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TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y
LA COMUNICACION EN MARKETING
PARA LA GESTION ESTRATEGICA DE LAS
PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS
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RESUMEN

La gestion de las pequeiias y medianas empresas (en adelante pymes) constituye
uno de los procesos mas significativos en los momentos actuales de la economia, me-
diada por el uso de las tecnologias de la informacién y comunicacion en etapa pandé-
mica del covid-19 (Pereira, 2019). Las cuales se han constituido en punto de debates
para muchos paises, promoviendo el fortalecimiento de las empresas, generando una
diversidad de posturas acerca de la importancia de las estrategias de marketing digital
en la gestion de pequeias y medianas empresas. En una primera dimensioén se en-
cuentran las posturas de quienes conciben el marketing digital como una herramien-
ta holista dirigida a promover la innovacion integral en la gestion, alcanzar mayor
visibilidad, competitividad y utilidad (Kotler, 2016 y Striedinger, 2018) y una segunda
dimension los que plantean la gestion tradicional de las pymes donde el marketing
digital sigue siendo una estrategia no considerada en los modelos de gestion de las
pymes (Restrepo y Hernandez, 2020).
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Frente a estas posturas se realiza una revision de la literatura acerca de las tecnolo-
gias de la informacién y comunicacion en la gestion de las pequefas y medianas em-
presas, con el animo de determinar el impacto que tiene el marketing en las pymes y
conocer la resistencia de las empresas con una cultura tradicional que no les ha per-
mitido asumir y aplicar nuevas estrategias de desarrollo, articulando las comunica-
ciones y la tecnologia como mecanismo de elevar los niveles de ingreso econémicos
mediante la aplicacion de estrategias de marketing digital 2.0 (Avila et al; 2019).

La disyuntiva entre el cambio y la resistencia a las nuevas estrategias mediadas por
la tecnologia de la informacién y comunicacion, motivo la revision de literatura espe-
cializada que llevo a dar respuesta a la siguiente interrogante ;Cual es la importancia
de la tecnologia de la informacién y comunicacién en las estrategias de marketing
digital para la gestion de las pequefias y medianas empresas? que orienta el objetivo
general dirigido a revisar en la literatura de los ultimos diez los antecedentes que plan-
tean la importancia del estudio de las estrategias de gestion de las pymes.

El presente articulo metodolégicamente se desarrolla mediante un estudio de tipo
referencial aplicando las diferentes técnicas de revision de la literatura especializada
empleada para el analisis la lectura critica. Se examinan articulos especializados que
han permitido la compresion integral de los avances del uso de las estrategias del
marketing digital en la gestion de las pequefias y medianas empresas, desde el aborda-
je de posturas y controversias de los diferentes autores acerca de los de los cambios
organizaciones o resistencia al uso de las estrategias del marketing digital en las py-
mes.

El presente articulo de revision se estructura en seis momentos. En un primer mo-
mento se describe la metodologia seguida en la revision de la literatura, en el segundo
momento se presentan el estado del arte de la investigacion, las conceptualizaciones
acercade estrategias de marketing digital e importancia de la gestion de las pequenas
y medianas empresas. En el tercer momento se abordan los enfoques determinantes
del marketing digital en las pymes e importancia en la gestion de las mismas. En el
quinto momento se presentan los resultados que se configuran de la revision de la li-
teratura y el sexto momento recoge los aportes mas significativos y la visién prospec-
tiva de la tematica.

Palabras clave: Gestion, empresas; tecnologias, comunicacion, marketing

ABSTRATO

A gestdo de pequenas e médias empresas (doravante PMEs) constitui um dos pro-
cessos mais significativos nos momentos atuais da economia, mediada pela utiliza¢ao
das tecnologias de informagdo e comunicagdo na fase de pandemia da covid-19 (Pe-
reira, 2019). Que se tornaram ponto de debate para muitos paises, promovendo o for-
talecimento das empresas, gerando uma diversidade de posicionamentos sobre a im-
portancia das estratégias de marketing digital na gestdo de pequenas e médias
empresas. Numa primeira dimensao estdo as posi¢oes daqueles que concebem o
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marketing digital como uma ferramenta holistica que visa promover a inovagao inte-
gral na gestdo, alcancando maior visibilidade, competitividade e utilidade (Kotler,
2016 e Striedinger, 2018) e numa segunda dimenséao aqueles que propdem o tradicio-
nal gestao de PME onde o marketing digital continua a ser uma estratégia nao consi-
derada nos modelos de gestao de PME (Restrepo e Hernandez, 2020).

Frente a essas posi¢oes, é realizada uma revisdo da literatura sobre tecnologias de
informacao e comunicagdo na gestdo de pequenas e médias empresas, com o objetivo
de determinar o impacto que o marketing tem nas PMEs e conhecer a resisténcia das
empresas. com uma cultura tradicional que nao lhes permitiu assumir e aplicar novas
estratégias de desenvolvimento, articulando comunicagdo e tecnologia como meca-
nismo para elevar os niveis de renda econémica por meio da aplica¢ao de estratégias
de marketing digital 2.0 (Avila et al; 2019).

O dilema entre mudanga e resisténcia a novas estratégias mediadas pela tecnologia
da informagdo e comunicagdo, motivou a revisdo da literatura especializada que levou
a responder a seguinte questao: Qual a importancia da tecnologia da informagao e
comunicagdo nas estratégias de marketing digital para a gestao de pequenas e médias
empresas? empreendimentos? que norteia o objetivo geral que visa revisar na literatu-
ra dos tltimos dez os antecedentes que levantam a importancia do estudo das estraté-
gias de gestao das PMEs.

Metodologicamente, este artigo desenvolve-se por meio de um estudo do tipo re-
ferencial aplicando as diferentes técnicas de revisao da literatura especializada utiliza-
das para a analise da leitura critica. Sdo examinados artigos especializados que permi-
tiram a compreensao abrangente dos avangos no uso de estratégias de marketing
digital na gestao de pequenas e médias empresas, a partir da abordagem de posigoes e
controvérsias dos diferentes autores sobre as mudangas nas organizagdes ou resistén-
cia a o uso de estratégias de marketing digital em PMEs.

Este artigo de revisdo esta estruturado em seis momentos. Em um primeiro mo-
mento, descreve-se a metodologia seguida na revisdo de literatura, no segundo mo-
mento, apresenta-se o estado da arte da pesquisa, as conceituagdes sobre estratégias
de marketing digital e a importancia da gestao de pequenas e médias empresas. No
terceiro momento, sdo abordadas as abordagens determinantes do marketing digital
nas PMEs e sua importancia na sua gestdo. No quinto momento sao apresentados os
resultados que se configuram a partir da revisao de literatura e o sexto momento re-
colhe as contribui¢des mais significativas e a visdo prospectiva do assunto.

palavras-chave: Gestdo, empresas; tecnologias, comunicagao

16.1 INTRODUCCION

El objetivo central del articulo esta dirigido a analizar la gestion de las pequefias y
medianas empresas mediadas por tecnologias de informacién y comunicacién en
marketing. De alli se realiza una revision de los estudios significativos publicados en
revistas especializadas de caracter cientifico en los ultimos 10 afos, periodo 2012-
2022, con el fin de configurar las posturas asumidas por los investigadores con res-
pecto a la tematica que se debate en el articulo que se presenta.
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La revision de la literatura tiene como proposito informar el resultado de la inves-
tigacion (Mutt, 2013). En el estudio se maneja como el conjunto de técnicas, que for-
man parte de la metodologia de la investigacion cientifica que facilita la sistematizaci-
6n ordenada de investigaciones que llevan al analisis de las posturas acerca de la
importancia en la gestion de las pequefas y medianas empresas de las estrategias de
marketing digital.

El universo de estudio estuvo representado por articulos en espafiol como en in-
glés publicado durante el periodo 2012-2022, dispuesto en las bases de datos como,
Dialnet, Scopus, Scielo, Redalyc, Google Académico. Asi como, en revistas de alto im-
pacto listadas en él Journal Citation Report (JCR), las cuales fueron consultados para
su busqueda mediante los operadores booleanos las palabras claves o categorias de
analisis de investigacion, representadas por: estrategias, marketing digital, gestion,
desarrollo organizacional, pequefias y medianas empresas. Se realiza la consulta de
obras clasicas del marketing digital, gestion de empresas y desarrollo organizacional.

Para el tratamiento muestra se utiliz6 el gestor bibliografico Mendeley con el obje-
tico de almacenar de manera ordenada la informacién. La organizacion de la infor-
macién permitira diferenciar las fuentes primarias y secundarias.

Por ultimo, el analisis de la informacidn permitira el reconocimiento de la proble-
matica planteada a través de la identificacion de los principales documentos relacio-
nados con la importancia en la gestion de las pequenas y medianas empresas de las
estrategias de marketing digital, tomando en cuenta nimero de citaciones, metodolo-
gias de abordaje y resultados obtenidos.

Siguiendo los criterios de Calle (2016) la revision de la literatura sigue los siguien-
tes criterios que fueron adoptados para la revision de la literatura que se presenta en la
investigacion: identificacion de los autores, afio de la publicacidn, titulo, objetivos,
metodologia, conclusiones y recomendaciones de forma suscita de cada uno de los
articulos cientificos revisados y tomados como muestra para el estudio.

16.2 TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y COMUNICACION:
MARKETING DIGITAL EN LA GESTION DE LAS PEQUENAS Y ME-
DIANAS EMPRESAS.

En este apartado se asume el recorrido por las investigaciones realizadas durante
el periodo 2012-2022, acerca de las estrategias de marketing digital e importancia en
la gestion de las pequenas y medianas empresas, en las que se aborda la revision de
dimensiones y terminologias claves: marketing digital, gestion, desarrollo organiza-
cional, pequenas y medianas empresas, las cuales se han agrupado en dimensiones de
analisis que se desarrollan en apartados y sus apartados.

El uso de las tecnologias de la informacién y comunicacién ha penetrado en todos
sectores y areas de desarrollo del pais, sin limites fisicos que impida el avance y su
desarrollo en todos los espacios. De acuerdo con Zambrano (2017). Las tecnologias de
la informacién y comunicacion en las Pymes juegan un rol fundamental para el logro
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de cada uno de los procesos de gestion en una organizacion, determinandose en algu-
nos casos que los propios administradores y gerentes demuestran con la toma de de-
cisiones gran resistencia al cambio.

Las Pymes necesitan de tres elementos principales que lleva a considerar el funcio-
namiento de las tecnologias, lo que se llama arquitectura tecnoldgica, definida por los
sistemas operativos, bases de datos, e infraestructura, redes y seguridad. Del mismo
modo, la importancia de los sistemas de informacién de oficina, y talento humano
formado Manitio y Duque (2014)

Delgado y Simao de Paula (2015). Refiere que una de las principales funciones que
cumplen las tecnologias en las empresas es el intercambio de informacién de modo
seguro entre personas e instituciones haciendo uso de la diversidad de herramientas
en la resolucion de problemas y dinamizacion de la empresa.

Experiencia de investigacion abordada por Jones, et al (2016) acerca de la gestion
estratégica de las tecnologias de la informacién y comunicacion y adopcion del co-
mercio electrénico en Mipymes de Cérdoba, Argentina sefiala: la productividad en las
organizaciones requiere enfocarse en los insumos (entrada) y productos (salida), con
la finalidad de orientar los esfuerzos hacia la mejora de las actividades operacionales,
y logro de objetivos estratégicos de liderazgo en el marcado y rentabilidad del sector.

Desde la perspectiva de la gestion empresarial, mediada por la tecnologia de la
informacién y comunicacion, como estrategia de gestion. El marketing digital, se de-
fine como un proceso social dirigido a la satisfaccion de necesidades, deseos, motiva-
ciones de los individuos y organizaciones, para la creacion, planificacién, intercam-
bio, competitividad y servicios del producto que ofrece (Perdigén et al. 2018).

Este concepto destaca tres elementos claves del marketing digital representado por
la necesidad, producto e intercambio. El concepto de necesidad evidencia las motiva-
ciones, demandas, exigencias del comportamiento del comprador, el consumidor o
cliente de las Pymes, el concepto de producto que impulsa los modos de accién, pro-
duccién y organizacion de los productos, el intercambio pone en juego los mecanis-
mos de equilibro entre la oferta y la demanda.

Para otros autores el marketing digital es un fenémeno global (Lopez, et al. 2018)
que no ha logrado impactar en la gestion tradicional de las PyMES, ambito en el cual
ha sido poco desarrollado el marketing digital, siendo los principales factores que
impactan su desarrollo y apropiaciéon como herramienta de gestion el miedo al cam-
bio, la resistencia a la apropiacion de nuevos modelos para promover el desarrollo de
la empresa. Asi el desconocimiento de las ventajas de las estrategias de marketing
como la limitada capacitacion y formacion en su aplicabilidad. Situacién que no les
permite el aprovechamiento de los dispositivos y aplicaciones moviles, considerados
cada dia de mayor importancia por la publicidad y el comercio electronico. Para Vega,
etal. (2018) los consumidores y/o clientes asumen cada dia actitudes y comportamien-
tos cada dia de mayor exigencia, por cuanto plantean que las tecnologias digitales
tienen mayor acceso a la informacién de los productos de su interés disponibles en
internet, y se relacionan constantemente con otras personas e intercambian opiniones
sobre los productos y los servicios.
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(Bojorquez, et al; 2017) el marketing es una actividad de comercio electrénico que
facilita la comercializacion de productos de una empresa, empleando medios tecnold-
gicos para llevar las ventajas del producto a los clientes, sin embargo, a pesar de todos
los beneficios que tiene la mercadotecnia digital, por la naturaleza de las pymes nor-
malmente desconocen estas herramientas o se les dificulta su empleo, por lo que exis-
te gran oportunidad para los microempresarios de hacer crecer sus negocios ademas
de sobrevivir en el mercado. Se considera que las pymes pueden llegar a ser competi-
tivas, siempre que estas tengan presencia digital y utilice motores de busqueda para su
optimizacidn.

(Carridn, et al; 2016) En las posturas tradicionales del concepto de las pymes pre-
valece un modelo de gestion cuya esencia es la supervivencia, la misma tiene explica-
cion en su génesis familiar, en Estados Unidos, el 40% de las pequenas y medianas
empresas se extinguen antes de los 5 afos, las dos terceras partes logran mantenerse y
solo 12% sobrevive a la tercera generacion. Su principal herramienta de mercadeo son
los clientes locales y aquellos que han logrado mantener a lo largo de los afios de su-
pervivencia de las pymes.

16.3 IMPORTANCIA DE LAS ESTRATEGIAS DIGITALES EN LA
GESTION DE LAS PYMES

(Aguirre y Rozo, 2017) el principal éxito del posicionamiento de las Pymes en el
mercado se debe al uso de las estrategias digitales, las cuales le han llevado a alcanzar
nivel de conocimiento en los clientes y aumentar la popularidad de las mismas. Para
Striedinger (2018) el marketing digital transforma la gestion de la Pymes. De alli que,
las herramientas modernas de impacto global es el marketing digital, considera una
estrategia integradora que contribuya a fortalecer las pequefias y medianas industria-
les de todos sectores econdémicos y sociales. En este ambito de gestion y emprendi-
miento el marketing digital bajo el concepto de canal de comunicacién emplea me-
dios digitales, convirtiéndose en la mezcla de la mercadotécnica. En la investigacion
se exponen las ventajas de las empresas que lo practican.

Camacho (2018) en estudio sobre el marketing digital en las Pymes, expresa el
impacto que tiene las pymes en la economia, la cual no estd ajena a los cambios y
transformaciones derivadas de las tecnologias de la comunicacién y la informacién
con el proposito de dinamizar el comercio. En este contexto se indaga el nivel de co-
nocimiento que tienen las pequefias y medianas empresas con respecto a las estrate-
gias de mercado que aplican.

Martinez (2014) evaluar diferentes herramientas de marketing digital para imple-
mentar en una empresa pyme, para el cual disefia un plan de mercadeo digital em-
pleando el proceso metodoldgico de Kotler, y haciendo uso de medios y herramientas
como: web auto administrable SEO. Para disenar el plan de Marketing, empleando la
metodologia de Philip Kotler. El plan resultante se aplicé durante seis meses, incre-
mentando en un 84% las visitas en la web de la empresa, a través de Google Adwords
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se consigui6 un incremento del 40% en los clicks hacia la pagina, en el email marke-
ting se consiguidé un incremento del 93% en los emails leidos, en el Facebook se consi-
guid un 49% mas de fans, en twitter un 37,5%, incrementandose las ventas en un total
de 3,9%.

Sotomayor et al. (2021) Plantean el abordaje del contexto tecnolégico en las pe-
quenas y medianas empresas, donde expresa la relevancia de la tecnologia en la orga-
nizacién, asumiendo el desarrollo y avance de una diversidad de medios tecnoldgicos:
celulares, radios, portatiles, videos, uso del internet, lo que necesariamente lleva a la
necesaria modernizacion de las pymes del sector agricola y la eminente proyeccion en
el mercado global.

Para Mora (2009) en todas las economias del mundo las Pymes son de gran impor-
tancia, ya que las Micros y Pequefias Empresas cumplen un rol fundamental en la
produccién de bienes y servicios, demandando y comprando productos, constituye
un eslabon determinante en el encadenamiento de la actividad econdmica y generaci-
6n de empleo. Las pequefias y medianas industrias, han creado una economia fami-
liar y social incentivando los grupos familiares y mejorando sus condiciones de vida
y contribuyendo con el progreso en general. Asi como, el aprovechamiento de la ma-
teria prima. Las Pymes son empresas que combinan capital, trabajo y medios produc-
tivos con la finalidad de obtener un bien o servicio, destinado a satisfacer diversas
necesidades para un sector y un mercado determinado. Se clasifican de acuerdo a su
volumen de ventas, capital social, cantidad de trabajadores y su nivel de produccion
(Astudillo et al. 2014).

Las pequefias y medianas empresas constituyen organizaciones generadoras de
empleo desde el abastecimiento de la demanda de productos. Estan conformadas por
recursos humanos y capital que cuenta con factores internos y externos que condicio-
nan la produccion enfrentados a la creciente globalizacion de los mercados.

Pero sobre todo lo expresado por Moreta (2017) “La falta de planeacion estratégica
es una razon para que las PYMES no sobrevivan en el largo plazo” (p.1).

Para Neffa (2020) las Pymes atraviesan una crisis de orden nacional e internacio-
nal, que afecta el rendimiento de forma inesperada, siendo las pequefias y medianas
empresas la que soporta un mayor peso ante los cambios del entorno, debido a su es-
tructura informal y poco sélida en el manejo de los recursos. Alli entra a jugar un
papel fundamental la planificacion estratégica siendo unan herramienta util para la
gerencia, ya que mediante el analisis situacional interno y externo se definen las estra-
tégicas y la resignificacion de la gestion en funcion de los nuevos cambios y deman-
das.

En el contexto de la importancia de la planificacion estratégica en la consolidacion
de las Pymes y la disminucién de las debilidades que vienen presentando producto de
la informalidad en la gestién de las mismas, Acosta y Pérez (2010) considera que el
punto de partida de la gestion de las pequefas y medianas industrias es el disefio de
estrategias dirigida a definir los roles que desempenan cada una de las personas que
gestionan o tiene la responsabilidad de la industria. Al considerar que el éxito de las
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mismas va a depender de lo que se planifique y como se operacionaliza esa planifica-
cion. De alli que la planificacion estratégica que formula las Pymes implica la consi-
deracion de objetivos, metas, politicas, acciones, control, retroalimentacién de todos
y cada uno de los procesos.

Siendo como lo expresa Sallenave (1990) que toda organizacién bien sea grande o
pequena tiene objetivos que cumplir en tres niveles. Supervivencia, crecimiento, y
utilidades que estan implicitos y explicitos en las decisiones gerenciales. Cada nivel
exige la planificacion cuidadosa de acciones dirigidas a la organizacién, al producto,
al mercado, a la tecnologia, la competencia, el capital y el personal. Las estrategias que
persiguen utilidades estan dirigidas al precio del producto en funcién del aumento y
calidad y las estrategias que plantean utilidades implican activos e inversion.

16.4 ENFOQUES PARA EL ANALISIS DEL MARKETING DIGITAL
EN LA GESTION DE LAS PYMES

Nuiez y Miranda (2020) el marketing digital como referente de transformacién y
cambio en las organizaciones del mundo, renovando las teorias administrativas y de
la gerencia tradicional. El enfoque del uso de los medios tecnologicos para la gestion
ha generado transformaciones en los modelos de gerenciales tradicionales de todas las
organizaciones incluyendo las pymes.

Gonzalez y Flores (2020) las Pymes atraviesan una crisis, que afecta el rendimien-
to de forma inesperada, siendo las pequefias y medianas empresas la que soporta un
mayor peso ante los cambios del entorno, debido a su estructura informal y poco s6-
lida en el manejo de los recursos. Alli entra a jugar un papel fundamental la planifica-
cion estratégica y el uso de medios digitales, como herramientas ttiles para la geren-
cia, ya que mediante el andlisis situacional interno y externo se definen las estratégicas
y la resignificacion de la gestion en funcién de los nuevos cambios y demandas.

Autores clasicos como Kotler y Armstrong (2011) introducen el concepto de
marketing contemporaneo, definiéndolo como un proceso social y administrativo
mediante grupos e individuos que obtienen lo que necesitan y desean generar, ofrecer,
e intercambiar productos.(Kotler y Armstrong, 2011) indican que hoy en dia los servi-
cios, al igual que los productos utilizan el marketing para promover y aumentar sus
ventas(Stanton, et al. 2007) definen el marketing bajo un enfoque integral para res-
ponder a las demandas, servicios y necesidades con la finalidad de definir los objeti-
vos de la investigacion. De acuerdo con Fuentes (2010) el marketing busca compren-
der el mercado, necesidades, demandas y deseos, fundamentado en relaciones
provechosas, para obtener cambios y transformaciones en las empresas, a corto me-
diano y largo plazo.

Los enfoques del marketing, han evolucionado producto de los cambios generados
en el mundo por las tecnologias de la comunicaciéon que han marcado nuevas tenden-
cias en el ambito de las relaciones sociales, orientada por el origen y expansion del uso
de las redes sociales y el émbito de las relaciones comerciales y el declive de las relacio-
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nes de los mercados fisicos y factuales y la expansion del marketing digital u on line
(Yagtie, 2011).

Actualmente se profundiza en la tendencia del enfoque del marketing holistico tal
como lo plantea Kotler y Keller (2016) se fundamenta en el desarrollo, disefio e imple-
mentacion de programas, procesos, actividades que reconoce la importancia de todos
los elementos que lo componen. Implica la empresa en todas sus areas, con una vision
estratégica e integral que le permita generar relaciones a largo plazo con los clientes y
alcanzar un equilibrio integral. El enfoque holistico define un marketing interno y
uno externo en la gestion de las empresas, el interno representa el conjunto de objeti-
vos, metas, estructuras y demas componentes, a sus trabajadores, el cual tiene el obje-
tivo de motivar y asegurar la productividad.

El marketing interno se encarga de contratar, preparar, motivar los empleados
competentes para atender los clientes y garantizar un producto de calidad. En la di-
mension externa del Marketing se considera la relacién con los clientes, la comunica-
cién, motivacion y trato. Desde esta perspectiva integral donde se consideran todas
las partes de la organizacién que conforman el todo juega un papel importante las
estrategias de marketing para la gestion de las pymes (Delfin y Acosta, 2016). Los
desafios de las pymes son numerosos a ellas les corresponde recurrir a una diversidad
de estrategias que le permita realizar el comercio electrénico (Striedinger, 2018). Exis-
te una mayor aceptacion de las estrategias de marketing digital en las pymes, cada dia
se evidencia un mayor uso de las redes sociales, volviéndose una prioridad para mejo-
rar las relaciones con sus clientes y potenciales clientes, siendo primordial en la gesti-
6n de las pequefias y medianas empresas (Uribe, et al; 2013). Las redes sociales vienen
facilitando la interaccion entre las empresas y los clientes, generando confianza y un
sentimiento comun entre las personas: estas estrategias van desde textos, audios, vi-
deos, imagenes, paginas web, Telegram, wthatsApp, entre otras herramientas de co-
municacidn e interaccion sincrénica y asincronica.

Los planteamientos anteriores llevan a realizar una contrastacion con los enfoques
tradicionales asumidos por un porcentaje significativos de pymes que consideran el
marketing digital como innecesario y con escasa pertinencia, dada la inversiéon que
deben realizar, desperdiciando tiempo, capital y talento humano (Noriega, et al; 2018).

16.5 HALLAZGOS RESULTANTES DE LA REVISION

El recorrido realizado por los articulos analizadas producto de la revision y el ana-
lisis de investigaciones, conceptos, enfoques y fundamentos acerca de las posiciones
con respecto a las estrategias de marketing digital e importancia en la gestion de las
pequeiias y medianas empresas han permitido configurar los siguientes hallazgos:

Desde el punto de vista de los fundamentos empiricos se plantean distintas posi-
ciones que llevaron a categorizar el concepto de marketing desde una concepcion so-
cial entre las investigaciones que plantean esta postura se cita a Perdigon et al (2018)
quien concibe el marketing como proceso social guiado por necesidades de determi-
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nados sectores de la sociedad, y donde la planificacion estd en funcion de satisfacer las
necesidades de ese cliente o de un sector especifico.

La postura del investigador es ubicar el marketing en tres dimensiones: necesidad,
producto e intercambio. Para (Lopez, et al; 2018), el marketing es un fenémeno global
que no ha logrado impactar en los conceptos tradicionales, arraigado a la cultura fa-
miliar que se mantiene un alto porcentaje de las pymes, siendo uno de los principales
factores de resistencia al marketing el miedo interno de la organizacion, el miedo de
quienes gestionan las empresas. Siendo de acuerdo a los resultados planteados por
Lépez Ob.cit una de las principales causas de la resistencia al uso del marketing digital
el desconocimiento de las ventajas de las estrategias del mercado digital como el uso
de las redes sociales y los beneficios del internet. Aunado a lo que plantea Vega, et al
(2018), con respecto a las exigencias cada dia mas crecientes de los clientes en cuanto
al manejo de las tecnologias en los procesos de promocion, venta, distribucién y colo-
cacion de los productos en el marcado. Siendo a juicio de (Bojorquez, et al; 2017) en el
contexto el comercio electronico una de las principales estrategias de comercializaci-
o6n de los productos que vienen utilizando las empresas a nivel mundial y con poco
impacto a nivel uso que realizan las pymes para promover y colocar sus productos en
el mercado cada dia con mayor diversificacion y exigencias. Esta postura segtin (Car-
rion, et al; 2016) se debe entre otras razones a las posturas tradicionales con que las
pymes vienen asumiendo du gestion, mas centradas a un mercado local, con escasa
proyeccion internacional. Algunos de los datos que ilustran esa realidad segun lo
planta Carrion Ob cit. se debe al concepto que ha orientado sus acciones a lo largo de
su vida el cual se reduce a la supervivencia.

Siendo otros de los problemas de las pymes para el abordaje de estrategias de mer-
cadeo digital el escaso capital gerencial, que limita la capacidad para la toma de deci-
siones en ese ambito, que no es mas que la capacidad de los administradores y gerentes
para el abordaje de un plan estratégico que aborde todas las dimensiones de la empre-
sa, donde tenga especial relevancia el mercadeo digital. En el estudio se recomienda
que las pymes reciban formacion en términos de las estrategias que deben aplicar para
mantener la rentabilidad de las pequenas y medianas empresas en términos de alcan-
zar mejores desempefios. Es importante que los administradores y gerentes de las
pymes conozcan la importancia de las estrategias digitales y como hacer uso en los
procesos de mercadeo que lleva la organizacion y lo anterior debe acompanarse de
una formacion de caracter permanente a lo largo de la vida de la empresa.

Frente a la necesidades que reflejan las investigaciones que se han citado en la re-
vision bibliografia y las que se han jerarquizado por principales hallazgos centradas
en el desconocimiento de partes de los gerentes/administradores de las pymes de las
fortalezas del marquetin digital en la supervivencia y desarrollo de las empresas se
han venido planteando una serie de enfoques y estrategias que se han aplicado en
contexto especificos y que importante referir algunas ventajas.

Desde esta perspectiva se han venido planteando estrategias de mercadeo digital
dirigidas a fortalecer al gestion de las pymes, en tal sentido (Aguirre y Rozo, 2017)
plantea en su investigacion que una de las principales herramientas de la cual los ad-
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ministradores de las pymes deben apropiarse es de la planificacion estratégica y que
en el marco de los planes estratégicos debe considerarse el disefio de un plan de mer-
cado, la direccionalidad de las estrategias, las implementacion de las estrategias y la
evaluaciones de las acciones de marketing en funcién de la cultura organizacional. Lo
que implica la integracion de estrategias digitales desde el concepto de la planificacién
estratégica. De esta manera el marketing viene a transformar la empresa tal como lo
expresa en sus planteamientos Striedinger (2018).

Desde la perspectiva de, Garcia y Palacios (2017), la estrategia en el marketing se
constituye en un proceso orientador de las acciones que proporciona lineas para defi-
nir los objetivos de las pequenas y medianas empresas. Del mismo modo las estrate-
gias deben ser manejadas por el personal de la empresa, llevandolos a que se impli-
quen en la finalidad de la misma en los resultados y beneficios que se obtengan, donde
los gerentes juegan un papel significativos en la implicacion del personal en las metas
y objetivos formulados.

En la linea del marketing digital como proceso transformador se consideran los
planteamientos de Camacho (2018) quien considera que mediante las estrategias que
emprendan las pymes esta puede llegar a posicionarse en los mercados locales, estada-
les, nacionales e internacionales. Debido a que el uso del internet no tiene fronteras y
se constituye en una herramienta globalizadora que puede llegar a generar grandes
beneficios tanto a la empresa como la poblacién en general.

De alli que es importante destacar como hallazgos significativo en la revision bi-
bliografica del presente articulo lo expresado por Martinez (2014) con respecto a la
evaluacion de las estrategias de marketing digital y la pertinencia de las mismas en
correspondencia con propuesto por Kotler, y haciendo uso de medios y herramientas
como: web auto administrable SEO, el cual producto de continuas investigacion en la
linea del marketing determino que la aplicacién de un plan durante seis meses, incre-
mentando en un 84% las visitas en la web de la empresa, a través de Google Adwords
se consigui6 un incremento del 40% en los clicks hacia la pagina, en el email marke-
ting se consigui6 un incremento del 93% en los emails leidos, en el Facebook se consi-
guid un 49% mas de fans, en twitter un 37,5%, incrementdndose las ventas en un total
de 3,9%.

Resultados presentados por Kotler que llevaron a examinar estudios en el campo
de las pymes que reflejan datos que retratan la realidad del marketing digital que apli-
can las pequenas y medianas empresas y que permitido develar el tipo de estrategias
que estan promoviendo las empresas.

Para Sotomayor et al. (2021) Es muy importante el uso de las estrategias digitales
del contexto tecnoldgico en las pequefias y medianas empresas, donde es innegable el
uso de celulares, radios, portatiles, videos, uso del internet, lo que necesariamente
lleva a la necesaria modernizacién de las pymes del sector agricola y la eminente
proyeccion en el mercado global. En la misma linea de importancia Mora (2009) re-
tiere que en todas las economias del mundo las Pymes juegan un papel fundamental
en la actividad econdmica y generacién de empleo. Siendo segun (Astudillo et al.
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2014) las Pymes son empresas que combinan capital, trabajo y medios productivos
con la finalidad de obtener un bien o servicio, destinado a satisfacer diversas necesi-
dades para un sector y un mercado determinado.

Sin embargo la realidad que recoge las investigaciones apuntan a que las pymes
presentan algunas debilidades que se evidencias en lo que expresa Moreta (2017) la
ausencia de una planificacion estratégica, la ausencia de una planificacién que consi-
dere los medios digitales como oportunidades para el crecimiento y desarrollo. De
acuerdo con Neffa (2020) las pymes actualmente estan atravesando una inesperada
crisis, los cambios inesperados producto de la pandemia del covid-19, el avance de los
medios tecnologicos, la falta de capital ha impactado profundamente en las pymes.

Frente a las fortalezas y debilidades de las pymes que se demuestran a lo largo de la
revision de la literatura Kotler (2011) Druker, Sallanave, Singer y otros clasicos del
pensamiento estratégicos plantean que una las principales fortalezas con las que pue-
de contar una organizacién, empresa o pymes independientemente del tamafio de la
mismas, es contar con un clara vision estratégica de su mision, que implica la defini-
cién de una planificacion, que le permita afrontar los cambios, asumir los retos, ges-
tionar los procesos y obtener beneficios siendo una pymes competitiva.

Las pymes deben determinar sus propios procesos de gestion, asumir sus propias
estrategias para el abordaje del marketing digital en funcién de la mision, vision, va-
lores, estrategia organizacional y procesos de planificacion estratégica implicando el
talento humano en la toma de decisiones. Tal como lo expresa Sallenave (1990) toda
organizacion bien sea grande o pequefa tiene objetivos que cumplir en tres niveles.
Supervivencia, crecimiento, y utilidades que estan implicitos y explicitos en las deci-
siones gerenciales.

Finalmente concluir que actualmente se profundiza en la tendencia del enfoque
del marketing holistico tal como lo plantea Kotler y Keller (2016) las empresas ha de
fundamentar su gestion en el disefio e implementacion de programas, procesos, acti-
vidades que reconoce la importancia de todos los elementos que lo componen. Impli-
ca la empresa en todas sus dreas, con una vision estratégica e integral que le permita
generar relaciones a largo plazo con los clientes y alcanzar un equilibrio integral.

16.6 DISCUSION E IMPLICANCIAS PARA FUTURAS INVESTIGA-
CIONES

El abordaje de las estrategias de marketing digital desde el estudio de las propias
realidades empiricas y de los referentes conceptuales y epistemolégicos, ha llevado a la
configuracion de algunos aportes significativos y recomendaciones que pueden ser
tomadas como referencias para continuar profundizando en la tematica de revision y
analisis.

A partir de la revision de estudios empiricos relacionados con la tematica de inda-
gacion se abre el debate con respecto a las posturas a los resultados que se han obteni-
do de las investigaciones que reflejan la realidad del uso de las estrategias de mercadeo
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en las pymes, configurandose una serie de enfoques y posturas tanto complementa-
rias con discrepantes con respecto a la factibilidad de abordaje de las estrategias de
marketing digital en las pequefas y medianas empresas.

Las investigaciones llevadas en diversos espacios, con diferentes actores y contex-
tos expresan que las pymes aun estan en una fase de asimilar su propio proceso de
desarrollo e internacionalizacién en un ambito global, debido al temor que aun expre-
san y demuestran al momento de incursionar en el marcado competitivo, dado el
concepto tradicional asociado a una empresa que nace en el seno de una cultura fami-
liar arraigada. Aunada a la limitada formacion y capacitacion para incursionar en
herramientas de la planificacion estratégica que lleve a otorgarle valor agregado a las
pequenas y medianas empresas. Frente a ello se configura el planteamiento de confi-
gurar un modelo que lleve a las pymes a tener un referente epistemoldgico y estratégi-
co que le permita mantenerse actualizadas y dar respuesta a las exigencias de los mer-
cados en todos los ambitos. Asi como configurar una propuesta de formacién que
implique a los administradores/gerentes y capital humano en procesos de planifica-
cion estratégica que responda a la cultura e identidad de la pymes, donde todos estén
conscientes de la apropiacion de estrategias en beneficios del logro de los objetivos
planteados repercutiendo en su bienestar.

También la revision de la literatura ha llevado a reflexionar sobre la posturas de
modelos cldsicos para el abordaje del marketing en las empresas independientemente
del tamafio de la misma, en el que se plantea que independientemente del tamafio de
la misma, la empresa debe asumir procesos de planificacion estratégica, direccion de
los procesos, organizacion del capital humano, implementacion de las acciones plani-
ficadas, seguimiento y control de las mismas. Esta postura se evidencia en los plante-
amientos de Kotler y Keller (2016) al expresar que toda organizacién debe asumir
procesos de gestion estratégica desde el abordaje de la empresa con una vision holisti-
ca, el cual plantea el marketing interno que promueve el aseguramiento por parte de
todos los miembros de la adopcién de principios de alta direccion. El marketing inte-
grado cuyo fin es la integracion de todos los medios para crear, entregar y comunicar
el valor. El marketing de relaciones dirigido a mantener las interacciones diversas y
multidisciplinarias con los clientes. El rendimiento del marketing digital que implica
el aumento de las finanzas para la empresa, desde la configuracion de programas,
donde se aborden las preocupaciones de los clientes en los d&mbitos éticos, politicos,
sociales y ambientales.

En el contexto del modelo holistico considera el estudio de las estrategias de
marketing digital, siendo el ingrediente clave en el proceso de gestion de las pymes las
estrategias y planes creativos. En consecuencia, las empresas deben adherirse a una
estrategia. La estrategia “es el plan de juego para llegar a su cumplimiento. Para lograr
sus metas cada negocio debe disenar una estrategia, la cual consiste en una estrategia
de marketing y una estrategia de tecnologia compatible, ademas de una estrategia de
aprovisionamiento.
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Tabla 1. Estudios empiricos en el marco Estrategias de marketing digital y uso de la tecnologia de la in-

formacién y comunicacion.

Referencia

Revista

Propésito del estudio

Método y muestra

Resultados/contribucion

Avila et al.
(2019)

Lopez et
al. (2018)

Cienciama-
tria

Ciencia
América

Lograr la entrada a
mercados que me-
diante el marketing
tradicional no se han
podido conquistar,
aplicando el uso de
la digitalizacién como
nuevas estrategias
que permitan el
progreso de la em-
presarial y todo ello
debido a la fusion
articulada entre las
comunicaciones y las
tecnologias.

El uso de los medios
tecnoldgicos y dela
comunicacion: el uso
de las redes sociales
se ha convertido en
una poderosa herra-
mienta de apoyo en
todas las areas del
conocimiento, y jus-
tamente como estra-
tegia de marketing
digital en el contexto
de las pequeias y
medianas empresas.

Tipo mixta (cuali-
-cuantitativa), con
una metodologia de
caracter descriptiva
en un tiempo de
corte transversal y
de campo. la Escuela
de Futbol Mi Primer
Gool

Se enfoco en un
estudio documental
exploratorio, asi
como también, se
realizo una exhaus-
tiva revision biblio-
grafica en bases de
datos cientificas
especializadas inhe-
rentes a las estrate-
gias de Marketing
Digital.

Entre los resultados
destacan que debido a

la falta de proyeccién o
posicionamiento digital
existe desconocimiento
de las herramientas tec-
nologias aplicables a los
servicios ofertados como
consecuencia de no ma-
nejarse en las redes so-
ciales. Es evidente que su
implementaciéon permitira
una significativa

Cabe destacar que a
pesar que el 82% de las
pymes no hacen uso del
internet, y se limitan sélo
a usar el correo electroni-
co. Sin embargo, en las
grandes corporaciones
gue poseen mayores
recursos, pagan las cam-
pafias publicitarias en las
cuales sacan provecho

al maximo de las redes
sociales y han integrado
la tecnologia a la cultura
empresarial.
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Martinez
(2014)

Sotomayor
etal.
(2021)

Sistema de
Bibliotecas
de la UCC

CEPAL

En dicha investigaciéon
denominada plan

de marketing digital
para pyme, el autor
del referido estudio
se planted un analisis
y evaluacion de las
diversas herramien-
tas de la cual se pue-
de haceruso en el
marketing digital para
crear en una pequefia
y mediana empresa y
posteriormente como
es el comportamien-
to después de ser
incorporada.

La digitalizacion y
cambio tecnoldgico
como politicas para
mejorias en las pe-
qguefias y medianas
empresas en América
Latina (Europyme)
implementado por la
CEPAL.

El método imple-
mentado fue a
través de la meto-
dologia de Philip
Kotle. La empresa
seleccionada para
aplicar dicho plan de
marketing fue una
empresa mayorista
familiar constituida
por 10 empleados.

El estudio estd
tomando diversos
paises de la Latino
Ameérica para replan-
tear la concepcién
de como se ha veni-
do llevando las py-
mes y es momento
de seguir avanzando
y adoptar el uso

de las nuevas tec-
nologias aplicadas

a las pymes. Entre
los paises estan:
Argentina, Brasil,
Chile, Colombia,
Salvador, Guatemala,
Honduras, México y
Uruguay.

Se obtuvieron resultados
favorables, el plan se
aplicé durante 6 meses,
para los cuales se recibid
un incremento de un
84% de personas que
ingresaron al portal de la
empresa a través de Goo-
gle Adwords, asi como
también aumento signifi-
cativo de los clicks dados
a la pagina, finalmente

el email de marketing se
incrementd un 93% los
mails revisados, un 49 %
mas seguidores de la pa-
gina y como consecuencia
incremento de un 3,9 %
en las ventas.

Los resultados arroja-
dos indican que se ha
presentado limitaciones
inherentes a los avan-
ces y brechas digitales,
especificamente en la
agricultura y la ruralidad.
Para llevar a cabo dicho
estudio fueron tomados
en cuenta como referen-
cia 9 paises en funcion

de sus politicas publicas
y ademas de incluir a los
pequefios y medianos
productores. Se busca

las mejorias en cuanto al
marketing digital con la
finalidad de proyectarse y
mejoras las ventas y com-
petitividad
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Perdigon
etal.
(2018)

Revista
Cubana de
Ciencias
Informati-
cas

Realizar un analisis de
cuales son las estrate-
gias mas importantes
para el desarrollo del

comercio electrénico

y el marketing digital

para las pymes.

Se efectud una re-
visién organizada y
meticulosa, hacien-
do uso de diversas
bases cientificas
como Google Scho-
lar. La literatura exa-
minada es diversa y
estan inmersos des-
de articulos de re-
vistas, conferencias,
tesis, en el idioma
espafiol e inglés.

Esta investigacion permi-
tié precisar la dindmica
de interaccion entre el
cliente y sus avances des-
de el comercio electréni-
co en la actualidad. Es
importante para futuras
investigaciones inheren-
tes a la tematica en curso
que aborden otras bases
de datos como (Web of
Science y Scopus)

Striedinger
(2018)

Bojérquez
y Valdez
(2017)

Redalyc

El marketing digital
ha impactado las
maneras y formas

de comunicarse, la
cultura sus avances

a pasos agigantados
estimulan la impe-
riosa necesidad de
idearse estrategias de
marketing digital que
vaya a la par con las
tendencias actuales
ademads de permitir
llegar a mas personas
en menos tiempo y
por ende el aumento
de los ingresos.

La canalizacién de
alguna teoria en
vanguardia clasica
sobre el comercio
internacional que sir-
van como base para
generar una busque-
da de estrategias mas
competitivas como

el Drop- Shipping o
bien el envio directo
dentro comercio elec-
trénico de una pyme
mexicana.

Pymes Colombia.

Enfoque exploratorio
de tipo descriptivo.
Se realizé una revi-
sion literaria de las
principales teorias
del comercio inter-
nacional asi como las
de internacionaliza-
cién que compete a
las PyMES.

La tendencia esta marca-
da por el mundo digital,
por cuanto e exhorta a
los empresario a adoptar
e implementar el uso de
las estrategias de marke-
ting digital para poder
proyectar sus ventas y
niveles de competitividad
en el mundo global.

Entre los resultados no-
vedosos, se tiene que
debido al presente estu-
dio se logré identificar los
beneficios obtenidos al
hacer uso del comercio
electrénico como her-
ramienta para la inter-
nacionalizacion de una
empresa, tomado al Drop
— shipping como estrate-
gia dentro del comercio
electrénico, permitiendo
ampliar el mercado on
line sin gastar grandes
sumas de dinero.
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Identificar las limita-
ciones que presentan

La metodologia apli-
cada es de revision
documental y
comprenden estu-
dios empiricos y de

Existen muchas limitacio-
nes de orden de planifica-
cion siendo el presupues-
to una de las principales
razones por la poca dis-
ponibilidad de recursos.
Entre los resultados

UTC Cien- literatura de articu- | ademas se encuentra que
Moreta . las pymes para el ) )

ciay Tec- . . , los y libros publica- las pymes adaptan planes
(2017) , disefio y ejecucion de . .

nologia dos en bases ya existentes obviando la

los procesos de pla-
neacién estratégica.

digitales. Se aborda-
ron investigaciones
especialmente de
Ecuador, México y

propia realidad. Es nece-
sario proyectar el estudio
de las pymes hacia otras
latitudes mediante el uso

Colombia. de las tecnologias de la
informacién y comuni-

cacién

Fuente: elaboracion propia (2022)

16.7 CONCLUSIONES

Tomando en consideracion el objetivo general planteado en el presente estudio
dirigido a determinar el uso de las tecnologias de la informacion y la comunicaciéon en
marketing para la gestion estratégica de las pequefias y medianas empresas, se con-
cluye, que mas del 70% de los articulos revisados expresan la importancia de la tecno-
logia en el abordaje del marketing digital para una gestién de calidad con impacto
social. Sin embargo, el uso de las herramientas tecnolégicas es muy limitado en la
gestion de las empresas, tal como se evidencia en cada uno de los resultados de las
investigaciones publicadas en las revistas cientificas que se han tomado como unida-
des de analisis en los tltimos diez afios 2012-2022. Entre las causas del bajo impacto
estala escasa capacitacion del talento humano para el manejo y uso de las tecnologias
de la informacion y capacitacion. Asi como la poca inversion de las pymes en equipos
tecnoldgicos como herramienta esencial del marketing y la gestion empresarial.

Es significativo concluir que un elemento que puede servir de referencia para con-
tinuar profundizando en la tematica de estudio esta represento la incidencia que tiene
el tipo de modelo de gestion de las pymes en las aplicacion de las estrategias tecnold-
gicas y de innovacion desde el uso del marketing digital, al existir una tendencia que
concibe las pymes como estructuras tradicionales con escasas posibilidades de incur-
sionar en el marketing digital. Alli se encuentran dos posiciones contrapuestas las que
conciben las pymes como empresas que pueden crecer y transformarse y las que con-
sideran que las pymes tienen una etapa util y que entran en una fase de supervivencia
en su contexto, con pocas posibilidades de desarrollo. Ambas visiones tiene sus fun-
damentos por un lado en construcciones cientificas demostrables como la postura de
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Kotler y Keller (2016) en contradiccion con los conceptos que se recogen de los geren-
tes y administradores de las pymes.
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