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Resumen

Actualmente el mundo de los negocios ha sufrido grandes transformacio-
nes debido al dinamismo que la globalizacién ha traido al entorno de las or-
ganizaciones, lo que ha provocado una constante innovacién en los procesos y
en la forma de dar a conocer sus productos y servicios a través del marketing.
Este articulo tiene como objetivo presentar resultados preliminares de la in-
vestigacién sobre el Cibermarketing como estrategia para el fortalecimiento
de Mipymes, a través de la aplicacién de ciberestrategias que potencien el
desarrollo de estas pequefias unidades de negocios. Para ello se revisé alguna
fundamentacién tedrica (De la Garza, 2000; Kotler & Armstrong, 2008;
Kotler & Keller, 2006) y algunos resultados de investigaciones realizadas so-
bre el tema en mencién (Luque & Castafieda, 2007; Alcube, 1997; Ramirez,
2000; Sorékina & Ledesma, 2001; Ochoa, 2007). Se disefié un cuestionario
guia de entrevista semiestructurada, que fue aplicada a los representantes de
cinco empresas que fueron seleccionadas luego de una revisién exhaustiva
en Internet, para determinar intencionalmente cudles Mipymes en Sincelejo
(Colombia) cumplian con las caracteristicas del uso del cibermarketing. Los
resultados mds relevantes encontrados estdn relacionados con el incremento
en el nlimero de visitantes en las pdginas web, redes sociales y sitios en los
cuales cada una de las empresas se ha publicitado para dar a conocer sus pro-
ductos y servicios y asi lograr un mejor posicionamiento en el sector.
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Abstract

Currently the business world has undergone major changes; due to the
dynamism that globalization has brought to the environment of the organi-
zations, which has led to constant innovation in processes and on how they
advertise their products and services through marketing. This article aims to
present preliminary results of research on Cybermarketing as a strategy for
strengthening MSMEs, through the implementation of e-strategies, enhanc-
ing the development of these small business units. Some theoretical principles
were revised(De la Garza, 2000; Kotler and Armstrong, 2008; Kotler and
Keller, 2006) and some results of research on the topic in question (Luque
and Castafieda, 2007; Altube, 1997; Ramirez, 2000; Sorokina and Ledesma,
2001; Ochoa, 2007). A semistructured questionnaire was designed as an inter-
view guide, which was applied to representatives of five companies that were
selected after a thorough selection process that was carried out over Internet,
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in order to determine which MSME:s in Sincelejo met the characteristics of cy-
bermarketing usage. The most significant results found were related to the in-
creasing in the number of website visitors, social networks and sites in which
each company has been advertised to present their products and services, and
achieve a better position in the field.

Keywords: Cybermarketing, MSMEs, cyber strategies, Internet.

INTRODUCCION

En la actualidad, las tecnologfas de informacién y la comunicacién (TIC),
sumergidas en los entornos globales de competencia, se han convertido
en un elemento imprescindible para que las empresas generen valor y
logren posicionarse en altos niveles de competitividad. Cabe destacar que
la expansion del uso de Internet ha generado nuevas formas de hacer ne-
gocios (Lerma, 2004),

As{ mismo, con la llegada de Internet, el emplazamiento fisico es menos
importante (Kotler, 2005), por lo que se requiere analizar esta nueva
forma de relacién en la era digital (Kotler, 2006), de tal manera que
el cibermarketing se constituya en una herramienta poderosa para que
las empresas, tanto grandes como Mipymes, incursionen en la web para
publicitarse o abrir canales de comunicacién mds directos y efectivos con
sus clientes, y que al mismo tiempo las TIC sean un habilitador diferen-
ciador de las organizaciones para concentrar su utilizacién en las com-
petencias clave de negocio. Todo lo anterior, junto con la consideracién
fundamental de Internet como nuevo canal consolidado de distribucién e
informacién sobre los bienes, hace que se pueda hablar de cémo el ciber-
marketing y sus principales aportaciones se han integrado y se consideran
parte fundamental para el fortalecimiento de la Mipyme en el municipio
de Sincelejo (Colombia).

De acuerdo con Ramirez (2000), la globalizacién del siglo XX acarred
mds cambios cualitativos a consecuencia de la irrupcién de las nuevas
tecnologias. Y, precisamente, este punto es la piedra angular de esta in-
vestigacién, ya que el aceleramiento del proceso de transformacién de
los cimientos econémicos que rigieron —y que en este siglo XXI atin rige
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la actividad comercial de nuestros paises—, promueve la presencia de las
tecnologias informdticas y de comunicacién, que provocan cambios eco-
némicos y comerciales, y que, segiin Ramirez (2000), estdn repercutiendo
de manera directa en las nuevas formas de produccién, mantenimiento,
distribucién, compra, venta; en pocas palabras, en todas y cada una de las
habilidades de la fuerza laboral en las empresas.

En este contexto, De la Garza (2000) considera que las ciberestrategias
ofrecen grandes oportunidades para mejorar la eficiencia y diferenciacion
de las empresas, que estas deben saber aprovechar. De este modo, el ciber-
marketing ofrece, entre otras, la posibilidad de:

*  Ampliar su base de negocio, en la medida en que la venta a través
de Internet puede facilitar la entrada a nuevos mercados geogra-
ficos o nuevos grupos de clientes, reducir costos y tiempos, apro-
vechando la capacidad de las nuevas tecnologias de automatizar
los procesos internos (compra, almacén, gestién comercial, etc.).

*  Mejorar la calidad del servicio ofrecido, a través de una mayor
disponibilidad y velocidad del mismo.

* Intensificar la colaboracién con proveedores y clientes para me-
jorar el disefio de productos, optimizar los procesos de compra o
venta, entre otros.

*  Agilizar la relacién con las administraciones, entidades financie-
ras, etc.

Por lo anterior es importante dar a conocer todas estas oportunidades
para que las Mipymes reciban informacién de primera mano, sobre las
experiencias de sus homdlogos que si se atrevieron a dar este paso tan ne-
cesario: aprovechar Internet y las ciberestrategias como plataforma para
ser ampliamente identificadas y difundidas.

Para Kotler y Keller (2006, p. 17), Internet también ofrece un sin nime-
ro de oportunidades que se describen a continuacién:
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Con Internet, las empresas tienen a su disposicién un canal de
informacién y ventas con mayor alcance geogréifico que les per-
mite dar a conocer sus productos y promocionarlos a nivel inter-
nacional. Con una o varias pdginas Web, las empresas divulgan
sus productos y servicios, su historia, su filosoffa de negocio, sus
oportunidades de empleo y toda aquella informacién que resulte
de interés para los visitantes. A diferencia de los anuncios o de los
folletos publicitarios del pasado, Internet les permite transmitir
una cantidad de informacién practicamente ilimitada.

Las empresas pueden conseguir méds y mejor informacién sobre
mercados, clientes reales y potenciales, y sobre sus competidores.
Asimismo, para la investigacién de mercados, pueden organizar
sesiones de grupo, distribuir cuestionarios y recopilar informa-
cién primaria de muchas otras maneras.

Las empresas facilitan y agilizan la comunicacién interna entre
sus empleados a través de Internet, o bien, de una intranet pri-
vada. Los empleados pueden consultar y solicitar asesoria a sus
compafieros, as{ como cargar o descargar informacién necesaria
desde el servidor de la empresa hasta la computadora personal,
y viceversa.

Las empresas tienen la posibilidad de mantener comunicaciones
bidireccionales con los clientes actuales y potenciales, y de ofre-
cerles transacciones mds eficaces. Internet facilita la comunica-
cién entre los consumidores y las empresas a través del correo
electrénico, y cada vez mds compaiflias desarrollan extranet con
proveedores y distribuidores para enviar y recibir informacién,
hacer pedidos y realizar pagos.

Las empresas pueden enviar anuncios, cupones de descuento,
muestras y cualquier informacién a los clientes que as{ lo solici-
ten o que hayan autorizado a la empresa a realizar tal envio.

Las empresas pueden personalizar las ofertas y los servicios utili-
zando la informacién relativa al nimero y la frecuencia de visitas
que recibe el sitio Web.

pensamiento & gestion, 35. Universidad del Norte, 119-151, 2013

123



Martha Cecilia Méndez Prada

e Las empresas tienen la posibilidad de mejorar los procesos de
compra, de contratacién de personal, de entrenamiento y las co-
municaciones internas y externas gracias a Internet.

*  Asimismo, las empresas pueden lograr importantes ahorros a tra-
vés de la comparacién del precio de los distintos vendedores y
comprando en subastas u ofreciendo sus propias condiciones al

mejor postor.

* También es posible seleccionar personal a través de Internet. Mu-
chas empresas incluso elaboran programas de entrenamiento para
que sus empleados, intermediarios y agentes los descarguen de
Internet.

e Las empresas pueden mejorar la logistica y las operaciones y, asi,
abatir costos sustancialmente, a la vez que mejoran la precisién
y la calidad de los servicios. Internet es un medio mds rdpido y
preciso para enviar y recibir informacién, pedidos, transacciones
y pagos entre empresas, accionistas y clientes.

Las Mipymes pueden venderse mds eficientemente al momento de poner
en practica todo lo anterior, ya que no son ajenas a esas oportunidades y
retos que las redes de Internet generan. Sin embargo, cada empresa, en
funcién de su tamafio y actividad, deberd adoptar soluciones diferentes
en este campo.

1. MARCO TEORICO
1.1 Definicién de la micro, pequefia y mediana empresa

Segtn el articulo 2° de la Ley 905 de 2004, en Colombia el Ministerio de
Industria y Comercio define la Mipyme asf:

Mediana empresa: Esta constituida por aquellas cuyo nimero de emplea-
dos estd entre cincuenta y uno (51) y doscientos (200), o activos totales
por valor entre cinco mil uno (5.001) a treinta mil (30.000) salarios mi-
nimos mensuales legales vigentes (SMMLV).
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Pequeiia empresa: Estd constituida por una planta de personal entre once
(11) y cincuenta (50) trabajadores, o activos totales por valor entre qui-
nientos uno (501) y menos de cinco mil (5.000) salarios minimos men-
suales legales vigentes (SMMLV).

Microempresa: Estd constituida por una planta de personal no superior
a diez (10), o activos totales —excluida la vivienda— por valor inferior a
quinientos (500) salarios minimos mensuales legales vigentes (SMMLV).

No existe un consenso en cuanto a la definicién de las Mipymes, puesto
que de acuerdo con lo planteado por Vera y Mora (2011), cada regidn,
cada pafs, establece diferentes pardmetros de clasificacién, dependiendo
del tamaflo, el nimero de empleados, los activos que estas reportan, etc.

Sin embargo, para otras variables consideradas en dicha clasificacién so-
bre las taxonomias especificas de cada pais o region, existe mayor nivel
de consenso al momento de sefialar otras caracteristicas de las Mipymes,
al definirlas como unidades productivas que persiguen un fin lucrativo,
independientemente de su personalidad juridica, que son gerenciadas por
sus propietarios y camplen con los pardmetros de clasificacién establecidos.

1.2 Conceptualizacion del marketing

El marketing ha sido definido por diferentes autores (AMA, 1960; Mc-
Carthy, 1964; Stanton, et 4l., 1996; Ries & Trout, 1999; Kotler & Keller,
2006; Kotler & Armstrong, 2007), a través del tiempo:

AMA (1960) aporta la primera definicién formal, la cual fue mayoritaria-
mente aceptada por la comunidad cientifica; define al marketing como
“la realizacién de actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes
y servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario” (p. 12).

McCarthy (1964) define el marketing como “el resultado de la actividad
de las empresas que dirige el flujo de bienes y servicios desde el produc-
tor hasta el consumidor o usuario, con la pretensién de satisfacer a los
consumidores y permitir alcanzar los objetivos de las empresas” (p. 881).
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Del mismo modo, Stanton, et 4l. (1996) proponen que El concepto de mar-
keting pone de relieve la orientacion hacia el cliente y la coordinacién de
actividades mercadoldgicas, para conseguir los objetivos corporativos. (p. 7)

Segin Ries y Trout (1999), el término marketing significa “guerra”. Ambos
consultores consideran que una empresa debe orientarse al competidor, es
decir, dedicar mucho mds tiempo al andlisis de cada «participante» en el
mercado, exponiendo una lista de debilidades y fuerzas competitivas, as{
como un plan de accién para explotarlas y defenderse de ellas.

Mis adelante Kotler y Keller (2006) definen que el marketing consiste
en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la sociedad.
Una de las definiciones mds cortas de marketing dice que el marketing
consiste en “satisfacer necesidades de forma rentable”. (p. 5)

Para Kotler y Armstrong (2007), “el marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que ne-
cesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de
valor con sus semejantes”. (p. 4)

Como vemos, esta definicién ha variado, al igual que la manera de enfocar
las actividades de marketing, la cual ha sufrido transformaciones a raiz de
los cambios en el entorno de las organizaciones y los diferentes enfoques
que ha tenido a través del tiempo, en los que se pueden mencionar: mar-
keting transaccional, marketing de mercado y marketing relacional.

Las dos primeras definiciones estdn enfocadas al marketing transaccional
puesto que en ningtin momento mencionan la satisfaccién del cliente; las
definiciones siguientes estdn enfocadas en la orientacién al mercado, y la
de Kotler y Armstromg (2007) se centra mds en el marketing relacional;
con excepcién de la planteada por Ries y Trout (1999), puesto que de
manera particular se refiere a la “guerra” entre los competidores por un
mercado especifico.

Con relacién al marketing e Internet, y a la aparicién de las llamadas
TIC, no existe duda alguna de que han jugado un papel muy importante
y se reconocen como herramientas fundamentales para el tema en men-
cién. Al principio no se le dio mucho valor al uso del Internet y a las
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TIC dentro del marketing como tal, hasta que estudiosos del tema, como
Philip Kotler, se interesaron en ello y fue asi como se empez6 a reconocer
paulatinamente la importancia y los desafios que estas representaban para
los directivos de marketing. De ahi que en la actualidad se habla de la
aparicién de un nuevo mercado, un mercado espacial, un mercado digital
(Kotler, 2000). Este mismo autor visualizé Internet como el cambio mds
espectacular de los tltimos tiempos, y lo definié como la telarafia global
de redes informdticas que hizo posible la comunicacién internacional ins-
tantdnea y descentralizada (como se cita en Kotler & Armstrong, 2001).

Del mismo modo, la direccién del marketing también ha cambiado; se
evidencia en las tendencias del mercado y en cémo los mercadélogos han
descubierto la relevancia que toma de manera creciente el marketing para
las empresas. Kotler y Keller (2006, p.27) manifiestan al respecto que:

Un ntimero importante de tendencias y fuerzas ha originado una nueva
serie de creencias y practicas por parte de las empresas. Fundamental-
mente, los mercad6logos estdn reconsiderando sus filosoffas, conceptos y

herramientas.

Segtn estos mismos autores, surge la necesidad de hacer alusion al desa-
rrollo del marketing en los entornos virtuales afirman que solo las empre-
sas que sean capaces de ajustar su marketing a los cambios del mercado
y al “cibermercado” saldrdn adelante, es decir, podrdn constituirse en un
proyecto viable.

Por otra parte, en estrecha relacién con lo anterior, en el auge de las com-
pras en linea se puede perder de vista ficilmente una de las tendencias
mds significativas del comercio electrénico: Las compras de negocio a ne-
gocio por Internet; ademds de tener sus sitios Web, las empresas también
han creado el intranets para que los empleados se comuniquen entre si, y
la intranets para facilitar la comunicacién de la empresa con proveedores
y distribuidores habituales y, al mismo tiempo, acceder a toda la informa-
cién necesaria para lograr mayor competitividad mejorando asi sus rela-
ciones con sus stakeholders (Kotler & Armstrong, 2007). Por ello, muchas
empresas tradicionales han creado sus operaciones de negocio a negocio,
dirigiéndose a empresas pequeflas, que segiin las estadisticas representan
el 96.4% de las empresas en Colombia.
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1.4 Cibermarketing

De la Garza (2000) plantea que el concepto cibermarketing requiere de
ideas nuevas que estén orientadas a tener un mayor impacto en la inver-
sién destinada a las labores de mercadeo en Internet. Estas nuevas ideas
tienen que ver con la innovacién de herramientas, en estrategias y técni-
cas, en paradigmas, y en conceptos que reemplazan la manera de realizar
la mercadotecnia convencional con efectos significativos para las organi-
zaciones. Este autor enumera cudles son las herramientas que considera
mds importantes para el cibermarketing, y destaca principalmente las
siguientes: Internet, televisién interactiva (Sky, Direct TV), servicios en
linea (on line), catdlogos electrénicos, tiendas virtuales, entre otras.

* Internet: Es una red informadtica global que conecta redes locales
alrededor del mundo. Se considera un medio de bajo costo, que
en apariencia facilita la penetracién a diferentes tipos de merca-
dos y segmentos.

Segiin Lerma (2004), el canal méds novedoso y sumamente po-
deroso para la comercializacién de productos, tanto en el dmbi-
to nacional como internacional, es Internet. Debe ser concebido
como una inversién por parte de la empresa, con la implicacién
y compromiso que ello conlleva, de no ser asi, Internet no pasard
de ser un medio que simplemente anuncie, publicite o informe
(Cruz, 2008).

* Television interactiva (Sky, Direct TV): Cada dia toman mds
fuerza para mejorar los procesos de comunicacién.

* Servicios en linea (on line): Hace referencia a la Internet y la ex-
tranet, en los cuales el precio del servicio no es lo que cuenta sino
la reduccién de los costos, ya que estos ofrecen comodidad y segu-
ridad a los clientes por medio de procesos virtuales de intercambio.

* Catdlogos electrénicos: Es la distribucién electrénica de catd-
logos, lo que representa bajos costos y ofrece muchas ventajas
para las empresas puesto que de este modo el cliente escoge lo
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que necesita, y la empresa pueden entender las caracteristicas del
cliente para satisfacer mejor sus necesidades, deseos y expectati-
vas en cuanto a sus productos o servicios.

* Tiendas virtuales: Son los portales en los cuales los clientes pue-
den adquirir, a través del sitio Web, un producto previamente se-
leccionado.

Otras redes que se usan para mejorar la comunicacién de las empresas
tanto interna como externamente con proveedores y distribuidores son
las siguientes:

* Intranet: Kotler y Armstrong (2008) la definen como la red inter-
na de una compafifa que conecta a las personas tanto entre si como
con la red de la empresa.

*  Externet: Los mismos autores definen que esta red conecta a una
compaiifa con sus proveedores, distribuidores y otros socios externos.

Ambas redes, junto con Internet, son importantes para las empresas para
realizar negocios de diversa indole, ya que vincula a usuarios de todo tipo
y especificos con las empresas con las cuales desean mantener algin tipo
de intercambio de informacién.

1.5 La era digital

La World Wide Web (www) se ha convertido en la red interactiva de
usuarios y prestatarios de servicios de informacién conectados discrecio-
nalmente entre sf mediante sistemas electrénicos e informaticos. Ademds,
es un stper escenario virtual en el cual estdn presentes miles de usuarios,
por lo que hace que toda estrategia de marketing que las empresas utili-
cen sea conocida, o pueda ser vista, por muchas personas a nivel nacional
e internacional.

Kotler y Armstrong (2003) sefialan que hacer negocios en la era del In-

ternet requerird un nuevo modelo de estrategia y prictica de marketing,
para sobrevivir y prosperar en este siglo. También argumentan que las
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empresas deben conservar la mayor parte de las habilidades y pricticas
que han funcionado en el pasado, pero también necesitardn afiadir im-
portantes destrezas y prcticas nuevas para prosperar en el nuevo entor-
no. Para ello surgen distintos modelos u oportunidades para hacer del
marketing algo dindmico. Hace referencia al E-business, E-Marketing y
E-Commerce en la era del Internet.

El E-business implica el uso de plataformas electrénicas como intranets,
externets e internet para operar un negocio; estas plataformas han incre-
mentado las capacidades de las empresas para realizar operaciones con
mayor rapidez y precision. Ellas han creado intranets para mejorar los sis-
temas de informacién y la comunicacién entre los empleados de la orga-
nizacién; han establecido extranets para comunicarse con sus proveedores
y distribuidores, con el fin de facilitar el intercambio de informacién, los
pedidos, transacciones y pagos. De acuerdo con De la Garza (2000), todas
estas herramientas abarcan el concepto de cibermarketing y se requieren
para lograr que la estrategia funcione eficientemente.

Por su parte el E-commerce, segan Kotler y Armstrong, (2003), es mds
especifico que el E-business, debido a que el segundo incluye el intercam-
bio de informacién basados en la electrénica dentro de la empresa o en-
tre la empresa y sus clientes, proveedores y distribuidores, y el primero,
implica procesos de compra y venta apoyados por medios electrénicos,
principalmente por internet. El E-marketing, segin este autor, es el lado
de venta electrénica del comercio electrénico.

1.5.1 Dominios del marketing en linea

Dirigido a consumidores Dirigido a negocios
B B2C B2B
Iniciado por (Compaiiia a comsumidor) (Compaiia a copaiia)
negocios
Dominios del marketing
Iniciado por
consumidores ) Qc , ) 28
(Comsumidor a comsumidor) (Comsumidor a compania)

Fuente: Kotler y Armstrong (2007).
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Con relacién al esquema anterior, podemos hacer el siguiente andlisis:

*  B2C (Compafifa a consumidor) se refiere al comercio electré-
nico que se produce de compaiflia a consumidor, es decir, es un
canal directo de comunicacién entre los fabricantes y el consumi-
dor final de un producto que se vende a través de Internet.

Al referirse a los intercambios en linea, Kotler y Armstrong
(2008) mencionan que antes las personas que accedian a Internet
eran, principalmente, fandticas de los computadores o jévenes
profesionales con recursos econémicos y conocedores de la tecno-
logfa. Pero, a medida que transcurre el tiempo, las condiciones
han ido cambiando y en la actualidad hay un nimero muy eleva-
do de personas que, en forma constante, se encuentran buscando
alternativas en Internet para satisfacer sus necesidades respecto a
productos y servicios, de tal manera que ahora los mercadélogos
cuentan con una gama de diferentes tipos de consumidores que
buscan tener experiencias diferentes en linea.

* B2B (Compaiia a compaiiia): Este comercio electrénico se
efectia entre compaififas en las que los vendedores estin usando
redes de compraventa como los sitios de subasta, bolsas spot, ca-
tdlogos en linea, sitios de intercambio, con el fin de llegar a mds
usuarios y abarcar clientes nuevos para atenderlos mds eficiente-
mente y lograr eficiencias en la compra y mejores precios. Una
parte considerable del comercio electrénico B2B se realiza en re-
des comerciales abiertas, en las que se encuentran en linea com-
pradores y vendedores utilizando un enorme espacio del mercado
electrénico, es decir, aqui las empresas se conectan con provee-
dores para lograr su intercambio. No obstante, también muchas
compaiifas estan creando redes comerciales privadas que vinculan
a un comerciante especifico con sus propios socios de negocios.

¢ (C2C (Consumidor a consumidor): En este modelo de comercio
electrénico los consumidores pueden adquirir productos y servi-
cios directamente de otros consumidores; un ejemplo de ello es
la comunidad de compraventa en linea de eBay que cuenta con
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mids de 150 millones usuarios registrados y ha efectuado transac-
ciones por més de 40 mil millones de délares en un afio (Kotler
& Armstrong, 2007).

Otras formas de C2C tiene que ver con el intercambio de in-
formacién a través foros, blogs, grupos de noticias en Internet,
que logran atraer la atencién de grupos especificos con ciertos
intereses.

* (2B (Consumidor a compaiiia): Este es el tltimo dominio del
comercio electrénico, y ha facilitado el contacto y la comunica-
cién entre clientes, potenciales y reales, con las compaifas, para
hacer sugerencias y preguntas a través de su sitio Web. Esto per-
mite que los consumidores busquen empresas en la Web para
enterarse de sus ofertas, iniciar las compras y, ademds de eso,
propiciar una constante retroalimentacion.

e Uso del correo electrénico: El correo electrénico se ha con-
vertido en una importante herramienta de marketing en linea.
Muchas empresas tienen este sistema para llegar a los consumi-
dores con mensajes enriquecidos, animados, interactivos y flujos
personalizados con audio y video. Un ejemplo de ello son los
juegos, como el Nintendo, el cual resulta muy atractivo a la hora
de usar el marketing basado en correo electrénico como estrate-
gia de venta.

Muchos son los atractivos y oportunidades que se encuentran al aplicar
marketing en Internet. Para De la Garza (2001), lo que mds atrae de un
sitio Web es que constantemente tenga informacién de promociones de
los productos de interés para los visitantes, ademds, que permita un au-
mento en las visitas, que haya visitantes constantes y se distinga entre los
sitios similares o iguales que existen en la red.

Sin embargo, muchos empresarios, ya sea por temor o por desconoci-
miento, han manifestado que no todos tienen las mismas oportunidades,
pues no cuentan con los recursos necesarios para implementar una estra-
tegia tradicional de marketing, y consideran que hacerlo por Internet
serfa muy costoso. Los estudios que se han mencionado en este trabajo
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evidencian que esto no es asi, ya que usar la plataforma de Internet para
potenciar el marketing de las empresas es de muy bajo costo y de amplia
difusion.

1.6 Antecedentes

El éxito de las técnicas del marketing y publicidad en linea, incluyendo
el E-business, el E-comerce, el E-marketing en las actividades que hacen parte
del cibermarketing (De la Garza, 2000; Kotler & Armstrong, 2007; Fe-
llestein, 2000), ha hecho que cada dfa cualquier duda sobre su capacidad
de incidencia positiva en el mercado sea eliminada, lo cual ha evidenciado
un incremento notable en su aceptacién por parte de los interesados en
dar a conocer eficientemente sus productos y servicios.

Existe un creciente interés de las empresas por promocionarse via Inter-
net y esto es una realidad incuestionable, ya que el potencial que supone
este salto del conducto mds poderoso universal por excelencia, el Internet,
exige a las organizaciones la mdxima atencién a un escenario en el que se-
guramente se cosechardn los triunfos empresariales en los préximos afios.

De acuerdo con lo anterior, este estudio se soporta, entre otros factores, en
la relevancia del sector Mipyme en Colombia del cual la Encuesta Anual
Manufacturera valora su incidencia en el panorama empresarial nacional.
Segiin esta encuesta, las Mipymes en Colombia representan el 96.4% de
los establecimientos, por lo que se requiere brindarles mayor atencién.
Teniendo en cuenta que en el municipio de Sincelejo la mayorfa de las
empresas son Mipymes, resulta pertinente la realizacién de este estudio
que permitird establecer la importancia del cibermarketing como estra-
tegia para el fortalecimiento de este sector productivo.

En este sentido, Altube (1997), en un estudio hecho acerca de las ventajas
que ofrece el Internet como herramienta de marketing para las Pymes en
Espafia, presenta un andlisis del reto de este nuevo canal de comunica-
cién y marketing que consiste en orientarlo a acciones comerciales, apro-
vechando sus posibilidades para mejorar los resultados de la actividad
actual.
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Este autor plantea que el Internet permite, entre otros objetivos, desarro-
llar nuevos canales de marketing y distribucién; personalizar los mensa-
jes; mejorar la atencion y servicio al cliente; incrementar la eficacia de las
comunicaciones entre colectivos profesionales; crear una red de procesos
que abarque a proveedores, clientes y profesionales entorno a la empresa;
establecer foros de discusién con personas con intereses comunes. Por
ello, cada empresa podrd incorporar la red Internet en su propia planifica-
cién estratégica y, dependiendo de los objetivos que se marquen, enfocard
la presencia de esta como una accién mds dentro del plan de marketing
de la empresa (Alcube, 1997).

El estudio de Altube (1997) se realiz6 en Iraundi, una empresa fabricante
de rodamientos especiales para multiples aplicaciones (ascensores, sillas
de ruedas, manutencidn, fotocopiadoras, toldos, elevadores, etc.), y revel6
muy buenos resultados en la aplicacién de las estrategias del cibermar-
keting por las visitas realizadas a la pdgina Web, que tuvo visitantes de
varios paises del mundo.

Esto corrobora lo planteado por Kotler y Armstrong (2008) en el sentido
de que el marketing en linea posibilita que las empresas reduzcan costos,
aumenten su rapidez y eficiencia y tener mayor flexibilidad, ya que per-
mite al mercadélogo hacer ajustes constantes a lo que ofrecen de manera
oportuna e inmediata.

Por su parte, Ramirez (2000) plantea que México, al igual que muchos pai-
ses del mundo incluyendo Colombia, se ha caracterizado por una economia
constituida por Pymes en su mayoria, y estas representan el 98% del total de
la fuerza empresarial. En su investigacién, este autor se concentrd en visuali-
zar el cibermarketing como una estrategia que repercutiera en tres aspectos
fundamentales: calidad, tiempo y costo; concluyé que el cibermarketing si
representa una oportunidad de desarrollo para el sistema econémico global de
las Pymes mexicanas, pero se debe tener claro que toda esta revolucion digital
se debe desplegar mds, para que no represente solo una oportunidad elitista
de algunos grupos sociales o empresariales.

Acerca de esta dindmica, Kotler y Armstrong (2008) también sefialan
c6mo el marketing en Internet ha cambiado de manera fundamental las

134 pensamiento & gestion, 35. Universidad del Norte, 119-151, 2013



EL CIBERMARKETING COMO ESTRATEGIA PARA EL FORTALECIMIENTO
DE LA MIPYME EN EL MUNICIPIO DE SINCELE]JO (COLOMBIA)

opiniones de los clientes sobre comodidad, velocidad, precio, informa-
cién del producto y servicio. Por ello se requiere que se establezcan nue-
vas formas de razonar y actuar en los entornos virtuales de competencia,
para hacer de las empresas algo mds dindmico y global, que obviamente
va a repercutir en calidad, tiempo y costo.

Ion (2009) manifiesta que el E-marketing es un concepto generalmen-
te aceptado, debido a las ventajas que brinda en comparacién con otros
mecanismos de comercializacién. Ademds, es mds rdpido, mds eficiente,
mds inteligente y menos costoso. Adicionalmente, afiade que la opcién de
E-marketing es también aplicable por la flexibilidad con la que se dirige a
clientes potenciales. Por otra parte, a la luz de este estudio, se considera
que el E-marketing es el ambiente que conduce a resultados rdpidos, faci-
lita el cdlculo complejo para analizar la evolucién del mercado, el acceso a
nuevos segmentos de mercado, lo cual le va a permitir a la empresa ganar
la confianza y lealtad de los clientes con productos de calidad y precios
accesibles, a través de las campafias de E-marketing principalmente.

Luque y Castafieda (2007) se refieren a Internet y el valor del negocio.
Describen el panorama del escenario virtual como un proceso de transfor-
macién tan vertiginoso en los tltimos afios que no es fdcil encontrar una
fecha para delimitar un antes y un después de su llegada. El afio 1985
se establece como un punto de inflexién, y citando a Ohmae (2005), lo
denomina anno domini, y lo toma como referencia para indicar un antes de
Gates (a de G.) y un después de Gates (d. de G). No obstante, a partir de
ello se producen una serie de acontecimientos decisivos para comprender
la realidad actual y la transformacién hacia una economia global y hacia
una nueva economia. Segun el autor del articulo, estos términos no son
sinénimos, y afiade que la economia global se ha visto favorecida por la
revolucion cibernética, pero tiene su propia dindmica.

Finalmente, en este aparte el autor sefiala que: “estamos ante un nuevo

panorama del mundo actual, virtual, globalizado y conectado por el zejido
de nuestras vidas: Internet”. (p. 398)
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Por su parte, Sorékina y Ledesma (2001) hacen referencia a la vinculacién
de las ciencias y la tecnologfa cibernética con la mercadotecnia, creando
condiciones para su crecimiento de manera significativa:

Es de notar que la propia mercadotecnia demanda la produccién de nue-
vos saberes en distintas dreas del conocimiento e insta a las innovaciones
técnico-tecnoldgicas. En esta reflexién se pone la mira en el funciona-
miento de la mercadotecnia en el espacio abierto (hipertextual) de In-
ternet, también se acerca a los movimientos mercantiles en el sistema
comunicativo actual conocido como redes sociales que habitan el mismo

espacio. (p.39)

Ademas, estos autores sefialan cémo la tecnologia puso armas nuevas en
las manos de los mercad6logos. Debido a que antes, cuando una empresa
requerfa conocer a sus clientes, recurrfa a diferentes medios convenciona-
les, lo cual demandaba implementar estrategias costosas y a largo plazo,
dificiles de alcanzar, utilizando técnicas como los grupos de enfoque, en-
trevistas, encuestas, etcétera. En la actualidad, Internet ha simplificado
todo este gran aparato logistico para entender al cliente.

Con relacién a los estudios realizados sobre el E- marketing, cabe mencionar
el de Ochoa (2007), quien describe la importancia de este en la pyme y lo
define como el uso de Internet como herramienta tecnoldgica para conducir
las actividades del marketing en los medios electrénicos. Este autor elabord
un modelo para la aplicacion del E-marketing en las Pymes de México.

El maestrante en mencion aporta el siguiente modelo:

‘ 5. Redefinicion del negocio ‘

6. Ciberestrategias

4. Planeacion estratégica |

‘ 7. Acoplamiento del Mkt ‘

8. Infraestructura

| 9. Creacién de conocimiento |

| 3. Herramientas tecnolégicas |

‘ 2. Comprensién de economia digital ‘

‘ 1. Marketing + Innovacion ‘

Fuente: Ochoa, S. M. (2007).
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Los estudios antes referenciados ponen de manifiesto en cada una de sus
dimenciones la aplicacién del E-commerce, E-business, E-Marketing y ciber-
marketing, de tal manera que de una u otra forma se refuerza lo dicho
respecto a la necesidad de que los empresarios Mipyme tambien conozcan
los beneficios que obtendrfan si tomaran en cuenta la aplicacién del mar-
keting a través de Internet.

Kotler y Armstrong (2008, p. 437) se referian a la era digital asi:

Su explosivo crecimiento mundial ha convertido a Internet en una tecno-
logfa revolucionaria, otorgando poder tanto a los consumidores como a
las compafifas. En todo el mundo, casi mil millones de personas ya estdn
en linea.

Esto indica que tantas personas conectadas, ya sea chateando, estudiando,
revisando el correo o buscando qué comprar, supone un potencial de com-
pray venta en linea bastante considerable; ademds, millones de personas
viendo anuncios publicitarios, promociones en linea, se constituyen en
un valioso estimulo para que las Mipymes en todas partes del mundo
puedan basar sus estrategias de negocios utilizando el Internet como pla-
taforma y la estrategia de marketing para fortalecerse y lograr un mayor
posicionamiento y permanencia en el tiempo.

2. METODOLOGIA
2.1. Enfoque y alcance

La investigacion tiene un enfoque metodolégico descriptivo cualitativo,
ya que esta metodologfa permite realizar la descripcién de fenémenos en
un momento determinado de su existencia. Ademds, por su naturaleza
carece del mds minimo control frente a otras opciones metodoldgicas,
debido a que no existe una intervencién del investigador sobre los hechos
o fenémenos analizados, sino que solo se limita a comprobar lo que estd
sucediendo o ya ha sucedido en determinado momento del proceso de
investigacion (Garcia, Gonzdlez & Ballesteros, 2001).
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El alcance es descriptivo (se especifican las caracteristicas que asume el
objeto de estudio para los participantes en la investigacion). Este estu-
dio es inductivo porque se desarrollaron conceptos, intelecciones y com-
prensiones y no se recogié informacién para evaluar modelos, hip6tesis o
teorias preconcebidos, es decir, partiendo de un hecho particular para dar
una explicacién general (Bernal, 2000).

2.2. Participantes

La poblacién objeto de estudio de esta investigacidén estd compuesta por
1.068 micro empresas y 201 pequefias empresas (Mipyme) del municipio
de Sincelejo (Colombia). La seleccién se hizo a través de una revisién en
Internet, para identificar las Mipymes que contaban con pdgina Web,
redes sociales y anuncios en diferentes motores de bisqueda. Se identifi-
caron un total de 22 empresas con alguna de esas caracteristicas.

En razén de que unas tenfan pagina Web, pero estaban desactualizadas,
no tenfan redes sociales y tampoco aparecian en motores de bisqueda,
otras aparecian en varios motores de basqueda, pero no tenfan pdgina
Web ni redes sociales.

Por tal motivo, intencionalmente, se seleccionaron 5 Mipymes que cum-
plian en mayor grado con la aplicacién del marketing en Internet (ciber-
marketing), es decir, tenfan pdgina Web actualizada, presencia en Face-
book y otras redes sociales con buenos resultados y tenfan anuncios en
diferentes motores de bisqueda, publicidad a nivel de las pdginas amari-
llas, entre otros. De estas empresas, 3 son pequeflas y 2 son microempre-
sas, de las cuales dos son del sector servicios y tres del sector comercial.

Las empresas seleccionadas son:

*  Oral Clinic Plus: microempresa (servicios de salud oral).

*  Hotel Boston Ltda.: pequefia empresa (servicios de alojamiento,
restaurante y eventos).

*  Mundo Copias Ford: pequefia empresa (comercial).
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Muebles Pererida: pequefia empresa (comercial).

Depésito de Drogas Taboada: microempresa (comercial).

2.3. Técnicas de recoleccién de la informacién

Entrevista semi-estructurada, con la intencién de caracterizar los conoci-
mientos, actitudes, valoraciones y creencias de los participantes (Herndn-

dez Sampieri, Ferndndez Collado & Baptista Lucio, 2003).

A continuacién se presentan las categorias de andlisis con las respectivas

preguntas efectuadas para este estudio.

Tabla 1. Categorias de andlisis y preguntas

efectuadas a los representantes de las empresas seleccionadas

N° Categorias de anélisis Preguntas efectuadas
) {Su empresa cuenta con equipos de computo, un
Uso de la tecnologia y del empres q p’ . P! )
1 servicio de internet, con una pagina Web? {Qué
Internet. . :
beneficios le ha traido?
5 Importancia del Internet en el {Qué importancia tiene para su empresa el
negocio. Internet?,
. {Ha mejorado su comunicacion con los clientes
Uso de las redes sociales y sus .
3 . por causa de su pagina Web y del uso de las redes
beneficios. .
sociales?
s Uso del cibermarketing y sus {Su empresa se ha dado a conocer mejor a través
beneficios. del uso del marketing en Internet?
{Cree usted que el marketing por Internet le
Relacion del cibermarketing con | permitird a su empresa fortalecerse y lograr un
6 | el fortalecimiento del negocioy | mejor posicionamiento y permanencia en el
su posicionamiento en el sector. | tiempo?
{De qué cree usted que dependera el éxito
; Opinion sobre el éxito del del cibermarketing de las Mipymes en nuestro
cibermarketing en las Mipymes. | contexto, considerando que Colombia es un pais
en vias de desarrollo?
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Se sacaron las conclusiones pertinentes de dicho estudio, explicitamente,
con base en la experiencia contada por cada uno de los entrevistados, lo
que permiti6 caracterizar el cibermarketing como una estrategia de for-
talecimiento para la Mipyme en el municipio de Sincelejo.

Las transcripciones de los registros orales, y también la de los escritos,
fueron trabajadas siguiendo técnicas de andlisis de contenido de acuerdo
con un conjunto de ideas bdsicas (Berndrdez, 1995). Finalmente, las sin-
tesis de las respuestas se agruparon, en un principio, de acuerdo con cada
una de las preguntas formuladas.

3. RESULTADOS Y DISCUSION

En esta investigacion se realizaron entrevistas semiestructuradas para
determinar si el cibermarketing representa una oportunidad de forta-
lecimiento de las Mipymes en el municipio de Sincelejo. Se analizé lo
expuesto por las personas entrevistadas en las cinco (5) empresas selec-
cionadas; y a continuacién se presentan los resultados que agrupan las
preguntas y comparan las respuestas entregadas por los representantes de
cada empresa. Ademds, se plantea una discusion al respecto.

a. Uso de la tecnologia y del internet

*  :Su empresa cuenta con equipos de cémputo, un servicio de in-
ternet, con una pagina Web? ;Qué beneficios le ha traido?

En esta pregunta, las respuestas fueron muy positivas, puesto que cada
una de las personas entrevistadas manifesté que las empresas estdn do-
tadas de equipos de cémputo, incluso dos de ellas dijeron que estdn a la
vanguardia en cuanto a tecnologia; y qué decir del Internet, que resultd
para todos una herramienta necesaria para el buen desarrollo de sus labo-
res, pues ha sido de gran ayuda para cada uno de ellos en sus diferentes
empresas.

Por ejemplo, la empresa Depésito de Drogas Taboada utiliza Internet

en todas sus operaciones, asi como intranet y extranet, al igual que Oral
Clinic Plus. En cambio, para las otras empresas Internet es un medio para
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comunicarse con los clientes y otras veces con sus proveedores; es el caso
de Muebles Pereira, cuyo representante manifesté que para ellos ha sido
una experiencia tanto negativa como positiva; sin embargo, conocen y
valoran el potencial que ofrece Internet y contar con una pagina Web.

Internet es una herramienta muy necesaria, tanto que Kotler (2000) la
considera como el cambio mds espectacular que se haya realizado en la
historia reciente. Al mismo tiempo, Kotler y Armstrong (2001) visua-
lizan Internet como la telarafia global de redes informdticas que hizo
posible la comunicacién internacional, instantdnea y descentralizada. Lo
expresado por estos autores corrobora lo sefialado por los participantes al
considerar la importancia del uso del Internet y las nuevas tecnologias de
la informacién y comunicacién en sus respectivas empresas.

Con respecto a la pagina Web, otro elemento muy importante para las
empresas, se ha convertido en la red interactiva de usuarios y prestatarios
de servicios de informacién de manera que muchas personas estin co-
nectadas entre si. Para los participantes en este estudio tener una pagina
Web significa tener un siper escenario virtual que facilita las actividades
de marketing, utilizando Internet como canal de comunicacién (Kotler
& Armstrong, 2003), lo que les ha traido muchos beneficios al lograr
mayor eficiencia en el flujo de informacién dentro y fuera de la empresa
y por el nimero de personas que frecuentemente entran en sus paginas
web. De la Garza (2001) considera que lo que mds atrae de un sitio Web
es que constantemente tenga informacién de promociones de interés para
los visitantes.

b. Importancia del internet en el negocio

*  ,Qué importancia tiene para su empresa el internet?

Con relacién a la importancia del Internet las respuestas fueron muy ex-
plicitas; cada uno de los participantes manifesté que para la empresas es
muy importante, para algunos es vital, como el caso de Drogas Taboada,
pues con ello han logrado una mejor comunicacién tanto interna como
externa, con el soffware que manejan internamente (intranet), y a través
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de la pdgina Web, que también tienen un chat para los clientes y provee-
dores (extranet).

Para otros, sencillamente, ha sido un salto enorme, pues ha significado
estar conectados todo el tiempo con sus clientes, proveedores, distribui-
dores. El canal mds novedoso y sumamente poderoso para la comercia-
lizacién de productos es Internet (Lerma, 2004). Por ejemplo el Hotel
Boston cuenta con redes inaldmbricas en todas las habitaciones y tiene
una sala de Internet para los clientes que necesiten estar en comunicacién
con sus empresas; esto para ellos es muy bueno porque el cliente no tie-
ne que salir del hotel para poder navegar. Es decir, ven la intranet en el
sentido de Kotler y Armstrong (2008), como la red interna que conecta
a las personas tanto entre si como con la red de la compaiiia, lo cual se
evidencia en los casos expuestos anteriormente.

Algunos de los entrevistados comentaron que en sus empresas se utiliza
la red externa para comunicarse con sus clientes y proveedores (Kotler &
Armstrong, 2008), especificamente como el caso de Oral Clinic y De-
posito de Drogas Taboada, mientras que Hotel Boston y Mundo Copias
s6lo se comunican con sus clientes, ya que con los proveedores lo hacen
de manera mds formal, pero s{ utilizando el correo electrénico o el pin.

Todo esto implica que en todos los casos se puede decir que estdn reali-
zando E-Business (Kotler & Armstrong, 2003), ya que estdn intercam-
biando informacién electrénica dentro de la empresa o entre la empresa y
sus clientes, proveedores o distribuidores. Este tipo de intercambio, este
mismo autor lo define como “los dominios del marketing”, que catego-
riza como negocios tipo B2C, B2B, C2C y C2B. En este caso se puede
identificar en las empresas B2C, que es la informacién que se intercambia
a través de la extranet de negocio a cliente. En el caso de B2B, que es el
intercambio de negocio a negocio, se refiere al que realiza la empresa con
el distribuidor o con el proveedor, de acuerdo con esto Depésito de Dro-
gas Taboada y Mundo Copias manifiestan que intercambian informacién
a través de la extranet con sus proveedores, lo que quiere decir que ellos
desarrollan el B2B (Kotler & Armstrong, 2008). Los modelos C2C, que
hace referencia al intercambio de informacién de cliente a cliente, y el
C2B, que se refiere al intercambio de informacién de cliente a negocio
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(Kotler & Armstrong, 2008), no se aplican en ninguna de las empresas
participantes.

En cuanto a los negocios en Internet, entre las empresas participantes no
se evidencia claramente que estén realizando E-Commerce; sin embargo,
algunos ya estdn comenzando a hacerlo, como es el caso de Mundo Copias
que ha manifestado estar iniciando con el comercio electrénico, el cual
implica procesos de compra y venta apoyados en medios electrénicos,
principalmente Internet (Kotler & Armstrong, 2003).

C. Uso de las redes sociales y sus beneficios

*  /Ha mejorado su comunicacién con los clientes por causa de su
pdgina Web y del uso de las redes sociales?

El uso de las redes sociales, como Facebook, Twiter, Youtube, también
ha sido de mucha ayuda para las empresas participantes. La que mayor
aceptacion tiene es el Facebook, que es la que mds estdn usando y que,
segtn ellos, les ha dado muy buenos resultados, ya que ha significado en
algunos casos incrementar el nimero de clientes o usuarios de sus pro-
ductos y servicios. Twiter es menos usado; solo dos de los participantes
mencionaron estar utilizando esta red social para comunicarse con clien-
tes y usuarios, mientras que Youtube es mds utilizado como medio pro-
mocional, puesto que alli suben videos con informacién de sus productos
y de los servicios que cada uno presta.

Manifiestan que la comunicacién por estos medios es mds informal, pero
que atraen mucho la atencién de diferentes publicos, lo cual les da la
oportunidad de darse a conocer y establecer un vinculo con sus clientes,
que es con quienes se comunican a través de este medio. En esta reflexién
se pone la mira en el funcionamiento de la mercadotecnia en el espacio
abierto (hipertextual) de Internet, también se acerca a los movimientos
mercantiles en el sistema comunicativo actual, conocido como redes so-
ciales que habitan el mismo espacio (Sorékina & Ledesma, 2001, p. 37).
Como se menciond, miles de personas estdn constantemente conectadas
precisamente en ese espacio abierto hipertextual como lo llama este autor,
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lo que evidentemente representan un potencial inmenso de oportunida-
des para las Mipymes para ofrecer productos y servicios y mercadearlos
a través de este medio que cada vez toma mds fuerza en el mundo de los
negocios en general.

d. Uso del cibermarketing y sus beneficios

* ,Su empresa se ha dado a conocer mejor a través del uso del
marketing en Internet?

Los participantes expresaron positivamente que el uso del cibermarke-
ting ha sido para sus empresas un factor de éxito; todos coincidieron
en esto, y se ve reflejado en mayores ingresos (Oral Clinic Plus), pues
al darse a conocer mejor, han mejorado su comunicacién tanto interna
como externa y, lo mds importante, les ha permitido llegar a toda clase de
publicos, a los que con la forma tradicional no habrfan podido contactar.

En general, el cibermarketing, les ha implicado generar una serie de ideas
nuevas orientadas a lograr un mayor impacto de las labores de mercadeo
en los ambientes digitales, asi como la innovacién de herramientas, es-
trategias, técnicas, paradigmas y conceptos, que reemplazan la gama de
temas tradicionales de la mercadotecnia convencional con efectos signifi-
cativos para todas las organizaciones (De la Garza, 2000), lo que implica
un indudable beneficio para sus empresas en relacién con el mejoramien-
to de su posicionamiento.

e. Relacion del cibermarketing con el fortalecimiento del negocio y su
posicionamiento en el sector.

e Cree usted que el marketing por Internet le permitird a su em-
presa fortalecerse y lograr un mejor posicionamiento y perma-
nencia en el tiempo?

Los participantes coincidieron en que por ser algo novedoso, por ser una

tendencia, a futuro todas las empresas deben estar a la vanguardia en tec-
nologfa. Al respecto, el representante de Oral Clinic Plus mencion6 que
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las empresas, sobre todo las Mipymes, necesitan invertir en tecnologfa
y hacer uso de los ambientes virtuales para poder publicitarse y darse a
conocer mejor; la representante de una de las empresas reiteré: “no todo
el mundo estd en Facebook, pero mucha gente estd hoy dia conectada,
buscando informacién y es ahi donde podemos hacer presencia por medio
de nuestra pagina Web”. Al igual que ellos, los representantes de Hotel
Boston y Mundo copias opinan que este es el camino para llevar al éxito
a las Mipymes, pues esa es una tendencia muy evidente. En cambio, el
representante de Muebles Pereira atin piensa que tiene sus pros y sus
contras. Sin embargo en ese caso particular no se trata de una desventaja
del marketing en Internet ni de la pdgina web, sino de la gestién y del en-
foque que desde las empresas se le estd dando a las ciberestrategias como
tal y al manejo de las pdginas con que cada una de las empresas cuenta
actualmente y que pueden potencializar ain mds a futuro.

f. Opinion sobre el éxito del cibermarketing en las Mipymes

*  ;De qué cree usted que dependerd el éxito del cibermarketing de
las Mipymes en nuestro contexto, considerando que Colombia es
un pafs en vias de desarrollo?

Los representantes de las Mipymes seleccionadas para este estudio coin-
cidieron en algunas apreciaciones y difirieron en otras. Consideran que es
un asunto de cultura, de tomar conciencia acerca de los cambios del en-
torno y del avance de la tecnologfa, y usarlos en beneficio propio, pero en
si, todos piensan que, obviamente, el cibermarketing es un camino viable
para que las Mipymes puedan darse a conocer mejor y poder permanecer
(Ramirez, 2000).

Si analizamos cada una de las experiencias presentadas en los anteceden-
tes de esta investigacion, por ejemplo Altube (1997), percibe Internet
como la herramienta para que se desarrollen nuevos canales de marketing
y distribucién y que permita incrementar la eficacia de las comunicacio-
nes entre colectivos profesionales. Ademds, menciona que cada empresa
podrd incorporar Internet en su propia planificacién estratégica y, depen-
diendo de los objetivos que se marquen, enfocard su presencia en la Web
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como una accién mds dentro del plan de marketing de la empresa. Asi
mismo, las Mipymes del estudio cuentan con esta herramienta para que
al incorporar Internet a las estrategias de marketing, necesariamente de-
ben enfocar sus esfuerzos en aprovechar al mdximo este canal y al mismo
tiempo estar constantemente innovando y mejorando dichas estrategias.

Por otro lado, al mencionar los estudios sobre E- marketing, y como este
ha sido muy valioso para las empresas que lo han adoptado, Ochoa (2007)
presenta un modelo de aplicacién en el cual involucra, al igual que De
la Garza (2000), las ciberestrategias, pero toma como punto de partida
el marketing y la innovacién, para luego referirse a los demds elementos
del modelo que abarca: la comprension de la economia digital, las herra-
mientas tecnoldgicas, la planeacion estratégica, la redefinicién del ne-
gocio —que es un factor determinante porque se requiere mirar c6mo
estd el negocio y hacia dénde lo queremos llevar—; el acoplamiento del
marketing, la infraestructura y, obviamente, la creacién de conocimiento.

Estos nueve elementos que este maestrante define en la implementacién
del E-marketing en las Mipymes son factores muy importantes que hay
que tener muy presentes para desarrollar una estrategia de marketing en
Internet exitosa. Las Mipymes no son ajenas a las oportunidades que ofre-
ce el E-marketing, lo cual ha sido ampliamente discutido; sin embargo, no
estd demds sefialar que cada vez mds el mercado de consumo se inclina a
buscar alternativas de compra en linea y de otros tipos de intercambio a
través de los ambientes virtuales.

Ramirez (2000) sefiala que Internet no necesariamente representa el alfil
definitivo y dnico respecto a esta mercadotecnia interactiva (czbermarke-
ting); sin embargo, dada las condiciones de nuestro entorno econémi-
co, social e incluso politico, cultural e ideolégico, Internet es una de las
principales estrategias para lograr una oportunidad de desarrollo dentro
del sistema econémico global para las Pymes. Esto, deja claro que las
Mipymes pueden encontrar excelentes oportunidades, teniendo en cuenta
que las condiciones estdn dadas para lograrlo, mds atin, porque el avance
de la tecnologia y el dinamismo de las organizaciones ameritan cambios
trascendentales para tener un mayor impacto en el desarrollo de las acti-
vidades de marketing a través de Internet.
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De lo anterior se deduce que para las empresas participantes en este estu-
dio el cibermarketing ha sido una estrategia que les ha permitido darse
a conocer y mejorar su presencia en el mercado al cual pertenecen. Las
entrevistas estaban orientadas a diagndsticar el uso de ciberestrategias en
estas empresas, lo cual ha quedado totalmente claro en lo expresado por
cada uno de los representantes contactados.

3.1. Propuestas de mejora

Teniendo en cuenta los resultados de esta investigacién se plantean las
siguientes recomendaciones para los diferentes grupos de interés relacio-
nados:

* Los empresarios deben evaluar los factores internos y externos
que permiten el éxito de sus empresas y a partir de este andli-
sis generar ciberestrategias para que sus empresas se sostengan
y crezcan. Adicionalmente, es importante que sean conscientes
de que ser Mipymes no es un condicionante para no contar con
los recursos necesarios para la adopcién tecnoldgica y la aplica-
cién del cibermarkeitng, ya que, como lo muestra el estudio,
estas Mipymes han logrado mantenerse y darse a conocer a través
de Internet porque han sabido desarrollar buenas estrategias con
base en una buena gestién de sus procesos organizativos.

*  Por su parte, desde la academia se deben desarrollar programas
de capacitacién y asesoria dirigida a los empresarios Mipymes,
que les permitan detectar las oportunidades que se encuentran
en los ambientes virtuales, ampliar informacién sobre el ciber-
marketing como estrategia de éxito, y prepararse adecuadamente
para conseguir que sus empresas sean organizaciones exitosas que
realmente ayuden al desarrollo de la regién. Para lograr que los
programas de capacitacion y asesoria tengan un mayor impacto,
se necesita que las universidades conozcan la realidad de las Mi-
pymes, de sus actividades y quehaceres y desarrollen en sus pro-
gramas un enfoque prictico y que ademds sea accesible a estos.
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*  Este estudio también es importante desde el punto de vista epis-
temolégico porque se hace el aporte de nuevos conocimientos
que sirven a las futuras generaciones de empresarios Mipymes; al
mismo tiempo sirve como referente tedrico para nuevas investi-
gaciones que surjan entorno a este tema.

4. CONCLUSIONES Y REFLEXIONES FINALES

Los resultados de la investigacion evidencian que el aprovechamiento que
las Mipymes en Sincelejo (Colombia) hacen de Internet como herramien-
ta de marketing es muy poco profundo, ya que el porcentaje de empresas
que en este momento lo estd aplicando es muy bajo (22 de 1269), lo que
refleja que los empresarios de este sector atin no se concientizan del po-
tencial que tiene este medio.

Asi mismo, se pudo comprobar la existencia de una relacién directa entre
el fortalecimiento de una empresa y el uso del cibermarketing; ademds, se
corroboré que a través de las redes sociales y de las padginas Web las Mi-
pymes participantes en el estudio han logrado un mejor posicionamiento
y permanencia en el tiempo.

Segin lo expresado por los diferentes representantes de las empresas se-
leccionadas para este estudio, el éxito del cibermarketing dependerd de
que las organizaciones tomen conciencia que la inversion en tecnologias
de la informacién y la comunicacién es necesaria. Ademds, debe haber
un cambio en la mentalidad del empresario local, pues se requiere que
amplie su concepcién del negocio para que pueda cimentar de manera
certera, la estructura vertebral de las Mipymes para la operacién de las
redes electrénicas de informacién y comunicacién, por medio de ciberes-
trategias como Intranet, Internet y Extranet (De la Garza, 2000), y con-
cientizarse de que hace una inversion, no un gasto (Kotler & Armstrong,
2008), que lo va a beneficiar a corto o mediano plazo.

Al mismo tiempo, este estudio tiene una consecuencia clara para la ge-
rencia de una empresa que quiera desarrollar los principios y practicas
del cibermarketing y, ademds, sirve como referente para otras investiga-
ciones. La difusién de los resultados de este estudio permitird al sector
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Mipyme conocer las valiosas oportunidades que existen para potenciar el
alcance de sus negocios y valorar Internet como una herramienta perti-
nente para alcanzar las metas propuestas.

En la investigacion se pudo evidenciar que muchas empresas ain no co-
nocen, o no han entendido, que el uso de las tecnologias de la informacién
y la comunicacién e Internet son herramientas clave para que se puedan
potenciar estas pequefias unidades de negocio y logren prevalecer en el
tiempo, por lo que se pone de manifiesto que Internet estd siendo subva-
lorado y, ademds, subutilizado como medio de comunicacién por parte de
las Mipymes en el municipio de Sincelejo (Benitez, 2004).

Las Mipymes que deseen practicar el cibermarketing y que dispongan
de una pdgina Web deberian gestionarla acorde con la potencialidad del
medio: los objetivos de la pagina, los servicios ofrecidos, las técnicas em-
pleadas, algo que muchos piensan es muy costoso a la hora de aplicarlo
(Kotler & Armstrong, 2008), pero que teniendo en cuenta las dimensio-
nes antes mencionadas, resultan clave como estrategia de fortalecimiento
de las empresas del estudio.
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