de un factor para destacar sobre la competencia en lo que
conocemos como ventaja competitiva.

La construccion en Colombia crece exponencialmente cada afio, pequefias ideas
de negocio buscan espacio de participacion dentro del mismo; esté sector de la
economia esta claramente escalando. De acuerdo con las cifras del Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica (DANE) para el afio 2022 los micronegocios
relacionados al sector de la construccién aumentaron en 800.000, cifra que representa
el doble con respecto a los afios anteriores y evidencia un crecimiento acelerado de la
oferta de servicios en el sector. (2022).

Segun la Camara de comercio de Bogota para afio 2018 el sector de la
construccion representaba cerca del 22% del Producto Interno Bruto (PIB) en Bogota y
generaba ventas por 133 billones anuales, durante los afios siguientes y a consecuencia
de la pandemia el sector tuvo un rezago con respecto a los afios anteriores. (2018). Para
el primer trimestre del afio 2022 el Observatorio De Desarrollo Econémico De Bogoté
(2022) evidencié una recuperacion del sector del 24 % que no se compara con su
crecimiento normal; sin embargo, es una buena sefial de la reactivacion econémica.

Segun Confecamaras (2021) durante el afio 2021 se constituyeron mas de 31.000
compaiiias del area de la construccion, que representan el 10,2% dentro del mercado
empresarial naciente en el pais. Ademas, segun el Instituto Nacional de Contadores

Publicos de Colombia (2021) el sector de la construccién tiene un crecimiento del 15,7%
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siendo el segundo sector con mayor proyeccion y crecimiento del mercado del pais; asi
las cosas, el sector de la construccion crece a pasos agigantados dentro de un entorno
altamente competitivo, donde las pequefias y medianas empresas representan el 99,5%.

Segun el académico Porter, M. (2011) gran estudioso de las estrategias de
negocio, tener un esquema empresarial eficaz es vital, mas no suficiente para destacar
frente a la competencia, se requiere ademas una estrategia definida que es esencial para
un desempefio superior. Una empresa solo puede distinguirse frente a su competencia
si sabe marcar su diferencia y logra mantenerla. Es asi como la implementacion de
estrategias de mercadeo a través de actores como la comunicacién permiten la
generacion de vinculos, interaccién y proyeccion con el consumidor incluso al nivel de
exposicion de propiedades del producto, percepcion de atributos y oportunidades e
incluso niveles de riesgo. Es aqui donde las empresas MiPymes se enfrentan a un sin
namero de opciones en un campo de accion lleno de oportunidades y donde solo quien
participe de manera inteligente destaca.

Las ventajas competitivas son hoy protagonistas dentro de las estructuras
empresariales al ser el componente que les permitira participacion protagonica dentro de
los mercados; para hacer posibles esté tipo de procesos de manera efectiva la influencia
de la tecnologia es primordial al ser un instrumento inclusivo, accesible y en constante
evolucion. La tecnologia en el &mbito de la comunicacién ha permitido que todos pueden
compartir su voz, buscar espacios de participacion activa, propende por nuevas
dinamicas de interaccion, conocer las necesidades de los clientes y exponer productos
y servicios pensados de acuerdo con esas necesidades; es asi como surgen
mecanismos de comunicacion apoyados y fundamentados en la fuerza de la tecnologia
como lo es el marketing digital.

En los dltimos afios la participacion dentro de sectores como la construccion crece
de manera significativa generando la necesidad de buscar estrategias de
posicionamiento en un entorno altamente competitivo; es asi como el Marketing Digital

hoy es una herramienta clave para lograr objetivos dentro de una empresa.

De acuerdo con la definicion de Selman, H. (2017) “El marketing digital consiste

en todas las estrategias de mercado que realizamos en la web para que un usuario
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de nuestro sitio concrete su visita tomando una accion que nosotros hemos
planeado de antemano, va mucho mas alla de las formas tradicionales de ventas
y de mercadeo que conocemos e integra estrategias técnicas muy diversas y
pensadas exclusivamente para el mundo digital. Parte de conocimientos variados
sobre comunicacion, mercadeo, publicidad, relaciones publicas, computacion y

lenguaje”. (p. 14)

2.1. Formulacion de problemas

¢Como clasificar tendencias de marketing digital que permitan posicionar
en el mercado, MiPymes constructores en Bogota y la Sabana destacando las

ventajas competitivas?

2.2. Delimitacién Del Problema

Este analisis esta enfocado a las MiPymes del sector de la construccion ubicadas
en el Bogot4 y la Sabana que se enfrenta a un entorno en constante crecimiento y
evolucion, donde adquirir participacion en el mercado es vital para ser efectivos a la hora
de lograr objetivos; en un escenario global con gran variedad de estrategias, que no
necesariamente garantizan el éxito de una operacion y que no estan disefiadas a partir
de escalas comerciales; Con esté documento se pretende identificar, analizar y
establecer las tres tendencias claves de marketing digital aplicables en MiPymes que
respalden y fortalezcan el proceso de posicionamiento de marca y su consolidacion en

el mercado de la construccion.
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3. ANTECEDENTES

La comunicacion como factor crucial en el crecimiento y posicionamiento de una
marca permitiendo a las empresas lograr reconocimiento y recordacion en la memoria
de las personas ha evolucionado a pasos agigantados con el avance tecnolégico y con
sus alternativas cada vez mas diversas; las estrategias del marketing digital son
aplicadas hoy es diversos sectores y campos de accidon en la comercializacion de
productos y servicios con resultados exitosos; y es por ello que diversos autores y
multiples disciplinas de investigacion en el entorno de las MiPymes y las ventajas
competitivas inician conversaciones sobre el impacto y las potencialidades del marketing
digital para obtener resultados.

El posicionamiento de marca se logra mediante diversos métodos dentro del
entorno del marketing digital; no obstante, la estrategia ideal segin muchas de las
empresas es el crecimiento organico ofreciendo un producto de calidad y con él
visibilidad. Sin embargo, la busqueda e implementacion de herramientas adecuadas
puede ser la diferencia entre cumplir o no con los objetivos empresariales. Es por ello
por lo que pequeias y grandes empresas migran a plataformas o escenarios digitales
donde la visibilidad de sus productos y/o servicios tienen un espectro mas amplio y

dindmico enfocado en el mejoramiento de la calidad, del contenido y la comunicacion.

Segun Luna, (2007)

(..) maestro en politicas y gestidon del cambio climatico “Las PYMES poco a poco
empiezan a comprender la importancia que tienen las TIC'S para la mejora de sus
procesos internos y externos, en el caso particular de e-marketing se puede
contribuir al logro de dichas mejoras, ya sea en la produccion, comercializacion,

administracion del negocio o mejora de relaciones con los clientes. (p. 83)

La administradora Rodriguez, (2019) menciona en su tesis que "Incursionar en el

uso de las redes sociales le permite a una empresa generar un vinculo cercano con su
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publico objetivo, como también general viralidad dandose a conocer en un nuevo
segmento logrando interactividad y participacion” (p. 35)

Ademas; proyectos de investigacion practica como el desarrollado por Martinez,
D. (2014) para la maestria de Administracion de la Universidad de Cérdoba cuyo caso
de estudio fue una empresa del area de los materiales concluy6é que “La era digital, las
nuevas tecnologias, e internet en su conjunto bien utilizadas y aprovechadas brindan la
posibilidad de gran crecimiento a nivel empresarial, permitiendo a las grandes empresas
gue estén vigentes en el mercado publico actual”. (p. 146)

El acceso a la informacién hoy es practico y al alcance de todos, con el avance de
la tecnologia y el desarrollo del internet espacios para la interacciéon como las redes
sociales hoy es un mecanismo impulsor de proyectos al ser de uso comdn y es un
enfoque importante dentro del marketing digital. Pioneros del tema iniciaron de manera
empirica con casos de éxito segmentados debido a la falta de experiencia en el entorno
del concepto marketing; sin embargo, el enfoque para las empresas actualmente se trata
de tener objetivos claros que permitan construir estrategias adecuadas y que con la
inyeccion de los recursos idoneos tenga resultados 6ptimos.

Para el 2018 el proyecto Estrategias del marketing digital por medio de las redes
sociales en el contexto de las PYMES del Ecuador los autores comentaban como “... el
Marketing Digital por medio de redes sociales, es un campo poco desarrollado en las
PYMES... El motivo principal parece ser la falta de conocimiento, el miedo al cambio o
riesgo de cambiar del marketing tradicional al marketing digital.” Sin embargo, comentan
como el indispensable “aprovechar el auge de los consumidores que estan cada vez mas
volcados al uso de dispositivos méviles... el mercado esta, por tanto, en auge y el futuro
parece bastante brillante para las redes sociales” (Lopez et al., 2018, p. 14).

Para las empresas MiPymes el mercado es una competencia para sobrevivir,
todos los dias surgen nuevas ideas de negocios y pequefias empresas; sin embargo, no
muchas de ellas permanecen pasados cinco afios de creacion. Esto se debe a diversos
factores; dificultades para obtener financiacién, competencia, nivel de alcance al publico
etc. Es aqui donde la tecnologia adquiere un papel protagonico al ser un recurso
potencial para conectar con el mundo, de facil acceso y economico. El ensayo Marketing

digital como una herramienta para el fortalecimiento de las MiPymes en Colombia narra
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coémo la competitividad de las empresas hoy esta directamente relacionada con el avance
de la tecnologia y ve como factor de oportunidad la implementacion de este tipo de

procesos.

Ya que “...se debe considerar la implementacion del marketing digital como una
herramienta tecnolégica de gran valor dentro de las medianas y pequefas
empresas que permite mantener vigencia de la organizacion lo que facilitara el
cumplimiento de sus objetivos a corto y largo plazo, ademas de generar
competitividad lo que significa crecimiento para la empresa y por ende el
mercado.” (Méndez, 2020, p. 13).

La evaluacion de metodologias de innovacion para el éxito de las empresas y
organizaciones en el mercado actual es una investigacion constante; sin embargo, en un
sector de cambios y dentro de un entorno altamente competitivo como lo es la
construccion multiples opciones son posibles; pero, solo planteamientos aplicados de
manera estratégica lograran los resultados deseados. Es evidente que el impacto
tecnoldgico en el crecimiento de la economia no es solo una herramienta sino también

la oportunidad de abrir caminos, destacar e innovar.
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4. JUSTIFICACION

Un entorno altamente competitivo como lo es la construccidn representa grandes
retos para la industria de la tecnologia, para el mercado, para los productos y servicios,
para las dinamicas empresariales, los consumidores y sobre todo para las pequefias y
medianas empresas que estan surgiendo en la region y que estan participando en el
mercado con el fervor que implica la busqueda del crecimiento y el éxito de su operacion.

El nivel competitivo hoy implica que no existe una formula para el éxito ni mucho
menos que las mismas estrategias apliquen a todas las propuestas de la economia o al
sector de la construccion, como lo dicta La estructura de la estrategia “El vinculo entre
las capacidades de la organizacion y los retos a los que se enfrenta son elemento mas
importante a la hora de comprender el éxito y el fracaso de las empresas. No hay recetas
genéricas para el éxito empresarial. No puede haberlas, puesto que, si las hubiera, su
adopcién generalizada eliminaria cualquier ventaja competitiva que pudiese ofrecer...
Los fundamentos del éxito empresarial son unicos y exclusivos de cada empresa” (Kay.
1993. p. 34). Esta premisa de hace casi 30 afios es aun vigente y deja claro que destacar
en cualquier industria es una tarea importante dentro de la operacion de cualquier
empresa.

La estrategia empresarial esencial para destacar en el nicho de mercado en el
gue desarrolla cualquier proceso comercial es la consolidacién de una relacién directa
entre la marca y sus consumidores, permitiendo asi la fidelizacién; el posicionamiento de
marca permite a una empresa alcanzar un lugar importante frente a sus clientes. Ante un
entorno como esté se hace indispensable que las empresas nuevas tomen decisiones y
construyan estrategias dirigidas a lograr, mantener y destacar una ventaja competitiva.

Con el avance de la tecnologia estan surgiendo nuevas formas de conectar con
los clientes que cada vez estan mas informados con respecto a los productos que se
encuentran en el mercado, se hace necesario integrar y fortalecer mecanismos de
comunicacioén digital que permitan a las MiPymes recolectar informacién de sus clientes
y concretar la venta de sus productos y servicios de manera agil y sencilla. En la
vanguardia del mercado hoy el marketing digital es la estrategia que permite que

cualquier empresa esté al alcance de todos; asi las cosas, es vital para toda compafiia
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conocer las tendencias y factores de oportunidad en esté sector del marketing aplicables
a cada proyecto empresarial.

El internet cambio 180° las dinAmicas comerciales en las que se desarrolla la
construccion, las nuevas inquietudes del mercado, los clientes que cada vez buscan
calidad, disponibilidad y mejores servicios requieren mas que nunca que las empresas
construyan sus servicios en torno a resolver esas nuevas expectativas; es por ello que
para las empresas MiPymes es importante establecer estrategias de marketing digital;
inteligentes, a la vanguardia y con proyeccion en el tiempo como factor diferenciador
aplicable al sector de la construccion que les permitan consolidarse y adquirir
participacion en el mercado y cuyo impacto fomente el enriquecimiento y progreso

comercial desde y en la region.
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5. OBJETIVOS
5.1. Objetivo General
Definir pardmetros de marketing digital aplicables a MiPymes del sector de la
construccion en Bogota y la Sabana a través de un andlisis de las tendencias de mercado
enfocadas a mejorar la competitividad de empresas del sector.

5.2. Objetivos Especificos

e Identificar las tendencias de marketing digital que apoyan el fortalecimiento de

ventajas competitivas de empresas por medio de la vigilancia tecnoldgica.

e Analizar las tendencias de marketing digital, su incidencia y sus posibles variables
enfocadas en MiPymes del sector de la construccion a partir de una matriz DOFA.

e Establecer las estrategias del marketing digital orientadas al sector de la construccién
en un escenario actual y con proyeccion al futuro a partir de un cuadro comparativo
de exploracién de datos que permita establecer las fortalezas que genera una ventaja

competitiva.
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6. MARCO TEORICO

6.1. Fundamentos conceptuales

Muchas de las palabras abordadas en el entorno del mercado, los negocios, las
empresas y el marketing en general son empleadas en la conversacion asumiendo por
entendidas y claras cada una de estas definiciones; sin embargo, muchos de estos
términos merecen la pena ser entendidos en el contexto del presente documento bajo

las premisas expuestas por autores e investigadores de estos conceptos, asi:

e Estrategia

Existen diversas definiciones aplicables a diversos sectores de interés como: la
definida por el documento Prospectiva Estratégica “Conjunto de reglas de
conducta de un actor que le permitan conseguir sus objetivos y sus proyectos”
(Godet., & Durance., 2007, p. 10); Sin embargo, una definicion primordial en el
ambito empresarial que dicta que “La estrategia es la creacion de una posicion
Unica y valiosa que involucra un conjunto de diferentes actividades. Si solo
existiera una posicion ideal, no habria necesidad de contar con una estrategia”
(Porter. 2021, p. 10).

e Planificacion

Una vision clasica de esta definicién es "Concebir un futuro deseado, asi como los
medios necesarios para alcanzarlo” (Ackoff. 1973, p. 23).

También es definida como “El proceso de preparacion de un conjunto de
decisiones respecto a la actividad en el futuro, basandose en investigacion, reflexion y

pensamiento sistematico” (Yehezkel. 1990, p. 15).
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e Planificacion estratégica

Este conjunto de términos se aplica desde finales de los afios 60 segun el autor
Igor Ansoff definiéndolo como “el ejercicio de planificacion de una empresa teniendo en
cuenta cada vez mas las turbulencias del entorno y adaptando, en consecuencia, sus
objetivos” (Ansoff. 1989, p. 24).

e (Gestidn estratégica

Este conjunto de términos se aplica desde mediados de los afios 70, segun el
autor Igor Ansoff corresponde a “Establecer las condiciones que permitan a las
estructuras y a las organizaciones adaptarse a un mundo cada vez mas turbulento.”
(Ansoff. 1989, p. 24).

e Mercadotecnia

Si analizamos cada producto o servicio que existe en el mercado, vemos que para
unas personas cubren una serie de necesidades tanto primarias como
secundarias y que para otras personas llena necesidades, diferentes, de ahi la
importancia de que el punto de partida de la mercadotecnia sea conocer las

necesidades, deseos y expectativas de los consumidores. (Fischer. 2017, p. 23).

e \Ventas

La venta es un proceso, una serie de pasos concretos y ordenados. Para poder
realizar una venta, en general, necesitamos ir paso a paso en un proceso que nos
lleve a la realizacion final de una venta. Esto no es algo nuevo, existe en toda la

actividad humana, y en todos los sectores (Garcia. 2007, p. 73).
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e Publicidad

“La comunicacion consiste en la transmisién de un mensaje de una persona o
entidad a otra, en base a un objetivo prefijado, a través de un determinado medio.”
(Garcia. 2008, p. 25)

La publicidad es una comunicacion impersonal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los
puntos de venta mas habituales para los anuncios son los medios de transmision
por television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos
otros medios publicitarios, desde los espectaculares, a las playeras impresas, vy,
en fechas mas recientes, Internet (Stanton - Etzel et al., 2004, p. 506).

Se necesitan estrategias para combinar los métodos individuales, como la
publicidad, las ventas personales y la promocién de ventas en una campafa de
comunicaciones integrada. Ademdas, hay que ajustar las estrategias de
presupuestos de promocion, mensajes y medios a medida que un producto rebasa

sus primeras etapas de vida (Stanton - Etzel et al., 2004, p. 16).

e Investigacion de mercados

Es la funcion que vincula a consumidores, clientes y publico con el mercaddlogo
mediante informacién que sirve para identificar y definir las oportunidades y los
problemas de marketing; generar y evaluar las actividades de marketing;
supervisar el desempefio del marketing, y acrecentar la comprension del

marketing como un proceso (Naresh. 2004, p.7).

e Marketing

Michael Kotler autor y gran exponente del marketing define este concepto

como “...La ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las
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necesidades de un mercado objetivo, y obtener asi una utilidad” también dice que
“El marketing identifica las necesidades y los deseos insatisfechos; define, mide y

cuantifica el tamafo del mercado identificado y la potencial utilidad” (Kotler. 2005,
p. 2).

Por otra parte, “Es la gestion de relaciones redituables con los clientes. La doble
meta del marketing es atraer nuevos clientes mediante la promesa de un valor superior

y conservar a los actuales mediante la entrega de satisfaccion.” (Armstrong. 2014, p. 5).

e Leads

“Para marketing, un lead es un usuario que ha entregado sus datos a una empresa
y que, COmo consecuencia, pasa a ser un registro de su base de datos con el que la

organizacion puede interactuar”. (Vercheval, 2022)

o TIC

“Las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones (TIC), son el conjunto
de recursos, herramientas, equipos, programas informaticos, aplicaciones, redes y
medios; que permiten la compilacién, procesamiento, almacenamiento, transmision de

informacion como: voz, datos, texto, video e imagenes” (Art. 6 Ley 1341 de 2009).

6.2. ¢Qué es el Marketing Digital?

Segun Habyb Selman, autor del libro Marketing digital (2017) “El marketing digital
Consiste en todas las estrategias de mercado que realizamos en la web para que
un usuario de nuestro sitio concrete su visita tomando una accion que nosotros
hemos planeado de antemano, va mucho mas alla de las formas tradicionales de
ventas y de mercadeo que conocemos e integra estrategias técnicas muy diversas

y pensadas exclusivamente para el mundo digital”. (p.15)
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Parte de conocimientos variados sobre comunicacién, mercadeo, publicidad,
relaciones publicas, computacion y lenguaje” se vale de herramientas en linea y el poder
de la tecnologia para interactuar e intercambiar informacion con los consumidores

creando experiencias Unicas y a la medida del usuario (MiPymes y consumidores).

“Para mantener la atencion del cliente en la presencia en la web es necesario
construir una sélida relacién con el cliente y ofrecerle servicios que le traigan a
visitar el sitio web con frecuencia y a comprar productos y servicios. Por tanto, el
proceso de venta requiere un profundo analisis de datos para conocer el viaje de
decision del consumidor” (Gefen - Straub et al., 2000, p. 76).

Gracias a la tecnologia el marketing ha evolucionado al punto de ser una de las
herramientas por excelencia para estructuras empresariales cémo las MiPymes
potencialicen sus estrategias de comunicacion, permitiendo analizar los datos de sus
consumidores y asi direccionar las caracteristicas de sus productos y servicios de
acuerdo con la necesidad.

“‘Cuando un cliente visita un sitio web deja un rastro de datos, llamado huella
digital, que puede utilizarse para comprender las necesidades, deseos y demandas del
cliente, asi como para mejorar su presencia en la web” (Gerrikagoitia et al., 2015, p. 5).
El marketing digital permite tomar decisiones y evaluar las estrategias en tiempo real, las
MiPymes tienen a un clic informacion tan especifica como el trafico de sus publicaciones,
visualizaciones, segmentacion de su publico, trazabilidad e impacto del medio por el cual
se comunican y generan mayor engagement, lo que permite ir direccionando la estrategia

de acuerdo con el objetivo.
6.2.1. Estrategias de marketing digital

De acuerdo con los objetivos establecidos durante la constitucion de MiPymes, y
donde las formulas de mercadeo adquieren un papel fundamental; la estrategia de

Marketing digital estara compuesta por un conjunto de acciones que se pondran en

marcha con el fin de cumplir dichos objetivos; partiendo de un analisis del mercado previo
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y factores internos y externos del sector. De esta forma se podra determinar que necesita
de posicionamiento de las empresas y cdmo obtener los mejores resultados.

“Esto requiere un conocimiento preciso de las preferencias del cliente. Por ello,
los empresarios y cabezas de los proyectos comerciales deben averiguar a quién, qué,
como y cuando dirigirse al visitante virtual y desarrollar estrategias de marketing
especificas para internet” (Gerrikagoitia et al., 2015, p. 9)

Diversas estrategias comprenden el mundo del marketing digital; a continuacion,
a partir de la contextualizacion de diversos autores del tema se definen algunas de las
tendencias de marketing digital mas importantes aplicables al ambito de las empresas

MiPymes:

6.2.2. Marketing de contenido

En un mundo globalizado donde el publico objetivo esta cada dia mas informado
y busca informacién clara y concreta para tomar la decision de compra, el reto de
las MiPymes estd en compartir informacion y contenido valioso para el
consumidor, no basta con comunicar que se es el mejor en algo, debe ser
demostrado a través de las plataformas de comunicacién y el lenguaje que
usamos para transmitir la informacion. Los clientes de hoy en dia son listos e
inteligentes. Saben que tienen derecho a elegir qué informacion recibir, en qué
tipo de formato desean la informacion y si creer en el contenido” (Hipwell —
Reeves. 2013, p. 70).

Algunas formas de aplicar el marketing de contenido son las siguientes:

e Localizacion
Consiste en identificar las caracteristicas, sociales, econdmicas y culturales de la
region donde esta ubicado el publico objetivo es vital para definir el lenguaje de

comunicacién y el contenido mas coherente. Es importante que los responsables

del marketing modifiquen los contenidos de forma que sean culturalmente

29



relevantes y, al mismo tiempo, se aseguren de que los contenidos sean
adecuados y precisos para mantener una imagen de marca coherente” (Kee -
Yazdanifard. 2015, p. 1059).

e Personalizacion

La necesidad de pertenencia, por su parte, es definida por la psicéloga Alejandra
Calero como una motivacion universal para las personas (Calero et al., 2018). El
ser humano esta en constante busqueda de grupos que compartan su mismos
gustos o pensamientos es de vital importancia para las MiPymes desarrollar
contenido personalizado, para publico que estd en constante busqueda y
seleccion de informacién. Al mismo tiempo, buscan una experiencia de calidad y
personalizada durante la visualizacion de contenidos en internet (Seymour. 2014,
p. 23).

e Emociones

De acuerdo con la escritora Ann Wylie existen dos factores que determinan el
éxito de un articulo, en primer lugar, se trata de lo positivo que es el mensaje. El
mensaje positivo tiene una mayor posibilidad de hacerse viral en comparacion con
el negativo. La segunda clave para un marketing de contenido eficaz es cuanta
emocion incita el mensaje. Hay mas posibilidad de que el cliente actie sobre el
contenido cuando la emocion es mas extrema (Wylie. 2014, p. 8).

e Diversificacion del enfoque

“Si el mismo comercializador publica constantemente un formato de informacién
de estilo similar, los clientes pueden perder el interés y acabar desvinculandose de la
marca” (Kee, A. W. A,, - Yazdanifard, R., 2015, p. 1060). Las MiPymes deben invertir en
profesionales creativos y talentosos enfocados en desarrollar contenidos nuevos y

atractivos.
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e Co creacion y confianza

“El contenido generado por el usuario tiene un impacto positivo en el valor de la
marca” (Christodoulides et al., 2012. p. 55). Gran parte de los clientes estan interesados
en participar y comunicar la experiencia con el producto y el servicio adquirido, es
importante para las MiPymes desarrollar estrategias donde el cliente a cambio de
recompensas personales esté dispuesto a comunicar que hace parte de un grupo de

clientes o una comunidad que disfruta de nuestros productos o servicios.

e Eticay honestidad

“Si la moral y la ética estan en el corazon de un comercializador, la divulgacion y
la transparencia son la venas y arterias que impulsan el éxito de un negocio” (Syzdek.
2014, p. 14). La comunicacién debe ser transparente y clara para los consumidores, no
podemos generar contenido que genera falsas expectativas o busque lograr la venta o
producto a través de engafios, el producto o servicio debe generar la confianza para que
nuestros clientes se sientan motivados a comunicar y con una comunidad en torno a la

marca.

6.2.3. E- Commercey E — Business

Segun la pagina oficial de VISA, en uno de sus articulos de tecnologia definen
que “El e-Commerce o comercio electronico consiste en la distribucion, venta,
compra, marketing y suministro de informacioén de productos o servicios a través
de Internet. Conscientes de estar a la vanguardia, las Pymes no se han quedado
atras en este nuevo mercado, por lo que han hecho de los servicios de la red un
lugar que permite acceder a sus productos y servicios durante las 24 horas del
dia” (Visa. 2014).
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El e-Business es equilibrar las tecnologias de la informacién y de la comunicacion
para identificar, adquirir y retener mas eficazmente a la clientela fiel y provechosa.
Los clientes actuales, no solamente pueden elegir entre un creciente nimero de
proveedores que ofrece mas productos y servicios, sino que también poseen la
manera de actuar sobre estas crecientes opciones con una velocidad y rapidez
sin precedentes. (Siebel. 2001, p. 10).

El marketing digital va mas alla de concretar una venta o intercambio de servicio
a través de las herramientas tecnoldgicas, hace parte integral del e-Business y el e-
Commerce permitiendo a las MiPymes tomar decisiones con base a indicadores y
optimizar sus procesos internos a través de herramientas tecnoldgicas que les permitan

bajar costos de produccion, distribucion, comunicacion y almacenamiento.

6.2.4. Transacciones online

Los mecanismos de intercambio de productos y/o servicios hoy se realizan a
través de las herramientas digitales y la tecnologia ya que se generd toda una nueva
plataforma de mercado. “Las transacciones que se realizan (En linea) traspasan los
limites territoriales, culturales y nacionales con una efectividad que los mercados
tradicionales no poseen; teniendo asi un alcance equivalente casi al tamafio de la
poblacion en linea mundial.” (Brunetta. 2021, p. 43).

Al consolidarse las herramientas digitales y el internet como escenarios
comerciales generadores de mercados electronicos diversos, con mayor alcance e
interacciones segun las necesidades de los usuarios y en este caso en particular donde
todas las dindmicas comerciales se desarrollan a través de intercambios en la red se

generan tipos de mercado enmarcados asi:
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Figura 1.

Transacciones de comercio electrénico dependiendo

TIPOS DE MERCADOS ELECTRONICOS

Transaccion online entre una organizacion y el consumidor
B2C | final. Los consumidores especifican en qué productos estan
Negocio a consumidor | interesados y cuanto estarian dispuestos a pagar por ellos.

B2B | Transacciones comerciales de empresa a empresa con
Negocio a negocio | clientes nuevos o existentes.

Transacciones informativas o financieras entre consumidores.
En este tipo de comercio es de gran importancia la informacion
que aportan los propios consumidores, ya que la influencia que

C2C | generan sobre otros consumidores puede llegar a ser decisiva
Consumidor a consumidor | €n la compra de un producto o servicio.

En este caso los consumidores ofrecen productos y servicios a
C2B | las compaiiias a cambio de un precio. Siendo una inversion del
Consumidor a negocio | modelo empresarial tradicional.

Nota: Esta tabla describe los tipos de transacciones comerciales mas comunes dentro de la web.
Elaboracion propia a partir del "Marketing digital: estrategia, implementacién y practica" (Chaffey, D., &
Ellis-Chadwick, F. 2014).

6.3. Herramientas marketing digital

Los diversos matices que tiene el marketing son posibles en gran medida a través
de herramientas que apoyen, fundamenten y den enfoque a las propuestas de mercadeo
de una empresa, es por lo que a continuacién es importante mencionar las herramientas

gue mas destacan en la actualidad asi:

e Web corporativa - Tienda Online

‘La necesidad de diferenciar la empresa hace necesaria una estrategia de
comunicacién e imagen corporativa en la web, que ponga de manifiesto los
esfuerzos de las empresas por integrar a sus publicos en las mismas. Las
instituciones empresariales necesitan tener una presencia virtual eficaz para

propiciar y fomentar la comunicacion con esos publicos. Y, en este sentido, se
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puede afirmar que las variables que favorecen esa eficacia comunicativa entre la
empresa y los usuarios de una pagina web son, fundamentalmente la usabilidad,

la interactividad y el contenido” (Kaplanidou et al., 2006, p. 209).

El internet desde su aparicion se ha convertido en el vehiculo méas eficaz para la
venta y comercializaciéon de productos y servicios, hoy en dia es imprescindible para una
MiPymes el tener presencia en internet por medio de paginas web corporativas o tiendas
online. “La organizacion debe procurar que el dominio se asimile a una de sus "palabras
clave" o que incluya algun keyword que defina el grueso de su actividad, facilitando asi
que la web aparezca en los primeros lugares cuando se busquen términos relacionados

con los productos o servicios que ofrecen” (Arias. 2013, p. 80).

e Redes sociales

Desde el punto de vista empresarial las RRSS son canales para el vinculo y el
contacto directo con los clientes, usuarios y profesionales del sector. Los objetivos de
estas plataformas son la creacion de una comunidad de seguidores, la mejora de la
imagen de la empresa y la fidelizacién de los usuarios. “Las publicaciones en redes,
como sucede en el blog, deben sucederse de forma periddica, con planificacion. Publicar
con asiduidad ayuda a reforzar la comunidad en torno a la organizacion y permite atraer
nuevos clientes” (Membiela P, 2019, p. 12). Las RRSS son un canal directo e inmediato
de comunicacion con los consumidores logrando obtener estadisticas e indicadores
minuto a minuto de las interacciones relacionadas con la comunicacion, productos y

servicios ofertados.
e E-Mail Marketing
“El Email marketing — entendido como él envié de un mensaje comercial a

través del correo electréonico, ha sido tradicionalmente una de las herramientas

comunicativas mas efectivas de fidelizacion y remarketing. La supervivencia del
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email marketing como canal de promocion y comunicacion es la mejor prueba de

su eficacia” (Ramos. 2016, p. 45).

“‘Este canal directo de comunicacion con el usuario permite adaptar el
contenido a cada consumidor para asi conseguir un mayor retorno de la inversion
y optimizar la relacién coste-beneficio, siendo su propésito el de adquirir nuevos

clientes y consolidar la fidelidad de los que ya tenemos” (Ramos J, 2016, p. 54).

J SEO

El posicionamiento en motores de busqueda, también llamado SEO (Search
Engine Optimization), tiene como objetivo que cuando alguien busque en Google
u otro motor de busqueda un producto o servicio que vende la empresa, el sitio
web quede en los primeros resultados de busqueda. EI SEO es una de las
estrategias de marketing digital que mas trafico llevan al sitio web” (Corrales et al.,
2017, p 1167). “Es decir, el SEO es el proceso por el cual se mejora la visibilidad
de un sitio web en los resultados organicos de los diferentes buscadores

ayudando asi a su posicionamiento (Arias, M. 2013, p 50).

J SEM

“SEM (por las siglas del inglés Search Engine Marketing), es una técnica de
marketing digital que busca promover los sitios Web mediante el aumento de su

visibilidad en el motor de busqueda de paginas de resultados” (Seosve, 2018).

Para poder realizar una buena estrategia de SEM, es importante que nuestro SEO
onpage sea correcto. De lo contrario las campafias podrian salir muy caras e
incluso Google podria descartarse como anunciante. Si nuestra Web no da la talla
y no estd debidamente optimizada es muy probable que esta técnica no sea
efectiva (Luque et at., 2018, p 778).
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e Publicidad digital

“La promocion en redes sociales es una forma de mercado digital en linea en la
gue se compra publicidad en distintas plataformas de redes sociales o comunidades”
(Baquero | et al., 2017, p. 17). Con la publicidad en las RRSS no sélo se consiguen los
objetivos de la marca, ya sea aumentar el nimero de ventas, de suscriptores, el boca a
boca... Sino que también se consigue engagement, porque los usuarios pueden

interactuar con las publicaciones.

Muchos autores hacen hincapié en la importancia del engagement en marketing
debido a las limitaciones que tienen algunas variables tradicionales como la
calidad percibida o la satisfaccion, pudiendo explicar pues, de manera mas clara
y contundente, el complejo comportamiento individual y social del consumidor
(Peters et al., 2009, p. 27).

e Marketing viral

“Consistente en la difusion rapida y masiva de un mensaje a través de la red, cuya
eficacia estriba en realizar una oferta atractiva en la pagina web de una organizacién que
se da a conocer a través de un correo electronico enviado a destinatarios concretos”
(Comunicacién. 2007, p. 86).

El profesor de marketing Thorsten Hennin-Thurau define el marketing viral
electronico como “cualquier referencia positiva o negativa que comparte un cliente
actual o potencial sobre un producto, servicio o empresa, susceptible de ser
transmitida a una multitud de personas y/o instituciones a través de Internet’
(Hennig-Thurau et al., 2004, p. 39).
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7. DISENO METODOLOGICO

El objeto de estudio de este proyecto son las empresas MiPymes del sector de la
construccion, entender como se desarrolla su estrategia de posicionamiento en el
mercado y cdmo logran protagonismo y éxito comercial a través de métodos mas alla del
“voz a voz” y donde la calidad de la oferta de servicios y condiciones econdémicas son
mas que obligatorias por lo que el plus de una empresa resulta enfocado en el servicio
al cliente y en el marketing.

“El método inductivo plantea un razonamiento ascendente que fluye de lo
particular o lo individual hasta lo general. Se razona que la premisa inductiva es una
reflexion enfocada en el fin. Puede observarse que la induccion es un resultado légico y

metodolégico de la aplicacion del método comparativo” (Abreu. 2014, p. 200)

La busqueda de datos, exploracion de conceptos y evaluacién de diversas
metodologias nos permitirdn entender, sintetizar y coordinar las que podriamos
considerar como estrategias inteligentes no solo como posibles opciones de
implementacion, sino como estrategias que en el mercado actual y futuro seran
indispensables dentro de la competencia de un sector a la vanguardia, globalizado y que
busca ser participante activo de los nuevos procesos. El seguimiento y busqueda de
datos es un factor interesante dentro del marketing digital, ya que es de facil medicion,
lo que implica que se pueden evaluar resultados a partir del andlisis de datos, ademas
de obtener informacién respecto a posibles clientes, proveedores, competencia, futuras
oportunidades de negocios y mas.

Los datos son considerados a partir de cuatro principales fuentes de informacion;
corres-ponden a clientes, proveedores, competidores y publico en general, por lo
cual la evalua-cion de su comportamiento y el analisis de los datos (componentes
fundamentales del marketing digital) se convierte en parte esencial de los

procesos de innovacioén (Scuotto et al., 2017, p. 215).
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Entonces, sin estas herramientas, la evolucién de los productos y servicios se
hace cada vez mas dificil y rezagada, y ello perjudica la competitividad de las empresas
colombianas (Hernandez S y Sanchez Y, 2017, p. 28).

Bajo estas premisas, esté documento esta dirigido a la investigacion del futuro
aplicado al marketing y el &rea de la construccién a partir de fases de investigacion y
desarrollo de ciertos principios practicos para implementacién en MiPymes constructoras

en Bogota y la sabana.

7.1. Fases de proyecto

Para hacer posible el desarrollo de este documento planteamos 3 fases de

proyecto descritas asi:

Figura 2.

Estrategia metodoldgica de proyecto

PLANTEAMIENTO METODOLOGICO

Objetivo Actividades Instrumentos Productos
Inmersidon conceptual a traves de Investigacion
Preliminares deficiones importantes en el marco g Glosario
. . conceptos
del mercadeo vy el marketing digital
Identificar . Realizar la identificacion de las
Las tendencias del .
. o tendencias relevantes y con
marketing digital que . o
o potencial para el futuro préximo en _ .
apoyan el fortalecimiento . Vigilancia Cuadro
A L torno al mercado digital evaluando . L
de ventajas competitivas : ] " tecnolégica descriptivo
: su capacidad de innovaccion,
de empresas por medio . -
. . efectividad, creatividad y
de la vigilancia .
- asequibilidad entre ofras.
tecnolégica
Analizar Evaluar las capacidades,
Las tendencias del potencialidades, desventajas vy
marketing  digital, su obstaculos de algunas de las
incidencia y sus posibles tendencias identificadas en el . Cuadro
- - - Matriz DOFA .
variables enfocadas en objetivo anterior y que se enmarcan comparativo
MIPYMES del sector de la de manera coherente con las
construccion a partir de intenciones y necesidades de
una matriz DOFA empresas constructoras.

38




Figura 2. (Continuacién)

Establecer
Las esfrategias del
marketing digital Tras evaluar algunas de las
orientadas al sector de la tendencias, construir una estrategia
construccion en un con gran potencial para
3 escenar.iFn actual y con 3 irr!plementacic')n en empresas Comparativo Gréficq A
proyeccion al futuro a MiPymes del sector de Ila comparativo
partir de un cuadro construccion en Bogota y la Sabana,
comparativo de datos que estas con especial enfoque en las
permitan establecer las ventajas competitivas.
fortalezas que genera una
ventaja competitiva
Conclusiones

Nota: Esta tabla describe las fases metodoldgicas del presente documento en una representacion de
elaboracién propia.
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8. OBJETIVO 1. TENDENCIAS DEL MARKETING DIGITAL

8.1. Estrategia De Marketing Del Entorno MiPymes En Colombia

Las MiPymes Colombiana y especificamente las ubicadas en el centro y la sabana
del pais se enfrentan al reto de competir entre ellas en un mercado Globalizado que se
comunica a la velocidad de la luz, el éxito de estas empresas no solo se resume al
impacto que puedan tener en su region si no también al impacto que logren a nivel
nacional y mundial, lo que quiere decir que deben adaptarse y aceptar nuevas
tecnologias como medios de comunicacion y comercializacién de sus productos y
servicios. El mercado digital es cada vez mas grande y agresivo a medida que nuevas
generaciones asumen y adquieren poder adquisitivo van cambiando las estrategias de
competitividad para lograr impactarlas y sobrevivir en un mundo globalizado.

Las agencias We are social especializada en Marketing y comunicaciones realiza
estudios respecto al impacto del marketing en el mundo y la forma en la que las
dindmicas van adaptandose a nuevos publicos, nuevas necesidades y nuevos alcances,
demostrando, asi como los medios digitales son hoy una herramienta y un arma
poderosa para alcanzar grandes objetivos en diversos ambitos y en esté enfoque
especial en la comercializacion, el alcance y el éxito en el posicionamiento de una marca.
El estudio de “We are Social”’, nos plantea que el comercio electrénico tiene un alcance
del 67.1% en compras online realizadas por parte de la poblacion en Colombia, ademas
el 45% de estas compras se realizan a través de sus dispositivos moviles.
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Figura 3.

Cifras de porcentajes de usuarios respecto a interacciones de compra a través de la red

INFORMACION GENERAL ACTIVIDAD COMERCIO ELECTRONICO 2021

87,7 %

87,3 %

66,3 %

67,1 %

45,0 %

Busqueda de
productos y servicios
para compra

Visitas Online de
tiendas RETAIL

Uso de aplicaciones
de compras en
teléfonos moviles

Compra de productos
Online

Compra de productos
via teléfonos moviles

Nota: Datos estadisticos de intensién e interaccion de compras online, Elaboracién propia a partir de

informacion tomada de: We are social (12 de Abril 2021) Estadisticas de la situacion digital de Colombia
en el 2020 — 2021. https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-uk/

Figura 4.

Cifras de porcentajes de usuarios con diversos dispositivos tecnolégicos

USUARIOS EN INTERNET CON DISPOSITIVOS PROPIOS 2021

TELEFONO
MOBIL

98,1%

TELEFONO
INTELIGENTE

97,5%

TELEFONO
NO INTELIGENTE

13,5%

PC
76,6%

TABLET

35,6%

PLATAFORMAS
STREAMING

17,9%

CONSOLAS DE
JUEGOS

31,5%

CASAS
INTELIGENTES

10,3%

RELOJES
INTELIGENTES

19,8%

DISPOSITIVOS
REALIDAD VIRTUAL

4,5%

Nota: Datos estadisticos uso de dispositivos propios por parte de los usuarios de internet, Elaboracién

propia a partir de informacién tomada de: We are social (12 de Abril 2021) Estadisticas de la situacién
digital de Colombia en el 2020 — 2021. https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-uk/
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La diversidad en el mundo del marketing digital presenta una alta gama de
posibilidades y hoy todo puede estar al alcance de un dispositivo que cabe en el bolsillo;
el teléfono mavil desde el cual no solo se realizan el 67% de las compras online, sino
gue también esta al alcance el 98, 1% de la poblacién siendo asi punto focal fundamental
en el desarrollo de estrategias de marketing que lleguen a grandes y potenciales
publicos.

Con la evolucion de las dinamicas comerciales, los mercados, los sectores
empresariales, comerciales y el gran avance tecnolégico estan surgiendo nuevas
necesidades para las empresas respecto a como enfocar sus esfuerzos para obtener
visualizacion, relevancia, clientes y asi lograr consolidarse en el mercado. Es asi como
las organizaciones se conectan hoy a través de las redes sociales y las plataformas
digitales como herramienta no solo de innovacion, sino también ya obligatoria para entrar
y participar de los mercados en diversos sectores.

Entre las estrategias de mercadeo mas usadas de acuerdo con Confecadmaras
(2021) el 63% de las MiPymes hacen uso de redes sociales, internet, Marketplace y
plataformas de domicilio para intercambiar y ofertar servicios a sus clientes tendencia
gue se intensificod con la pandemia. Lo que hace necesario tener clara una estrategia de
mercadeo y comunicacion digital que permita establecer y adquirir un valor diferenciador
para las pequefias marcas logrando asi la culturizacion de los clientes y mercado a muy

bajos costos.

Figura 5.

Cifras importantes respecto a estrategias de mercado de bajo costo expuestas y impulsadas por Confecamaras

ESTRATEGIAS DE MERCADO A BAJO COSTO

1 8 15333 | 13.000

61% 65%

Empresas con uso de L. oo Empresarios Empresas apoyadas por
Presupuesto para uso o Inversién en formacion Marketplace por parte de i
canales digitales para 2 5 : beneficiados por los el centro de
de Instagram de medios digitales la camara de comercio s o
ventas marketplaces transformacion digital

Nota: Cifras de programas de implementacién en el sector empresarial por parte las Camaras de Comercio
de Colombia. Tabla Elaborada a partir de la informacion tomada de: Camaras de comercio de Colombia

(2021) Digitalizacion. https://camarasdecomerciocolombia.com/conocenos.
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Las plataformas digitales estan siendo implementadas por empresarios en gran
medida por su cercania y conexion directa con los clientes. Las MiPymes hacen uso
constante de las redes sociales para realizar intercambio de informacién, promocion e
intercambio de sus productos y servicios; segun la revista digital E3 (2021) algunas de
las plataformas mas utilizadas son: Instagram 61%, Facebook 46%, YouTube 45% y
LinkedIn 44% seguidas de Twitter, WhatsApp y otras.

Figura 6.

Porcentajes de efectividad, uso e impacto de algunas de las redes sociales mas relevantes

PLATAFORMAS EN REDES SOCIALES MAS EFECTIVAS 2021

INSTAGRAM I 61 %
FACEBOOK N 46 %
YOUTUBE I 45 %
LINKED IN N 44 %o
TWITTER I 26 %
WHATS APP I 17 %

Nota: Las redes sociales mas usadas por su efectividad en el mercado de las redes sociales. Tabla
elaborada a partir de la informacién de: Weaddyou (2021) Tendencias de marketing y publicidad en 2022.
https://weaddyou.es/blog/tendencias/grandes-tendencias-para-2022-en-marketing-y-publicidad/ y
Economia 3 (24 de febrero 2021) Instagram, Facebook y Youtube: las plataformas més efectivas para el
marketing en 2021. https://feconomia3.com/2021/02/23/328524-instagram-facebook-y-youtube-seran-las-

plataformas-mas-efectivas-en-2021/

Segun Confecamaras (2021) Las intenciones primordiales de las MiPymes a la
hora de hacer unos de las redes sociales como estrategia de mercadeo encontramos
gue las mas relevantes son; la adquisiciéon de clientes 73%, conocimiento de marca 64%
y generar conversaciones sobre el producto 45% seguidas de la retencién del cliente, la
experiencia del cliente, la ventaja competitiva, la percepcion del cliente y proteccion de

marca.
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Figura 7.

Objetivos de uso de redes sociales por parte de las diversas MiPymes

PRINCIPALES OBJETIVOS DE LAS ORGANIZACIONES EN REDES

Mejorar la adquicicion de clientes  IEEEEEEE————— 7 3 %o
Mejorar el conocimiento de la marca  IEEEEEEEEEEEGEGEGGEGEGGNGNGNG——————— (4 %
Generar conversaciones IEEEEEEGEGG———— 45 %
Mejorar la retencién de clientes IEEEEE——— 8 28 %
Mejorar la experiencia del cliente I 23 %
Mejorar la ventaja competitiva IE—— 18 %

Nota: Porcentajes de prioridades por parte de las empresas que los impulsa a hacer uso de las redes
sociales. Tabla elaborada a partir de la informacién de: La Republica (2021) Las estrategias de mercadeo
efectivas para Pymes sin tener que asignar altos presupuestos.
https://www.larepublica.co/especiales/reactivacion-de-las-pyme/las-estrategias-de-mercadeo-efectivas-

para-pymes-sin-tener-que-asignar-altos-presupuestos-3159005.

Actualmente Colombia es uno de los paises donde las MiPymes invierte mayor
parte de sus recursos en publicidad digital de acuerdo con Forbes Colombia, revista
especializada en negocios, en su articulo “El momento de las Marketplace”, actualmente
en Colombia cerca del 42 % de la torta se la lleva el mercado de la publicidad digital. En
ese nuevo escenario es clave que las marcas vean otros canales para ser relevantes en
linea, incluso cuando no son los tradicionales. Es justamente alli que los eCommerce y
Marketplace toman cada vez mas relevancia, y mas cuando el trafico de usuarios es
incluso mayor que los medios tradicionales. Lo anterior no implica la desaparicion de
comercio tradicional por el contrario las MiPymes han encontrado que los clientes que se
niegan a adquirir sus productos o servicios por medios electrénicos apoyan la decision
de compra en la informacion expuesta en las Marketplace garantizando un engagement
(compromiso) de compra.

En cuanto al panorama de las MiPymes del sector de la construccion,
Confecamaras publicé un articulo comentando que el afio 2021 cerré con un balance

muy positivo en materia de emprendimiento en el pais: entre enero y diciembre se
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crearon 307.679 nuevas empresas en todo el territorio nacional, un aumento de 10,6%
en comparacion con 2020. Las cuales tendrdn que hacer uso de la tecnologia para

vender sus productos y servicios. (Confecamaras, 2022).

Internet representa un elemento de gran ventaja para las empresas colombianas,
por cuanto ofrece una ventana al mundo que facilita una mejor interaccion con los
clientes, asi como el conocer caracteristicas, novedades y tendencias del
mercado en el que se desenvuelve y por el mismo medio darse a conocer con la

inversion de menores recursos de tiempo y capital (Gutiérrez - Nava. 2016).

Dentro del mercado actual es claro que el Marketing digital es una estrategia que
evoluciona constantemente, que se estructura con cada nueva innovacion y
transformacion tecnoldgica; ademas, depende de manera importante de las tendencias
y los hébitos desarrollados por las personas que interactian en el mundo digital, siendo
asi vital que las MiPymes evallen y evoluciones en paralelo sus formas de conectar con
sus clientes, logrando asi gran impacto en el mundo de los negocios.

De acuerdo con la exploracion de datos realizada se identificaron las siguientes
tendencias de Marketing digital aplicables a la MiPymes del sector de la construccién en

Bogota y la Sabana.

8.2. Videos Cortos o Snackable Content

Actualmente las personas sienten que el tiempo pasa volando, es como si las 24
horas del dia no alcanzaran para todo lo que planifican realizar pero necesitan conocer,
aprender y estar al dia con los sucesos y tendencias mundiales; por ello los contenidos
netamente textuales como articulos si han vuelto poco atractivos; por lo tanto es
necesario pensar la informacién en diferentes formatos; una de las grandes tendencias
en estos ultimos afos es el poder de transmitir el mensaje en poco tiempo y que sea facil
de entender y digerir, hoy por hoy muchas marcas han invertido tiempo, esfuerzo,
dedicacion y una gran suma de dinero para crear videos que sean faciles de consumir

con un mensaje directo que llegue a los corazones de los cliente. Pueden apreciar la
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gran popularidad que han ganado marcas como Tastemade, Genial Guru, La

Vanguardia, PlayGround y Pixi de Upsocl; por sus videos cortos y precisos. (Shum. 2016,

p. 5).

Figura 8.

Porcentajes de visualizacién de contenido videograficos de diversos contenidos

VISUALIZACION DE VIDEOS SEGUN SU CONTENIDO ENERO 2023

CUALQUIER
TIPO DE VIDEO

96,3%

Cambio anual

VIDEOS
MUSICALES

65,9%

Cambio anual

COMEDIA
VIDEOS VIRALES

45,8%

Cambio anual

TUTORIALES
HOW TO DO

32,8%

Cambio anual

VIDEOS
EN VIVO

22,7%

Cambio anual

38,4%

Cambio anual
-9,0%

27,1%

Cambio anual
-5,2%

30,3%

Cambio anual
-10,6%

31,0%

Cambio anual
-4,3%

+0,2% -3,4% -8,4% -11,4% -12,0%
VIDEOS DE EVALUACION VIDEOS VIDEO VIDEO INFLUENCIA
EDUCACION DE PRODUCTO | pEPORTIVOS JUEGOS BLOGS

22,2%

Cambio anual
-9,0%

Nota: Datos estadisticos de visualizacién de videos segun su contenido por parte de los usuarios de
internet, Elaboracién propia a partir de informacién tomada de: We are social (12 de Abril 2021)

Estadisticas de la situacién digital de Colombia en el 2020 - 2021.

https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-uk/

“La industria de los videos cortos ha estado en auge desde 2011, y la discusiéon
sobre los videos cortos nunca se ha detenido. Los videos cortos con sus propias ventajas
reemplazan la forma tradicional de la difusion de noticias, se filtran en todos los aspectos
de la sociedad. Ver los video cortos parece convertirse en un publico diario, por lo que
como produce los videos cortos, generalmente se resume como las siguientes razones.”
(Wang. 2021, p. 19)
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e Caracteristicas

De acuerdo con Cardona, (2022) y los datos consignados en el portal Cyberclick
de Espafia, los videos tienen una importante ventaja en relacion con otras estrategias de

Marketing:

o Los tuits con video obtienen 3 veces mas respuestas y retuits que aquellos que no lo
incluyen.

o EI 90% de los usuarios afirma que los videos de productos son utiles a la hora de
tomar decisiones de compra

o EI 64% de los usuarios que ven un video tienden a adquirir alguno de los productos
asociados.

e Herramientas

Figura 9.

Porcentajes de redes sociales en tendencia en Colombia

PLATAFORMAS DE REDES SOCIALES MAS USADAS EN COLOMBIA ENERO 2023

Whatsapp I 02,4 %
Facebook 11— 90,5 %
Instagram I 35,6 %
FB Messenger I_——————— 72,2 %
Tik Tok 67,9 %
Twitter I 52.4 %
Telegram I 51,9 %
Pinterest I 403 %

Nota: Datos estadisticos de uso de redes sociales en Colombia donde en el quinto lugar destaca el uso
de TikTok aplicacién enfocada netamente en videos cortos 0 Snackable Content. Elaboracion propia a
partir de informaciéon tomada de: We are social (12 de Abril 2021) Estadisticas de la situacién digital de
Colombia en el 2020 — 2021. https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-uk/
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La cotidianidad y una vida acelerada nos ha llevado a delimitar el tiempo que le
dedicas a informarnos e interactuar con el contenido de la red, lo que obliga a las
MiPymes a enfocar sus esfuerzos de Marketing en la realizacion de videos cortos que

contengan un mensaje claro y facil de digerir para sus clientes.

8.3. Autenticidad en Redes Sociales

De acuerdo con (Peterson, 2005), la autenticidad se considera a menudo como
"originalidad" y se contrasta con la copia (p 935). “Un ejemplo son las técnicas
constructivas de antafio que, aunque se replican en diversos proyectos su origen es
indiscutible y esta claramente definido” (Chen et al, 2020, p. 9) identifican las tres
dimensiones siguientes: continuidad, credibilidad e integridad.

Tener autenticidad ha demostrado un aumento en el apego emocional, confianza
en la empresa, calidad de marca percibida, valor de marca, intenciones de compra y

disposicion para perdonar, (Kutchmaner et al., 2020, p. 88).

e Continuidad

De acuerdo con Morhart et al. (2015), la autenticidad de marca debe incluir la
dimension de continuidad. Se refiere a que el paso del tiempo no ha modificado o
cambiado la originalidad de la marca o se ha visto afectada por una moda o tendencia,
lo que consolida a la marca a través del tiempo (p 211). “Como se ha mencionado antes,
varios estudios entienden la autenticidad de marca como un patrimonio de marca”
(Assiouras et al., 2015, p. 542). No solo se tiene en cuenta su historia 0 permanencia en

el tiempo, sino también que se mantenga en los afos venideros.
e Credibilidad
Segun Morhart et al. (2015), la credibilidad se refiere como “la transparencia y la

honestidad de la marca hacia el consumidor, asi como su voluntad y capacidad para

cumplir con sus demandas” (p. 212).
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La credibilidad también se define como la confiabilidad de la marca. En la
literatura, se considera que la confiabilidad de la marca es un componente de la
credibilidad de marca que esta relacionada con la percepcion de la voluntad de

una empresa de cumplir sus promesas” (Erdem et al, 2004, p. 211).

La credibilidad de la marca esta directamente ligada al cumplimiento y los
estandares de calidad que tiene la marca; entre mas altos los estandares de calidad del

producto o servicio mas alta sera la confianza y credibilidad por parte del consumidor.

e Integridad

Segun Cambier et al. (2020), la definicibn de la integridad de marca esta
relacionada con la honestidad, el valor moral, la fiabilidad y la conciencia de si mismo (p
280). “La credibilidad indica que los comportamientos de la marca cumplen lo que ha
prometido y la integridad de la marca estd més enfocada en si el compromiso de la marca

esta en la direccion correcta y actia de forma ética” (Cambier et al., 2020, p. 261).

e Caracteristicas

En una investigacion realizada por Havas Group 2021, “realizada a mediados de
2020 durante el apogeo de la pandemia, también muestra una creciente falta de
confianza en las marcas: el 71% de las personas tiene poca fe en que cumpliran
sus promesas. Lo que es peor, solo el 35% de los consumidores piensa que las

empresas son transparentes sobre sus compromisos y promesas” (Havas, 2021).
e Herramientas
De acuerdo con el Digital 2023 Global Overview Report 2023 el 80,58 % del trafico

gue obtienen sitios web de terceros que publicitan en redes sociales provienen de

Facebook, seguido muy por debajo de Instagram.

49



Figura 10.

Porcentajes de uso y popularidad de diversas redes sociales en el pais.

TRAFICO DE REDES SOCIALES EN COLOMBIA JUNIO 2023

FACEBOOK

80,58%

Cambio anual
+17,2%

TWITTER

2,29%

Cambio anual
-37,3%

INSTAGRAM

7,67%

Cambio anual
+6,2%

PINTEREST

5,22%

Cambio anual
-66,3%

YOUTUBE

3,51%

Cambio anual
-13,1%

REDDIT

0,29%

Cambio anual
-14,7%

TUMBLR

0,35%

Cambio anual
-2,8%

LINKEDIN

0,08%

Cambio anual
-11,1%

VKONTAKTE

0%

Cambio anual
-100,0%

OTRAS

0,010%

Cambio anual
-66,7%

Nota: Redes sociales y la intensidad de uso de las mismas en Colombia, Elaboracion propia a partir de
informacion tomada de: We are social (12 de Abril 2021) Estadisticas de la situacion digital de Colombia

en el 2020 — 2021. https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-uk/

8.4. Metaverso / Realidad Aumentada

El metaverso, como ya anticipamos, es un espacio donde se encuentran el mundo
real y el mundo virtual, a través del uso de herramientas de realidad virtual y
realidad aumentada. En este espacio, que es de caracter digital, las personas

pueden interactuar con otras personas que se encuentren en el mismo metaverso

o con objetos tridimensionales. (Sanchez. 2022).

La recreacion de mundos virtuales en todas sus variedades desde el simple juego,
punto de encuentro o simulacion de mundo real se esta posicionando como una
de las herramientas que con mas empuje atrae a empresas tradicionales hacia

actividades propias de la nueva economia y las nuevas tendencias en internet.

(Millan-Medrano et al., 2008, p. 360)

50




“El metaverso esta llamado a ser la nueva plataforma de marketing para las
marcas por su potencial para promocionarlas y abrir nuevas formulas de comunicacién

entre humanos” (Hollensen, -Kotler et al., 2023, p. 13).

8.4.1. ;Qué es el marketing digital inmersivo?

El marketing digital inmersivo tiene como objetivo que el usuario se sienta
participe de una accion y parte de la historia que se esté explicando. Asi que es
un tipo de publicidad en el que el usuario no solo recibe un mensaje, sino que
estd dentro de este e interactla con él. El objetivo de este tipo de marketing es
gue el usuario tenga una experiencia con la marca y se sienta parte de ella, asi

como también se pretende generar un recuerdo muy intenso (Delmar. 2021).

e Ventajas del marketing digital inmersivo

El marketing inmersivo se ha convertido en una de las mejores estrategias para
aguellas marcas que quieran generar un mayor impacto en la audiencia. Estas
son sus principales ventajas y los motivos por los que una empresa deberia utilizar
este tipo de tecnologia: mejora la experiencia del cliente, personalizacion, marcas
mas fiables, globalidad y barreras de idioma y se multiplica el volumen de negocio
(Delmar. 2021).

e Caracteristicas

Los datos demuestran que los consumidores estan interesados en usar estas
tecnologias para mejorar su experiencia de compra, Shopify indico que en los
productos que utilizaron tecnologia 3D y realidad aumentada generaron una tasa
de conversion del 94% mas alta en comparacion a los productos con los que no

las utilizaron (Optima Retail, 2022).
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La generacion Z y Millennial son las que han puesto el ojo en estos mercados
virtuales que van a poder estar presentes en muchos ambitos de nuestra vida
cotidiana, desde el trabajo en oficinas virtuales hasta la misma socializacioén con

los comparieros” (Martinez, 2022, p. 37).

e Tecnologia blockchain

Blockchain es un libro de contabilidad digital inmutable (inmutable) y compartido
gue almacena registros 0 transacciones en varios lugares de una red de
computadoras. Aqui, cada transaccion verificada se agrega en un espacio llamado
bloque que se vincula con otros bloques posteriores con la ayuda de la

criptografia, formando una cadena. (Pathak, 2023)

e NFTS

Los «tokens no fungibles» (NFT) son certificados de propiedad almacenados en
una cadena de bloques y respaldados por la tecnologia blockchain (por ejempilo,
Ethereum) que suelen estar asociados a un activo digital, como las artes visuales,

los videos, la musica o los objetos de coleccion.” (L6pez Rodriguez, 2022)

e Criptomonedas

Consideradas monedas virtuales, las criptomonedas tienen la capacidad de ser
transaccionadas como las divisas tradicionales, sin embargo, permanecen
aisladas del control de las instituciones financieras y los gobiernos. No cuentan
con un emisor concreto, su control es descentralizado y se basa en la criptografia

para resguardar su integridad (Lacarte, 2018, p. 80).
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8.4.2. Inteligencia artificial: (I1A)

“IA es la capacidad de las maquinas para usar algoritmos, aprender de los datos
y utilizar lo aprendido en la toma de decisiones tal y como lo haria un ser humano.
Sin embargo, a diferencia de las personas, los dispositivos basados en IA no
necesitan descansar y pueden analizar grandes volumenes de informacion a la
vez.” (Rouhiainen, 2018, p. 17)

8.4.3. Uso de Big Data

“El Big-Data Marketing recae en la gestion de marketing integrado, siendo esta
ultima el proceso de combinar y facilitar funciones externas e internas de marketing,

incluyendo informacion (data), procesos, personas, canales y tecnologias” (Arthur, 2013,
p. 15).

“Algunas maneras de administrar esta informacion generada por el consumidor
pueden ser mediante el Customer Interaction Management que sera la gestién de
la informacion a través de mdltiples puntos de contacto incluyendo el Internet,

telefonia mavil, redes sociales y canales offline” (Israel, 2015, p. 154).
e Micro Segmentacion

“En esta busqueda constante la microsegmentacion se afianza como estrategia
de éxito. Ademéas de las variables tradicionales (edad, sexo, clase
socioeconomica, estilos de vida, etc.) el Marketing se plantea la “personalizacion”
en sus campafas. Y ese proceso pasa por encontrar aquellos rasgos,
especialmente definitorios, de los consumidores y de sus deseos de compra.”
(Sanchez. 2014, p. 118).
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Google analytics 4

“GA se posiciond como la herramienta mas relevante de medicion en el mundo
digital, ya que sus caracteristicas incluyen revisar cuantas personas estan en una
pagina en tiempo real; revisar las audiencias por ubicacion, edad, género y
preferencias; revisar cuales son los contenidos mas vistos; y revisar qué cantidad
del contenido de una pagina es organico. Es decir, contenido no pago que hace
gue una persona visite y permanezca en una péagina.” (Rico. 2023)

8.4.4. Mayor Automatizacion De Los Procesos De Marketing

Marketing automatizado

“Las empresas deben analizar y utilizar las innovaciones tecnolédgicas que ofrece
el mercado, como el marketing automatizado para mantener la competitividad
frente a otras organizaciones y potencializar la marca enfocados en la perspectiva
del marketing, de modo que se adquiera un beneficio estratégico en el ambito
digital.” (Chiliquinga et al., 2021, p. 56)

‘La automatizacion permite respuestas rapidas a las amenazas de la
competencia, aumenta el acceso de las organizaciones a la informacion de los
consumidores para convertirlos en potenciales clientes, proporciona informacién
crucial para adaptar las futuras experiencias de los consumidores y crea
experiencias personalizadas para los consumidores” (Mahmoud et al., 2020, p.
1957).

Caracteristicas

Las organizaciones deben identificar tres momentos claves que son;
Comunicacion, investigacion y dashboard o recopilacion de datos para proceder
con la implementacion de la automatizacion del marketing, como la comunicacion

gue exige el uso de las plataformas digitales que faciliten la publicacion periédica
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y la respuesta rapida a los clientes, de igual forma permite la informar de manera
precisa a los consumidores en funciébn de la etapa que se encuentren.”
(Chiliquinga et al., 2021, p. 56).

La investigacion se apoya en herramientas para determinar la audiencia que se
base en el tiempo de recoleccion de datos para la estructura organizacional de la
estrategia. Por ultimo, los dashboards que recopilan las métricas claves y
asesoran a las empresas al momento de la toma de decisiones” (Babet, 2020, p.
29).

Si se implementa correctamente, la automatizacion del marketing puede ayudar a
una empresa a centrarse en sus clientes, aumentar el CRM y acelerar las ventas
de un producto a través de embudos de ventas, utilizando presupuestos mas bajos
y mucho menos talento humano” (Jarvinen. 2016, p. 171)

La automatizacion del marketing consiste en el proceso de utilizar una Unica
plataforma para rastrear, identificar y obtener leads “clientes potenciales”.
Asimismo, se utilizan para automatizar actividades individuales del marketing y
poder elaborar reportes completos sobre los procesos realizados” (Sweezey,
2014, p.7).

e Chatbots

“La comunicacion con los clientes a través de interfaces de “chat en vivo” o
chatbots, es un medio popular para proporcionar un servicio al cliente en tiempo real en
muchos entornos del comercio electronico” (Adam et al., 2020, p. 430). “Ademas, se
concluye que es necesario que las empresas empiecen a aplicar estos softwares ya que
el mundo ha cambiado, la forma de comunicarse ha evolucionado y las organizaciones
si quieren ser exitosas deben adaptarse y actualizarse utilizando estas metodologias”
(Dale, 2016).
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e HubSpot

8.4.5.

HubSpot, estudia a fondo la mejor estrategia para lograr un buen marketing digital
con el Inbound-marketing, pues aprovecha toda la tecnologia y la enfoca a
procesos de negocio, adaptandose al ciclo de compra que ahora realizan los
clientes.” (Chiriboga, P. 2017). “Establecieron un concepto que podria cambiar el
rumbo de las organizaciones ante la sociedad digital, asi fue, como crearon la
filosofia de Marketing Inbound, la cual reconoce que el cliente tiene todo el poder
en sus manos y es quien dirige el proceso de compra, ya que se abastece de
Internet para investigar lo que necesiten del producto a adquirir y toman una
decisién, la mayoria de las veces, sin la necesidad de un asesor de ventas.”
(Malave. 2019, p. 73)

Estrategia SEM

Resumiendo, brevemente el concepto para ilustrar al lector, el SEM se centra en
los enlaces “patrocinados” o de pago que aparecen en las listas que presenta el
motor de busqueda ante cada busqueda realizada por el usuario. Es una poderosa
herramienta de marketing por el hecho de poder micro segmentar el mercado y
ofrecer exactamente lo que el usuario esta buscando. Lo podriamos denominar
“publicidad a la carta”.” (Sustaeta. 2014, p. 12)
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Figura 11.

Estructura de organizacién de buscadores en internet

Go gle Apartamentos en venta X & @ Q

Patrocinado
Habi

https://www.habi.co » compramos » tuapartamento

Te pagamos de contado - Compramos tu apartamento

Patrocinado
ciencuadras.com

https://www.ciencuadras.com

Apartamentos en Venta en Bogota Vivienda Nueva y Usada

SEM

metrocuadrado.com
https://www.metrocuadrado.com » venta » bogota

Apartamentos en Venta en Bogota D.C. - Metrocuadrado

fincaraiz.com.co
https://fincaraiz.com.co » apartamentos » venta » bogota

SEO

mercadolibre.com.co
https://listado.mercadolibre.com.co » venta » bogota-dc

|

|

|

|

|

|

|

I Apartamentos en Venta en Bogota, Vivienda Nueva y Usada
|

|

1

: Apartamentos en Venta en Bogota D.C. | MercadoLibre.com.co

Nota: Estructuracion de basqueda en internet (A partir del buscador Google) aplicable a cualquier consulta
en la red, Elaboracién propia de identificacion de SEM y SEO a partir de informacion tomada de:

Google.com

Si una estrategia SEM es lo que se desea aplicar para llegar a mas clientes,
resulta de vital importancia conocer los dos factores claves para tener éxito: en
primer lugar, y como lo debe estar suponiendo, la puja es importante pero también
importa la relevancia que tenga el anuncio con la busqueda realizada.” (Carrasco.
2020, p. 50).
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“Para aclarar esté concepto considere el siguiente caso: Una persona X puja 3Bs
y tienen una relevancia de 3, otra persona Z puja con 1Bs y su relevancia es 10;
la puntuacion en la subasta del sujeto X es 9 y la del sujeto Z es de 10 lo que
convierte al individuo Z en el ganador, como se puede verificar la puja mas alta no

asegura ganar la subasta.” (Carrasco M. 2020, p. 51).

e Pujas Inteligentes (Smart Bidding)

“Smart Bidding es un conjunto de estrategias de puja que utilizan el aprendizaje
automatico para obtener mas conversiones o mejorar el valor de conversion en cada
subasta (esta funcién se denomina "puja en el momento de la subasta").” (Google Ads,
2023)

Figura 12.

Estrategias de puja inteligente segun Google Ads

ESTRATEGIA SMART BIDDING

Objetivo de negocio Objetivo de la campana Estrategia de Smart bidding

Conseguir  tantas  conversiones

Aumentar las ventas o los como sea posible con un Maximizar conversiones
clientes potenicales presupuesto o un retorno de y CPA objetivo

inversion fijos.

Conseguir  tantas  conversiones
Aumentar los beneficios como sea posible con un
presupuesto o ROAS fijos.

ROAS objetivo y maximizar
el valor de las conversiones

Nota: Estrategias de puja inteligente, pardmetros definidos por el buscador Google Ads. Elaboracién propia
a partir del Centro de asistencia de comunicaciones Google Ads (2023) https://support.google.com/google-
ads/answer/70658827hl=es.

8.4.6. Micro-influencers

“Son las personas con influencia en su circulo directo de seguidores y seguidores
en redes. En redes deberia contar con aproximadamente 1000 a 25000 personas. Y en

el mundo real podria ser lider de alguna organizacion social, ejecutivo de alguna

58



compafiia, etc. Las plataformas més usadas son Facebook, Twitter e Instagram.”
(Sardon, A et al., 2020, p 10)

“Actualmente, algunos influencers han perdido la credibilidad al haber ligado su
nombre a distintas marcas a cambio de una transaccién econdmica, lo que ha
llevado a que surjan los micro-influencers, que son lideres de opinidbn no tan
conocidos como los anteriores y con un niumero menor de seguidores, pero esa
comunidad virtual que forman, al ser mas pequefa en numero, esta mucho mas
comprometida con la marca que las comunidades que forman los influencers”
(Silva et al., 2019, p 141).

e Youtuber

“Se llaman youtubers a las personas que graban videos y los suben al portal web
de videos méas visitado del mundo: www.youtube.com. Normalmente suben videos
enfocados en los intereses de jovenes y adolescentes, que son los que mas visitan

este tipo de péaginas.” (Bonilla, C et al., 2019, p 112).

“Los videos suelen ser de produccion propia, donde el autor del video (el
youtuber) es en muchos casos quien crea el guion del video, quien lo interpreta, quien lo

monta y quien lo publica.” (Bonilla, C et al., 2019, p 112).

e Instagramers

“Usuarios con influencia sobre ingentes comunidades, incitando a los diferentes
anunciantes a comercializar productos y servicios por medio de su persona, dada la alta
capacidad de persuasion y prescripcion publicitaria” (Sammis et al., 2015, p. 150).

“Las personas o consumidores interesados en un area en particular siguen a estos
instagramers como referentes en noticias y tendencias, ademas de considerarlos

personas influyentes” (Weismueller et al.,2020, p. 9).
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e Tiktokers

“TikTok promueve contenido basado en videos y fragmentos musicales que se
ofrecen al usuario segun sus gustos mediante un algoritmo basado en inteligencia
artificial” (Suarez R y Rodriguez A., 2023, p. 176). “Este hecho diferencia a TikTok
de otras redes sociales que moldean los contenidos en base a seguidores y
seguidos” (Anderson, 2020, p. 10).

“En el caso de la plataforma TikTok, ha experimentado un crecimiento continuado
desde su aparicion en el 2016, convirtiéndose en la aplicacion con el crecimiento
mas rapido en el mundo (Emplifi, 2022). Cuenta con 1 billon de suscripciones (13
% mas que el afio anterior), de los cuales el 38,9 % tiene menos de 24 afios”
(Kemp, 2023).

8.4.7. Andlisis de tendencias

Cada una de las tendencias del marketing digital previamente identificadas y
descritas, algunas de las cuales actualmente son de alta estima, uso y popularidad y
otras son tendencias con proyeccion para un futuro innovador. Ahora a través de una
tabla de parametros especiales evaluaremos como las principales caracteristicas de
cada tendencia pueden aportar de manera significativa o ser un obstaculo dentro de una

estrategia de marketing para empresas MiPymes asi:

e Parametros de evaluacion
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Figura 13.

Escala general de parametros de evaluacion para las tendencias

Escala de
Parametro
color
Alto
Medio
Bajo

PARAMETROS DE EVALUACION TENDENCIAS DE MARKETING DIGITAL

Caracteristica general

Cuya condicion en terminos de alcance, de impacto y de evolucion de la

tendencia tiene un nivel elevado.

Donde los terminos de aplicacion tiene un impacto medio y manejable, de

no gran alcance como el anterior.

Se ftrata de un nivel de impacto muy superficial y sencillos, o cuyos
esfuerzos no sean significativos en terminos de aplicacion.

Nota: Los parametros generales descritos tienen como propésito determinar el nivel de impacto en que

tiene cada tendencia en la implementacién de cada una de las tendencias en términos generales, mismas

gue se evaluaran a partir de las principales caracteristicas de cada tendencia.

Figura 14.

Escala de parametros de evaluacion para las tendencias en términos de recursos

Escala de

Parametro
color

Humanos

Requiere todo un equipo
técnico especializado
con 4 o mas personas

PARAMETROS DE EVALUACION TENDENCIAS DE MARKETING DIGITAL

Recursos
Econdmicos
Requiere una gran

inversion de recursos
para su desarrollo

Equipos

Requiere equipos
especializados y gran
nivel técnico

Requiere entre 2 y 4
personas

Requiere una inversion
de bajo costo

Requeiere equipos con
programas
especializados

Requiere una o dos
personas

No requiere inversiones
significativas mas alla de
una herramienta basica y
la creatividad de su
operador

Requiere equipos de uso
comun y facil acceso

Nota: Los parametros descritos tienen como propésito hacer énfasis en los recursos necesarios para la

implementacion de las tendencias en mencion.
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Cabe aclarar que en términos econdmicos la inversiobn de en capital para el
desarrollo de un proyecto de marketing va desde la necesidad de un personal que
devenga un salario y un equipo basico cuyo costo neto se ajusta a los movimientos del
mercado aun cuando son de facil acceso y puede a medida que evoluciona necesitar
licencias de software, paginas, equipos con mayor capacidad, espacios acondicionados
especialmente y asi se incrementan los costos exponencialmente con cada escenario de
mejora. Segun la compairiia de Marketing digital y tecnologia Qualbe Marketing Group en
su blog “La mejor manera de crear tu presupuesto para marketing digital” Las
microempresas deben destinar el 3% de sus ingresos anuales a estrategias de marketing
digital (Qualbe.com, 2017).

Figura 15.

Escala de parametros de evaluacion en términos de impacto para con el publico, especialmente para con los clientes
actuales y los posibles nuevos clientes

PARAMETROS DE EVALUACION TENDENCIAS DE MARKETING DIGITAL

Impacto

Escala de

Parametro
color

Cliente

Implica una alta proyeccion y es muy

Implica un alto y positivo impacto, ademas
de gran muestra de innovacion y creatividad
e incluso genera necesidades en la
percepcion en los consumidores

llamativo para los nuevos consumidores
quienes perciben estas estrategias como
altamente creativas generando nuevas
necesidades en los consumidores

Para los clientes esta estrategia de mercado
es interesante, y no va mas alla de eso

El impacto manejable, implica un nivel de
aceptacion positivo antes los nuevos
consumidores mas no de gran alcance

La estrategia es a penas operativa y
perceptible por los clientes, o demasiado
comun para percibirce con especial atencidon

El alcance de esta esfrategia es
convencional, es el apenas deseable para la
promocion de un producto o servicio ante
nuevos consumidores.

Nota: Los parametros descritos corresponden al impacto de las tendencias del marketing en términos de

influencia para con los clientes.

e Tendencias del marketing digital y sus parametros

Tras el reconocimiento de algunos de los pardmetros mas relevantes para la evaluacion

e identificacion de potencialidades de las tendencias mas relevantes en la actualidad y
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con gran proyeccion en el futuro del marketing a continuacion se proyecta la evaluacion
y clasificacion de las tendencias a partir de algunas de sus principales caracteristicas

asi:

Figura 16.

Evaluacién y clasificacion de tendencias del marketing digital

TENDENCIAS DEL MARKETING DIGITAL

Recursos

=
3
8
0
Q
o

Tendencias Datos claves

Humanos
Economicos
Cliente actual
Futuro cliente

Formato audiovisual privilegiado, eficiente y eficaz

Videos cortos Facil de entender y dirigir

Snackable content Transmitir el mensaje en poco tiempo

Gran popularidad

Continuidad - no modificar cambiar originalidad

Credibilidad - transparencia, credibilidad de marca,
voluntad y capacidad de cumplir

El origen es indiscutible y claramente definido

Autenticidad en Valor de marca

REDES SOCIALES Aumento y apego emocional

Confianza en la empresa

Calidad de marca percibida

Integridad - honestidad, fiabilidad y conciencia

Aumento de intencién de compra

Encuentro del mundo real y el virtual

Nueva economia

Nueva plataforma de marketing

Nueva forma de comunicacion humana

Herramientas de realidad virtual y aumentada

Metaverso Inteligencia artificial - capacidad de las maquinas
Realidad aumentada aprender de los datos y utilizar lo aprendido en la
toma de decisiones.

Marketing digital de inmersion - el usuario esta
dentro e interactuar con la publicidad

Blockchain - libro de contabilidad digital inmutable

NTFS - certificados de propiedad

Criptomonedas - divisas tradicionales vitualles

Proceso de combinar y facilitar funciones externas
e internas de marketing

Big Data Micro Segmentacion - plantea la personalizacion
GOOGLE Analitics en sus campafas

Google analytics 4 - herramienta mas relevante de
medicion en el mundo digital
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Figura 16 (Continuacion)

TENDENCIAS DEL MARKETING DIGITAL

Recursos

Tendencias Datos claves

Humanos
Economicos
Cliente actual
Futuro cliente

Potencializa la marca enfocados en la perspectiva
del marketing

Respuestas rapidas a las amenazas de la
competencia

Comunicacién - publicacién periddica y la
respuesta rapida a los clientes

Mayor automatizacion Investigacion - recoleccion de datos para la
de procesos estructura organizacional

Dashboards - recopilan las metricas claves

Chatbots - medio popular para proporcionar un
servicio al cliente en tiempo real

HubSpot - estudia a fondo la mejor estrategia para
lograr un buen marketing digital con el Inbound-
marketing

Se centra en los enlaces “patrocinados” de los
motores de busqueda

SEO Micro segmentar el mercado y ofrecer
Buscadores exactamente lo que el usuario esta buscando

Smart Bidding - estrategias de puja que utilizan el
aprendizaje automatico

Lideres de opinién no tan conocidos
Sentido de comunidad

Youtuber - Personas que graban videos y los

suben al portal web de videos
MICRO

Influencers Instagramers - Incitando a los diferentes
anunciantes a comercializar productos y servicios

Tiktokers - videos y fragmentos musicales que se
ofrecen al usuario segun sus gustos mediante un
algoritmo basado en inteligencia artificial

Nota: La tabla anterior describe las caracteristicas principales de las tendencias mas relevantes del
marketing digital mismas que se clasificaron a partir de pardmetros muy especiales. Mas adelante estas
tendencias se estudiaran con especial énfasis en el impacto de las mismas en el entorno del marketing

para empresas MiPymes constructoras.
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9. OBJETIVO 2. TENDENCIAS DE MARKETING PARA EL SECTOR DE LA
CONSTRUCCION

9.1. Analisis De Tendencias De Marketing Para La Construccion

El sector de la construccion tiene todo el potencial estructural, diversidad,
dindmicas y demas factores necesarios para posicionarse de forma estratégica en el
mercado online ya que... el internet les permite a las pymes posicionarse en el mercado
a la par con las grandes empresas, ofreciendo sus productos y servicios de una forma
mas efectiva y facilitando su acceso a mercados que otrora eran inaccesibles (Cepeda
Palacio et al., 2017).

Es asi como construir dinamicas y planes de accidén enfocados en el marketing
digital es primordial para las empresas sacando el mejor provecho de las herramientas
que ofrece la tecnologia y el mundo digital. Tras tener claros asuntos primordiales para
la constitucion de un proyecto empresarial como lo son; objetivos claros, una mision y
vision, productos estratégicos que resuelvan un problema y/o que subsanen una
necesidad, un objetivo empresarial, un cliente/publico definido y un equipo de trabajo
capacitado entre otros, el movimiento fundamental para lograr posicionarse en el mundo
actual es construir un plan de posicionamiento y mercadeo a partir de las herramientas
digitales ya que... el marketing digital se ha convertido en la apuesta mas relevante para
los microemprendimientos del pais, que por los altos costos y bajos resultados de los
medios tradicionales acuden a este como una solucién practica (Redondo et al., 2018, p
4061).

Para lograr el enfoque adecuado y con el propdsito de elegir las tendencias de
marketing adecuadas una herramienta de gran utilidad es realizar un andlisis previo de
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, a partir de una matriz DOFA (Méndez
M, 2020, p. 27). Cada uno de estos enfoques y temas fundamentales dentro de un plan
empresarial a su vez son fuente de informacion para a partir de los propdsitos y objetivos
de la empresa realizar trazabilidad de cumplimiento de estos, retroalimentacion y medir

resultados.
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9.2. DOFA

Cada una de las tendencias del marketing digital seleccionadas, identificadas y
previamente reconocidas en términos estructurales y potencialidades a continuacion se
revisan en torno a sus factores determinantes enfocados en las empresas del area de la
construccién, como estas pueden generar aportes a las mismas y en general aportes en
el desarrollo de comunicaciones para empresas constructoras MiPymes.

La estructura DOFA ademas de evaluar como su hombre lo indica sus debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas, cualifica como una tendencia es una estructura
compleja donde cada una de estas variables puede estar directamente relacionada con

otra generando factores de oportunidad significativos o sefiales de alerta importantes.

Figura 17.

Estructura general matriz DOFA para las tendencias de marketing digital

d—< Nombre de tendencia

Debilidades

<« Fortalezas

« » Datos a destacar

Estructuras demarcadas con color
« Oportunidades
«<——— Amenazas

+<— Conclusiones generales

A partir de los datos a destacar

Nota: La figura anterior determina los puntos clave dentro del estudio DOFA
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9.2.1. DOFA 1. Videos cortos

Figura 18.

Analisis DOFA tendencia de marketing digital: Videos cortos

Videos cortos
Snackable content

> El contenido pierde vigencia
rapidamente.

» _Fl contenido repetitivo es obsoleto » _Son de facil desarrollo

» Se requiere de una persona creativa|| | (Teniendo claro el objetivo). I'
para generar contenido constante. » El control y seguimiento lo puede

» No todo el contenido funciona para todo realizar cualquier persona.

publico. » No requieren de inversiones

» Las plataformas de videos cortos son|| ] significativas en términos de capital.
altamente competidas.

» El impacio no es Inmedato, toma
tiempo.

. . » Si el objetivo no es claro, el mensaje se |
» El contenido es compartido por los )
: puede tergiversar.
consumidores (boca a boca).

: - » El contenido esta expuesto a
» El impacto del contenido no esta . i S
- . comentarios negativos o a resignificacion
limitado geograficamente.

g ' del objetivo negativamente.
» Herramienta fundamental para construir > El contenido puede ser facimente
marca.

replicado por otras marcas.

Conclusiones

1 Sin objetivos de marca definidos no es posible desarrollar contenido efectivo.
Un buen video puede construir precedentes, replicas y repeticion.
S La identidad de marca es muy relevante, sin ella es solo un video mas.
Al ser un servicio ilimitado tiene infinitas posibilidades.

Nota: La figura anterior contiene descripciones y variables destacables en términos de analisis de la

estrategia de marketing digital de videos cortos.
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Los videos cortos como medio de comunicacion hoy por hoy inundan las redes,
existe la necesidad de obtener informacion r4pida y concreta haciendo que plataformas
como YouTube y TikTok se conviertan en medio de comunicacion accesibles para el
publico en general y las marcas, el reto para las MiPymes del sector de la construccion
esta relacionado en la generacion y administracion de contenido de facil, claro y de rapida
difusion, coherente a la necesidad de la marca a través de estas plataformas.
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9.2.2. DOFA 2. Autenticidad en REDES SOCIALES

Figura 19.

Andlisis DOFA tendencia de marketing digital: Autenticidad en redes sociales

Autenticidad en
REDES SOCIALES

DOFA
— Debilidades

4 » Te permite mantener tus clientes y
garantiza nuevos clientes.

» Los feedback de los consumidores
siempre seran positivos.

» El consumidor va ser fiel a la marca y
productos.

» Con el tiempo se convierte en una
ventaja competitiva frente a nuevas
marcas que ofertan el mismo producto o
servicio.

» Las redes sociales estan plagadas de
informacion incierta
(Que puede o no ser autentica)
» Al buscar ser autentico deber tener
altos estandares de calidad.

Oportunidades

» Comunicacion al instante 1

» La inversion es minima, solo se debe ser » Un mal control o alteracion de los
honesto y brindar un buen servicio o estandares de calidad puede afectar la
producto. marca.

» Se construye marca que perdura y » La autenticidad puede ser vista como
trasciende en el tiempo. amenaza para la competencia o ser
» Permite y fomenta la construccion de resignificada (Mal interpretada)
comunidad.

Conclusiones

1 La interaccién con los clientes es mucho mas practica y efectiva
La autenticidad es una herramienta fundamental en la construccion de comunidad
3 Los estandares de calidad son de obligatorio desarrollo y cumplimiento
Excelente calidad y buen servicio en el producto es una herramienta de mercado

Nota: La figura anterior contiene descripciones y variables destacables en términos de analisis de la

estrategia de marketing digital de autenticidad en redes sociales.
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El rapido y estrecho contacto con los clientes a través de las redes sociales es
una herramienta fundamental para la consolidacion de una comunicacion clara y
transparente con los clientes y leads (cliente potencial), es necesario consolidar un
lenguaje que transmita los valores y politicas de marca en pro de consolidar una
comunidad leal a la marca que no solo consuma si no que replique y comunique el
mensaje, las pequefias empresas deben volcar sus esfuerzos en construir marca a través

de las redes sociales.
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9.2.3. DOFA 3. Metaverso. Realidad aumentada

Figura 20.

Andlisis DOFA tendencias del marketing digital: Metaverso

Metaverso
Realidad aumentada

== Debilidades = Fortalezas

» La tecnologia esta en etapa de

desarrollo.

» Las regulaciones legales y normativas

aun no son claras. » Los clientes y leads interactiua con los
» Se requiere personal especializado para productos y servicios a través de realidad
implementacion. aumentada antes de adquirirlos.

» Se requiere una alta inversion de||m * Mejora la experiencia del cliente.
recursos. » Permite personalizar el contenido.

» El cliente requiere dispositivos que le
permitan interactuar con el contenido de
las marcas.

Oportunidades

& Amenazas

» Accesibilidad limitada a las marcas que
» Es el momento propicio para prepararse tengan mayor poder adquisitivo.
y estar listo para el cambio e = > Accesibilidad limitada a los
implementacion de esta tecnologia. consumidores con el equipo necesario
para interactuar con la realidad virtual.

Conclusiones

La innovacion, tecnologia y nuevas experiencias para los clientes son el futuro
La inversion en términos de tiempo y recursos economicos es altamente significativa
3| Hoy el acceso a estas herramientas de interaccion es muy costoso y especializado

Nota: La figura anterior contiene descripciones y variables destacables en términos de analisis de la

estrategia de marketing digital Metaverso.
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El futuro es el metaverso y la realidad aumentada, ahora mismo el desarrollo de las
tecnologias necesarias para el funcionamiento de mundos virtuales ya es un hecho
(monedas virtuales, NTSF, equipos electrénicos de realidad aumentada), sin embargo
aun existen algunas restricciones legales, operativas y econdémicas con relacion a estas
tecnologias sin embargo las marcas deben estar preparadas para cuando deban
incursionar en este mercado muy seguramente quien no esté a la vanguardia va perder

la oportunidad de posicionarse a tiempo y adecuadamente.
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9.2.4.DOFA 4. Big Data. GOOGLE Analytics

Figura 21.

Andlisis DOFA tendencias del marketing digital: Big Data GOOGLE Analytics

Big Data
GOOGLE Analytics

== Debilidades < Fortalezas

» Proporciona informacion y datos
relevantes, resultado del anélisis de
informacion del los clientes, leads y la
marca.

» Las campanas de marketing van a ir
siempre enfocadas y apoyadas por los
datos recolectados y analizados.

» Con una correcta segmentacion las
L] campafas de marketing se convertiran en
transacciones para la marca.

» Se debe prestar mucha y especial
atencion a la clasificacién y analisis de
los datos.

» Adquirir un lugar en el escalafon
requiere un arduo trabajo e inversion.

» Varios medios para recolectar
informacion del consumidos o leads
(Internet, telefonia movil, redes sociales y
canales offline).

» Oferta variada de herramientas de facil
acceso para la recoleccion de datos y
analisis (Google analytics 4).

» Si el analisis de los datos no es correcto
o no se hace enfocado en un objetivo
claro, la campafa de marketing puede

resultar negativa.

Conclusiones

il Se deben tener claros los nichos de mercado, los clientes objetivos y la vision de proyecto
Las herramientas disponibles para recibir informacion son diversas
S Sin un objetivo claro esta estrategia no funciona, se dispersa
La segregacion de informacion no permite delimitar el alcance

Nota: La figura anterior contiene descripciones y variables destacables en términos de andlisis de la

estrategia de marketing digital Big Data.
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Uno de los mayores problemas a los que se enfrentan las MiPymes es la captura,
organizacion y andlisis de datos en relacion a sus clientes y leads (potenciales clientes),
plataformas como Google Analytics son fundamentales para lograr una correcta
segmentacion dotando a las MiPymes de datos que les permiten tomar decisiones en
pro de los objetivos de la estrategia de marketing, no podemos asumir que la necesidad
de nuestros clientes es general, debemos tener claro qué tipo de contenido favorece a

las marcas y puntualmente a qué publico lo debemos dirigir.
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9.2.5. DOFA 5. Mayor automatizacion de procesos

Figura 22.
Andlisis DOFA tendencias del marketing digital: Automatizacién de procesos

Mayor automatizacion
de procesos

= Debilidades <4 Fortalezas

» Proporciona respuestas rapidas a las

» Requiere de la participacion activa de .
amenazas de las competencia.
todos los departamentos de la empresa. | - =
» Aumenta el acceso de la informacion
: , : = a la organizacién en general.
» Requiere una importante inversion en . . .
» Crea experiencia personalizada para

recursos tecnologicos y softwares. .
los clientes y leads.

» Acelera el proceso de ventas del
producto. » Solo una buena implementacion de la
» Se optimizan los recursos humanos y automatizacion logra buenos resultados
economicos. 'l de lo contrario podria afectar el rumbo de
» Mejora los resultados de los la marca.

procesos.

Conclusiones

Informacion, procesos y segmentos claros aumenta casos de éxitos en ventas
Se requiere todo un plan de trabajo e implementacion bien desarrollado

Es toda una mejora en los procesos empresariales en términos operativos y ventas.

Esta implementacion requiere inversion significativa en recursos operativos y economicos

3

Nota: La figura anterior contiene descripciones y variables destacables en términos de analisis de la

estrategia de marketing digital automatizacién de procesos.
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La velocidad del mercado a través de internet hace que debamos proporcionar
respuestas y soluciones de inmediato a los clientes y leads (cliente potencial), de lo
contrario esa falta de interaccion y de respuesta se convierte en un aspecto negativo
para las MiPymes, tecnologias de inteligencia artificial como los chatbot permiten
automatizar procesos, ofrecer respuestas inmediatas y recopilar informacién que permite
a las MiPymes crear experiencias personalizadas de acuerdo a las necesidades y

requerimientos.

76



9.2.6. DOFA 6. SEO Buscadores
Figura 23.

Andlisis DOFA tendencias del marketing digital: SEO Buscadores

SEO
Buscadores

= Debilidades <4 Fortalezas

» Garantiza posicionamiento en los en los ||

» Requiere un trabajo previo de la ._.I
Lmotores de busqueda.

estrategia SEO.

» Si no es especifica y clara su busqueda
es mucho menos efectiva.

» Requiere  invencion de
economicos (Pujas,
interacciones)

» Aumenta las interacciones en sitios web.
» Aumentan las ventas de productos o
servicios del sitios web y plataformas
digitales.

» Es agil y rapido

recursos
posicionamiento e

» Proporciona informacion relevante para
la micro segmentacion de los clientes y
futuros consumidores.

» Existen herramientas que apoyan vy
planifican la estrategia SEM (Smart
Bidding) de forma auténoma.

» Si no se tienen un buen trabajo previo
con la estrategia SEO, de nada sirve pujar ||
para el posicionamiento de la marca.

» El sesgo de informaciéon es muy comun
debido a la la amplia gama de oferta y la
preferencia por sitios o empresas de
mayor categoria.

Conclusiones

Potencializa exponencialmente los procesos de promocion y ventas

Se requiere todo aun trabajo previo de desarrollo de posicionamiento

£ Segmentar la marca a partir de nichos de mercado genera valor

Con estrategias claras existen herramientas de apoyo, agilidad y automatizacion

Nota: La figura anterior contiene descripciones y variables destacables en términos de analisis de la

estrategia de marketing digital SEO buscadores.
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Los motores de busqueda son aliados y las MiPymes deben apoyarse en estos
mecanismos que les permitan posicionar su marca en los motores de busqueda, la
estrategia SEO no solo consiste en pagar a Google para que ponga tu marca de primeras
cuando busquen servicios o productos relacionados con lo que ofertas, se debe construir
mecanismos de marca que lleven trafico a la pagina web; apoyado en redes sociales,
contenido de interactivo, productos y servicios de calidad, se debe hacer que dicho trafico

quiera interactuar con la experiencia de la pagina.
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9.2.7. DOFA 7. MICRO Influencers
Figura 24.

Andlisis DOFA tendencias del marketing digital: Micro influencers

MICRO
Influencers

=— Debilidades 4 Fortalezas

» El contenido va dirigido a un grupo de
clientes y leads en un nicho especifico
definido.
»Los clientes y leads crean un lazo
mucho mas comprometido con la
marca.

» El éxito de la estrategia dependera de
una buena seleccion de micro influencer y
la afinidad que este tenga con la marca.
»Los micro influencers generan micro
aportes al proyecto empresarial (Solo
tienen impacto en su comunidad)

»La recomendaciones de los Micro-
U influencers se traducen en transacciones
mucha mas rapido que una campafia
tradicional.

A Amenazas

Oportunidades

» Es mucho mas facil y accesible trabajar
con un Micro-influencers que con un
Influencers

» Las comunidades pequefias
eventualmente crecen y consigo los
posibles clientes

» El alcance del mensaje del los micro-
influencers es inmediato, debido a lall
fidelidad de sus seguidores

» La campafia de marketing esta
estrictamente ligada a la credibilidad del
Micro-influencers.

Conclusiones

Las ventas son mucho mas efectivas y rapidas
La estrategia de comunidad aporta en la construccién del valor de marca
En el mercado de las redes sociales es vital la reputacion de los aliados comerciales

Nota: La figura anterior contiene descripciones y variables destacables en términos de analisis de la

estrategia de marketing digital micro influencers.
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La consolidacion de comunidad ya la han realizado diferentes figuras publicas con
mediano alcance, las MiPymes no pueden dejar de lado estos medianos lideres o micro-
influencers que por su constante y cercana interaccion con el publico se convierte en
fichas fundamentales para transmitir el mensaje de marca y al no ser un influencers
consolidado estan al alcance econémico de las MiPymes, sin embargo se debe tener en
cuenta que el producto y la marca estar directamente relacionado con la reputacion del
micro-influencers.

La exploracion a detalle y evaluacion de cada una de las tendencias previamente
seleccionadas son la clave que a detalle representan las potencialidades y oportunidades
de cada una de las tendencias en el marco de las estrategias de marketing digital para
las empresas constructoras. Es importante aclarar que a mayor facilidad y practicidad de
aplicacion de cada tendencia (Previamente descrito) mas posibilidades tiene de
implementacion en las empresas MiPymes, mismas que procuran por alcanzar
importantes resultados a través del marketing digital en la medida de su alcance en

inversion de recursos, y con potenciales resultados.
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10. OBJETIVO 3. TENDENCIAS COMO UNA OPORTUNIDAD DE NEGOCIOS

El proceso de planeacion de estrategias de mercado para empresas del area de la
construccion se deberia enfocar en el reconocimiento de la necesidad de un consumidor
de poseer o adquirir un producto que tiene condiciones muy especificas, no solo se trata
de un espacio construido, se trata de la experiencia que se desarrollard en el mismo, es
por eso por lo que cuando un cliente elige hacer una compra en términos de construccion

espera elegir muy bien; sin embargo...

Las empresas constructoras no le dan mayor importancia a las estrategias
comerciales, a priori se podria argumentar que se debe a que el ciclo de venta no
es constante, ademas la operatoria del negocio lleva a que el cliente no esté en el
eje del empresario, ya que estos priorizan la ejecucién de la obra en tiempo, forma
y costo. El empresario pierde el foco en el cliente y lo importante pasa a ser el

objeto a construir (Thesing. 2017 p.8).

Es evidente que la evolucion del mercado exige hoy que en términos de
recursos que las MiPymes enfoquen sus esfuerzos en entender los deseos del mercado
y desarrollen estrategias por medio de la aplicacion de los recursos tecnologicos actuales
y llenos de ventajas y por supuesto con un enfoque claro en el crecimiento,

reconocimiento y la construccién de conexiones.

De ahi que las Pymes deben tener claro que el Marketing Digital es un sistema
gue debe integrar varias herramientas para tener una presencia total en el
mercado haciendo uso del internet, para poder ser encontrado por los clientes,
para generar leads, para vender; y poder posicionarse en un entorno altamente

competitivo,(Pefa et al., 2017, p. 10).
Teniendo en cuenta las investigaciones iniciales y el analisis realizado se concluye

gue el gran parte del éxito de las MiPymes no solo de la construccion si no en general

consiste en el conocimiento de sus clientes. Conocimiento que se establece a partir de
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varias herramientas y tendencias que permiten interactuar con los clientes y leads
(cliente potencial), recopilar, almacenar y organizar informacion relevante para construir
e impactar con una buena estrategia de marketing digital que apoyen los objetivos de las
MiPymes. Sainz (2017, p. 17) afirma: “El Marketing digital actual es un proceso
responsable orientado a identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del cliente, con
la finalidad de fidelizar, de forma que la empresa pueda obtener sus objetivos
estratégicos”.

Para una empresa constructora MiPymes; sin embargo, alcanzar la escala de
comunicacion que dé a conocer al consumidor que es la plataforma o prestador de

servicios con la capacidad de alcanzar y hacer posibles esos deseos; es asi como...

El internet representa un elemento de gran ventaja para las empresas
colombianas, por cuanto ofrece una ventana al mundo que facilita una mejor
interaccion con los clientes, asi como el conocer caracteristicas, novedades y
tendencias del mercado en el que se desenvuelve y por el mismo medio darse a
conocer con la inversion de menores recursos de tiempo y capital” (Gutiérrez -
Nava.2016 p. 49).

Todo el proyecto de marketing que es hoy no solo una opcion, sino ademas la
herramienta clave de enlace con el mundo requiere una serie de recursos disponibles
por parte de las empresas, recursos con los cuales se proyecte una estrategia que
inevitablemente implica una inversion econémica, es decir invertir hoy en estrategias de
marketing es la llave para alcanzar ventajas en el futuro en términos de contacto con los
clientes, sus necesidades y expectativas y en general visualizacion y reconocimiento,

pues...

La funcién del marketing en la economia es asegurar un encuentro eficiente entre
la oferta y la demanda, pues la investigacién de mercado permite que la empresa
sea rentable en el uso de sus recursos para producir lo que el mercado quiere y

puede pagar... De esta manera, tanto la empresa como los mercados serian
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econémicamente Optimos en el uso de sus recursos escasos (Camino y De
Garcillan. 2012, p. 34).

Este reconocimiento dentro de un mundo conectado, y con diversas posibilidades a
través de la implementacion del marketing digital como herramienta fundamental para
los empresarios, gerentes y en general las empresas MiPymes consolida asi un objetivo
claro enmarcado dentro de la identificacion de estas herramientas que al ser
implementadas dentro de las empresas fortalezcan los procesos de comunicacién con el
mundo, con sus clientes y con la economia en general. A través de los andlisis realizados
en capitulos anteriores identificamos y reconocemos una serie de tendencias que en gran
medida cada una con sus caracteristicas particulares aporten en la construcciéon de una
estrategia de Marketing digital.

Es alli donde este proceso en torno al marketing pasa de una fase de reflexion a
una proposicion de un satisfactor en respuesta a las necesidades no satisfechas.
“Explicando asi el paso del marketing estratégico (La eleccion de una estrategia) al
marketing operacional (su puesta en marcha), para acabar con acciones de
comunicacion para promover la venta del producto.” (Camino - De Garcillan. 2012, p.33).

Tras la identificacion, reconocimiento y revision de algunas de las tendencias mas
importantes, en el entorno del marketing digital que no solo tienen un gran auge en la
actualidad, sino que también proyectan un futuro lleno de posibilidades y tras la
evaluacién de las mismas en torno a pardmetros antes revisados como niveles de
alcance, proyeccion en el futuro, sistema y facilidad de implementacién, inversiones en
términos de capital humano, equipamientos, dinero y demas factores; exponemos a
continuacion la clasificacion de las estrategias de inteligente implementacién en los

proyectos empresariales MiPymes constructoras asi:
10.1. Clasificacién
Se reconocieron siete tendencias de marketing digital con gran potencial e

impacto para las compaiias MiPymes, mismas que se clasificaron en un ranking donde

la primera es la mas practica en todos los ambitos evaluados para un proceso de
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implementacion dentro de la empresa; asi gradualmente cada tendencia adquiere un
grado de complejidad donde al final de la clasificacion se presenta una tendencia que
aunque con gran potencial en gran medida tiene matices de compleja implementacion

dentro de esta estrategia de marketing.

Figura 25.

Factores y caracterizacién especial de las tendencias del marketing digital

TENDENCIAS DEL MARKETING DIGITAL

Recursos I

3
o
o
=
=
[=]

Tendencias Datos claves

Humanos
Economicos
Cliente actual
Futuro cliente
Clasificacion
factibilidad

Formato audiovisual privilegiado, eficiente y eficaz

Videos cortos

Facil de entender y dirigir
Snackable content I

Transmitir el mensaje en poco tiempo
Gran popularidad

Continuidad - no modificar cambiar originalidad

Credibilidad - transparencia, credibilidad de
marca, voluntad y capacidad de cumplir

El origen es indiscutible v claramente definido
Autenticidad en Valor de marca
REDES SOCIALES Aumento y apego emocional
Confianza en la empresa
Calidad de marca percibida
Integridad - honestidad, fiabilidad y conciencia
Aumento de intencion de compra
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Figura 25. (Continuacion)

Encuentro del mundo real y el virtual
Nueva economia
Nueva plataforma de marketing
Nueva forma de comunicacion humana
I Herramientas de realidad virtual y aumentada
Metaverso Inteligencia artificial - capacidad de las
Realidad aumentada magquinas aprender de los datos y utilizar lo
aprendido en la toma de decisiones.
Marketing digital de inmersién - el usuario esta
dentro e interactuar con la publicidad
Blockchain - libro de contabilidad digital inmutable
NTFS - certificados de propiedad
Criptomonedas - divisas tradicionales vitualles
Proceso de combinar y facilitar funciones externas

Big Data Micro Segmentacion - plantea la personalizacion
GOOGLE Analitics en sus campanas
Google analytics 4 - herramienta mas relevante de
medicion en el mundo digital

Potencializa |a marca enfocados en la perspectiva
del marketing
Respuestas rapidas a las amenazas de la
competencia
Comunicacién - publicacion periodica y la
respuesta rapida a los clientes
Mayor automatizacion Investigacién - recoleccién de datos para la
de procesos estructura organizacional
Dashboards - recopilan las métricas claves
Chatbots - medio popular para proporcionar un
servicio al cliente en tiempo real

HubSpot - estudia a fondo la mejor estrategia para
lograr un buen marketing digital con el Inbound-
marketing

Se centra en los enlaces “patrocinados” de los
motores de busqueda

7
3
6
r

Nota: La tabla anterior determina algunas de las caracteristicas principales de las tendencias y la clasificacion de estas

SEO Micro segmentar el mercado y ofrecer
Buscadores exactamente lo que el usuario esta buscando
Smart Bidding - estrategias de puja que utilizan el

aprendizaje automatico

Lideres de opinién no tan conocidos
_Sentido de comunidad
Youtuber - Personas que graban videos y los
suben al portal web de videos
Instagramers - Incitando a los diferentes
anunciantes a comercializar productos y servicios
Tiktokers - videos y fragmentos musicales que se
ofrecen al usuario segun sus gustos mediante un
algoritmo basado en inteligencia artificial

MICRO
Influencers

en escala de 1 a 7 en términos accesibilidad y practicidad para implementar en una MiPymes constructora de la mas

sencilla a la mas compleja a partir de las evaluaciones previamente desarrolladas.
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Figura 26.

Clasificacion de las tendencias de marketing digital en términos de accesibilidad y practicidad de implementacién
destacando su caracteristica principal

CLASIFICACION TENDENCIAS SEGUN SUS POTENCIALIDADES

Caracteristica principal

Tendencia

Videos cortos - Snackable content Transmitir el mensaje en poco tiempo

Lideres de opinién no tan conocidos

MICRO Influencers
4 Sentido de comunidad

Chatbots - medio popular para proporcionar

Mayor automatizaciéon de procesos = g )
un servicio al cliente en tiempo real

Big Data Micro Segmentacion - plantea la
GOOGLE Analitics personalizacién en sus campanas
5 Autenticidad en REDES SOCIALES Valor de marca
6 SEO Se centra en los enlaces “patrocinados”
Buscadores de los motores de busqueda
7 Metaverso - Realidad aumentada Herramientas de realidad virtual

Nota: Esta table que contine cédigos de color representa las tendencias del marketing més significativas

para implementacién en MiPymes constructoras.

De acuerdo con esta clasificacion se establecieron 3 estrategias compuesta cada
una por tres tendencias previamente estudiadas y que permitiran a las MiPymes del
sector de la construccion enfocar sus recursos y esfuerzos en la consolidacién de una
correcta estrategia de marketing digital. Entre las tendencias resalta el cémo llegar e
interactuar con los clientes y Leads (cliente potencial), la optimizacion de recursos por
medio de la automatizacion de tareas desde el servicio al cliente, segmentacion y andlisis
de datos, una correcta estrategia de posicionamiento en los motores de busqueda y
transparencia con relacion al producto o servicio que se comercializa. Por ultimo tenemos
la realidad virtual que aunque va llegar pronto aun falta una definicion mucho mas clara
con respecto a su economia (las monedas virtuales), la propiedad y comercializacion de
bienes (NTF) y el acceso a bajo costo de los dispositivos necesarios para interactuar con
el metaverso, sin embargo es evidente que el futuro esta en la realidad virtual por lo que

se hace necesario y oportuno para las MiPymes el estudio y analisis de esta tendencia
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desde ahora para cuando se haga su implementacion se han capaces de pertenecer al

nuevo mercado.

10.2. Estrategia 1. Marketing al alcance de todos

A través de esta estrategia se pretende generar un conjunto de acciones
complementarias por medio de la implementacion de tres tendencias estratégicas; asi:
Videos cortos, la automatizaciéon de procesos e incorporar la autenticidad en redes
sociales. El enfoque de esta estrategia es la implementacion de procesos faciles de
desarrollar para el equipo de la empresa, donde la interaccién con clientes y Leads

(cliente potencial) sea el foco principal.
Figura 27.
Triada estrategia 1. Marketing al alcance de todos

Videos cortos
Snackable content

Automatizacién
de procesos

Autenticidad en | &
REDES
SOCIALES

Nota: Esta estrategia incluye el trabajo conjunto de tres tendencias del marketing bien importantes como
lo son los videos cortos, la automatizacién de procesos y la autenticidad con especial énfasis en la

implementacion y uso de las redes sociales.

El lograr nuevas interacciones no solo con los clientes, sino también con leads es
posible estableciendo un lenguaje de comunicacion claro en redes sociales de caracter
creativo e innovador; pero, sobre todo auténtico, donde presentar las caracteristicas y

propiedades de la marca acompafiado siempre de los valores y politicas de la empresa

87



forja dinamicas interesantes y llama la atencion de nuevos y potenciales clientes. La
automatizacion de procesos propicia el seguimiento de dindmicas de interaccion y
compras permitiendo identificar focos a los cuales dirigir los esfuerzos y recursos del area
de marketing que generen mayor interés y permiten la reciprocidad e interaccion de
informacion en torno a los clientes potenciales.

La implementacion de estas estrategias como se vio en capitulos anteriores tiene
un bajo impacto en términos de equipos, capacidad operativa y capital humano; ya que
estamos hablando de equipos que hoy estan al alcance de casi cualquier persona y de
contenido del dia a dia de las dinamicas. Los margenes de exposicién de una empresa
bajo este grupo de estrategias estan enfocados en la fidelizacién de los clientes quienes
a su vez son parte crucial del desarrollo de un proyecto de marketing digital, ya que llamar
la atencion de quienes ya son clientes a través de la autenticidad y la promocion, ademas
de construir fidelizacion permite que sean los clientes quienes comparten y multiplican la

informacion referenciando una empresa que consideran ejemplar.

10.3. Estrategia 2. Marketing respaldado por un equipo de profesionales

Las interacciones producto del trabajo autbnomo e individual de la compafia
crecen de manera organica; sin embargo, apoyar la estrategia de mercadeo gestionando
el acompafiamiento de personas con mayor nivel de impacto digital permite crecimientos
exponenciales. Es por ello por lo que este grupo de tendencias trabajando de manera
conjunta proporcionan una estrategia totalmente complementaria donde las redes
sociales, la autenticidad en las mismas, los videos cortos y el contenido corporativo
enriquecen sus atributos con el apoyo y el impulso que proporcionan micro influencers a

la marca.
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Figura 28.

Triada estrategia 2. Marketing respaldado por un equipo profesional

Videos cortos
Snackable content

MICRO
Influencers

Autenticidad en \

REDES \\\ .‘j_;’ ¢ g E y 7
SOCIALES

Nota: Esta estrategia incluye el trabajo conjunto de tres tendencias del marketing bien importantes como
lo son los videos cortos, la autenticidad con especial énfasis en la implementacion y uso de las redes
sociales y el apoyo de personas especializadas en el marketing a través de redes sociales como lo son los
MICRO influencers.

La tendencia de los micro influencers funciona debido a la segmentaciéon de su
mercado, son individuos con influencia en un publico con intereses especificos y
geolocalizados en areas de influencia en su mayoria demarcadas, con lo cual identificar
la zona en la que se busca ofrecer un servicio de un sector del mercado previamente
definido como lo es la construccién, permite generar bases sélidas de promocién a un
publico ya interesado. La implementacién de esta estrategia requiere una inversion
economia en términos de honorarios especificamente enfocados en el marketing de
promociéon y divulgacién de marca, que desarrollan los influencers; sin embargo, al
tratarse de micro influencers las tarifas pactadas tienen margenes razonables para la
inversion de una MiPymes.

Es claro que el nicho de mercado compuesto por MiPymes constructoras
promocionan un producto que requiere en si mismo una gran inversion y no se trata de
un producto de proceso en masa; sin embargo, presentar a los leads las dindmicas de

trabajo, la calidad de los procesos y productos, los rendimientos y el capital humano son

89



piezas de naturaleza comun para la empresa y que son importantes para la adquisicion

por parte de un cliente.
10.4. Estrategia 3. Marketing partner the Google

Esta estrategia con mirada hacia el futuro hoy consiste en la implementacion de tres
tendencias de Marketing muy especializadas y con un gran proceso de desarrollo que
las catapulta como estrategias indispensables en el futuro; estas son; La automatizacion
de procesos, laimplementacion de recoleccion y administracién de datos a través de BIG
DATA con aliados estratégicos como Google Analytics y los buscadores en internet.

Figura 29.

Triada estrategia 3. Marketing respaldado por Google

seo AN
Buscadores >

Automatizacién
de procesos

BIG DATA
Google Analytics

Nota: Esta estrategia incluye el trabajo conjunto de tres tendencias del marketing con un gran impacto en
la actualidad y con significativas proyecciones futuras; mismas que hoy cuentan con un aliado y respaldo

importante como lo es Google, estos son; SEO Buscadores, la automatizacién de procesos y BIG DATA.

Aliados como Google son fundamentales a la hora de establecer una estrategia
orientada al posicionamiento de marca; sin embargo, este aliado implica que las
MiPymes deben contar con procesos automatizados que les permitan recabar
informacion de clientes y Leads (potenciales clientes), una presencia de marca que

genere trafico y una propuesta creativa en relacion al sitio web y redes sociales de lo
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contrario la inversion y las acciones que se tomen orientadas al SEO y la Big Data no
tendran el propdsito ni la eficacia que se busca. Las pujas por espacios publicitarios en
buscadores dependen de varios factores; posicionamiento de marca, estructura y trafico
de pagina web, contenido, alcance en redes sociales y una puja inteligente que ahora
mismo se puede hacer automaticamente con herramientas como Smart Bidding.

Por otra parte Google Analytics se ha convertido en pieza fundamental para
recolectar, organizar y analizar de datos, hoy en dia brinda a las MiPymes estrategias
resultantes del analisis de los datos recolectados y suministrados desde los diferentes
escenarios donde la marca tiene presencia; pagina web, redes sociales, email y
buscadores, lo que implica para las MiPymes un esfuerzo en el fortalecimiento de las
estrategias de comunicacién con la comunidad ya establecida compuesta por clientes
y leads (clientes potenciales), en consecuencia al volumen de datos seran los analisis
y escenarios propuestos por Google Analytics.

Esta estrategia esta orientada a MiPymes del sector de la construccion que ya
cuenten con un nicho especifico de mercado e interacciones que fortalezcan la
estrategia SEO y se conviertan en data para ser analizadas por Smart Bidding y
Google Analytics, de lo contrario estas tendencias no aportan en mayor medida a la
consolidacion de la marca y mucho menos al intercambio econémico y aumento de
utilidad.
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11. CONCLUSIONES

Todas las dindmicas profesionales, empresariales y de los seres humanos en
general evolucionan a pasos agigantados, crecen a gran velocidad e innovan
constantemente. Es tal el impacto de la tecnologia en la vida de las personas que todo
esta directamente relacionado con el internet, la innovacion y las conexiones; por ese
motivo se hace necesario que los profesionales y ain mas los gerentes hoy sean
multidisciplinarios, no solo muy buenos en su profesion, sino también capaces de
interactuar con otras disciplinas, herramientas de innovacion, otros medios y otras
dinamicas que puedan estar relacionadas con la profesion y generen aportes en términos
de crecimiento empresarial e interaccion con el mundo.

Sin importar la profesion que sea, en este caso Arquitectos estamos llamados no
solo a la innovacion, también a reconocer nuestro contexto a partir de identificar
oportunidades de negocio inexploradas, en Marketing Digital para una MiPymes del
sector de la construccion hoy en dia es la carta de navegacion para entregar ideas
materializadas en productos y servicios a quien lo requiera 0 a quien no tenga ni la menor
idea de que los necesita, como gerentes responsables de una marca y muy seguramente
de los suefios de varias personas debemos abrirnos al mercado y resolver preguntas tan
importante como; ¢, Qué tan fundamental es el producto o servicio que se oferta?, ¢ Donde
y a quien venderlo?, ¢Qué impacto; econdmico, social, cultural o ambiental se genera
como marca? Sin dejar de lado la responsabilidad que implica buscar un bien comun.

Herramientas como las redes sociales hoy tienen un impacto altamente
significativo, y son tendencias practicas y al alcance de todos. El futuro hoy se proyecta
en un escenario lleno de infinitas posibilidades, con nuevas ideas, nuevas tecnologias,
nuevas empresas, NUevos recursos, nuevos destinos, nuevas redes sociales, nuevas
formas de conectar con el mundo, nuevas cosas por aprender, nuevas estrategias del
mercado, nuevos clientes con quienes interactuar y en definitiva nuevas MiPymes
constructoras a quienes ahora invitamos a reconocer nuevas interacciones en el
mercado digital y de las necesidades de los clientes como un escenario aliado.

Las estrategias del mercado con proyeccion al futuro, no solo son hoy una

competencia; en definitiva las tendencias del marketing son herramientas que trabajando
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de manera cooperativa pueden generan resultados significativos, nuevos alcances y
futuros horizontes en la construccién, en las Micro, pequefias y medianas empresas y en
general en las interacciones comerciales y el mercado a través de un marketing integrado
gue no solo se enfoca en ventas y consumo, sino también en calidad con grandes

expectativas y mejores horizontes para todos.
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