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RESUMEN

Actualmente, las MYPES de consultoria empresarial en su mayoria no han
implementado estrategias de marketing digital o en su defecto lo realizan en un nivel basico.
Por este motivo, es importante investigar las barreras y facilitadores que intervienen al
momento de adoptarlas. Por ello, la presente investigacion tiene por objetivo principal
comparar las condiciones para la adopcién del marketing digital de las MYPES de consultoria

empresarial en el Peru con el marco de analisis propuesto por Taiminen y Karjaluoto (2015).

Este marco de analisis divide a las condiciones en tres dimensiones: Empresa vy
propietario-gerente, recursos y entorno. Con la finalidad de cumplir con el objetivo, el estudio
tiene un alcance exploratorio y descriptivo con un enfoque cualitativo, teniendo una estrategia
general de multiples casos. En este sentido, participaron seis MYPES de dicho sector, a las
que se aplicaron entrevistas semiestructuradas a sus gerentes, colaboradores y clientes.
Adicional a ello, para una triangulacion de datos, se realizé una observacion no participante

a las paginas web de estas empresas.

Entre los principales resultados, se encuentra que las condiciones que
mayoritariamente no cumplen las MYPES de consultoria empresarial pertenecen a la
dimensién de recursos. En linea con ello, se concluyé que estas organizaciones no cuentan
con colaboradores que tengan conocimientos y habilidades para implementacion de
herramientas y plataformas de marketing digital; asimismo, las empresas no poseen capital

suficiente para invertir y desconocen los costos a los que tendrian que incurrir.

Palabras claves: MYPES, marketing digital, condiciones, herramientas, plataformas,

implementacién.

\



INDICE DE CONTENIDOS

INTRODUGCCION ...ttt ettt ettt aeeaeaeeeeaeeaens 1
CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION ......cooviieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 2
1. Planteamiento del problema........ ..o 2
2. Preguntas de 12 INVeStigacCion ...........ooooiiiiiiiii 5
2.1 Pregunta general..........ooooo i 5
2.2, Preguntas @SPeCITICaS .. ..coii i 5
3. Objetivos de 1a investigacion..............ueii i 5
3.1. ObJElIVO GENEIAL.... ..o e 5
3.2. ObjetivOs ESPECITICOS ..uvuuiiii e 6
4. JUSHIFICACION ...ttt e ettt e e e e e e as 6
4.1. Justificacion de tipo CONVENIENCIA ............oouviiiiiiii e 6
4.2. Justificacion de tipo relevancia social.............cccooooiiiiiiiiiiii e, 6
4.3. Justificacion de tipO tEOFICA .........uuuii i 6
4.4. Justificacion de tipo aCadEMICA...........ccoiiiiiiiiei e 7
CAPITULO 2: MARCO TEORICO ......cucuiiieriiriseietsinesseeesesseieesss e ssssssessssseessassssssesssssenens 8
1. BaSES TEOMCAS ... e 8
1.1. Micro y pequefias empresas (MYPES)..........oooiieeeee 8
1.2. El mercado de CONSUROIIA..........cooiiiiiiiiii e 8
1.3 Marketing Digital en empresas B2B ... 11
1.4 Adopcidn de nuevas teCnologias............couuviiiiiiiiiiii 19

1.5 Marcos de analisis sobre las condiciones para la implementacion de marketing digital 22

2. EStado del @t ... . 25
2.1. Investigaciones empiricas latinoamericanas ... 25
2.2. Investigaciones empiricas no latinoamericanas ..., 27

3. Marco de analisis para la adopcion del marketing digital para la captacion de clientes en

0rganizaciones de CONSUROIIA. ... ....ciiiiiiiie e e e e e e e e e e e eeeeeenes 29



CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL ....oouititiiieiiieeeeeee et 32

1. Sector de las MYPES de consultoria en el Peru ...........ccooooiiiiiiiiiiiiiii e 32
1.1, CaracteriStCAS .....coiiiiete e 33
1.2. Tipos de consultorias presentes en el mercado actual..............ccccceeeeiiiiiiiiiicceeeee, 34
1.3 CINCO fUBIZAS € PO ......coiiiiiii e 36

1.4 Estrategias actuales de marketing digital de las MYPES de consultoria empresarial .... 38

CAPITULO 4: DISENO METODOLOGICO .....ouiuiiiaciireiieeseneseeesenessesenseesesessseeeenseeseens 41
1. Secuencia MetodolOGICa ...........oouiiiiii e 41
2. Alcance de 1a investigacion ...........ooooi i 42
3. DiSeN0 MEtOUOIOGICO. ... 42
4. Seleccion de unidades de 0bSErvacion ... 43
5. Técnicas de INVESHGACION ......coiiiiiieee e 44
5.1. Entrevistas a profundidad............ooouiiiiiiiii e 45
5.2. Observacion No partiCipante............uuuoiiiiieiii e 46
6. Técnicas de analisis de datos ........ccooiiiiiiiiii 47
7. Evaluacion de 18 ValidEZ..........cooi e 48
8. Etica de 1@ iNVESHGACION............ceieeeeeeee et 48
CAPITULO 5: ANALISIS DE RESULTADOS .......coiuimiiiiinetreneneeeenensseieenseseesesssseeesssseseens 50

1. Principales herramientas y plataformas del marketing digital que utilizan las MYPES de

CONSUIOria eMPreSarial........... oo 50
1.1 KM CONSUIOITA ettt e e e e et e e e e e e e e e nanenees 50
1.2 SOOM IMEIIIX ...ttt e ettt e e e e e e et e e e e e e e e e e nnneeees 53
(I T PP U U PPPPRRUTPRRI 56
1.4 JO@ CreatiVa.....ooi i 59
1.5 ABC CONSUIOIES. ...ttt e e e e e e e e e 62
1.6 Bricolaje CONSUIL ...t e e e e e eeeees 65
1.7 ANAliSiS COMPAratiVO ........ccoiiiiiiice e 66



2. Condiciones de la empresa y el propietario-gerente de las MYPES de consultoria

EIMPIESANIAl ...ttt oo e et e e e e e e e e et ettt a e e e e e et e et — e aaaaeeaarr——— 66
2.1 KM CONSUROIIA ...ttt e e e e e 66
2.2 SOOM IMEBEIIX ..ottt ettt e e e e e et e e e e e e e e e as 67
2R T O L O PP 67
2.4 J0t8 CreatiVa......ooeeeeeeeee e 68
2.5 ABC CONSUIOIES. ...ttt e e e e et e e e e e e e e eeas 69
2.6. Bricolaje CONSUIL.........oouiiiiii e e e e e a s 69
2.7 ANALiSiS COMPAratiVO .....coii e e e e e e e e e e e e e e 70
3. Condiciones de los recursos de las MYPES de consultoria empresarial.......................... 70
3.1 KM CONSUIOITA - 70
3.2 SOOM IMBTIX . 71
KR T O 1 O PRSPPI 71
3.4 JOtA CrEatiVA ... 72
3.5 ABC CONSUROIES. ... 72
3.6. BriCOIaje CONSUIL ... 73
3.7 ANAliSiS COMPAratiVO .....uveiiii i e e e e e e e e e e e arr s 74
4. Condiciones del entorno de las MYPES de consultoria empresarial .............ccccccceee.. 74
4.1 KM CONSUIOIIA .ottt e e e e e e e e e e 74
4.2 SOOM IMBETIX ...ttt e e e e e ettt e e e e e st e e e e e e e e e e e nnnennes 75
G I 7 2R UPPRP TP 76
4.4 JOtA CrEaALIVA....coii i i e e 77
4.5 ABC CONSUROIES. ...ttt e e e e e e e e e e e e e e e anneees 78
4.6. BricOlaje CONSUIL ...t a e e e 79
4.7 Analisis ComMPAaratiVo .........cooeiiiiiiieie e 79

5. Limitaciones y oportunidades de mejora de las MYPES de consultoria empresarial para la

adopcion del marketing digital.............oooiiiii i 80



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ... 82

T CONCIUSIONES ...ttt e e e e ettt e e e e e e st e e e e e e e e e e nnnnees 82
2.RECOMENUACIONES ...ttt e e e e e e e e e e e e e e e e e eeas 84
S.LIMITACIONES ...ttt e e e e e e 86
REFERENCIAS ...ttt e e et e e e et e e e et e e e e ennaeeas 87
ANEXOS ...ttt b e b e et e e e b et e e e e nte e e e e e nrneeeeans 94
ANEXO A: Guias de entrevista a gerente de MYPES de consultoria empresarial............... 94
ANEXO B: Guias de entrevista a colaboradores de MYPES de consultoria........................ 97
ANEXO C: Guias de entrevista a clientes de MYPES de consultoria empresarial ............ 100
ANEXO D: Validacion del inStrumento ............oouvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 101
ANEXO E: Guia de ODSEIVaCION ........cccuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeee et 102
ANEXO F: Condiciones de la empresa y gerente de KM Consultoria ..........ccccccevvvvvveeennee. 103
ANEXO G: Condiciones de la empresa y gerente de Soom MetriX ..........cccccvvvvvviiiiiinnnnnn. 106
ANEXO H: Condiciones de la empresa y gerente de C4C ..........ccovvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee, 108
ANEXO [: Condiciones de la empresa y gerente de Jota Creativa ..........ccccceevvvvvviiivinnnnnn. 110
ANEXO J: Condiciones de la empresa y gerente de ABC Consultores..........cccccevvveveeeee. 112
ANEXO K: Condiciones de la empresa y gerente de Bricolaje Consult ............cccccevvvveeee. 115
ANEXO L: Condiciones de los recursos de KM Consultoria...........cccceeeeiiiiiiiiiiiiiiieeenns 117
ANEXO M: Condiciones de los recursos de S0om MetriX ..........cccuveeeiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeees 119
ANEXO N: Condiciones de 10s recursos de C4C ...........ooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 121
ANEXO O: Condiciones de los recursos de Jota Creativa ............ceeeeeieiiiiiiiiiiiiiieieeeees 123
ANEXO P: Condiciones de los recursos de ABC Consultores............ccccoeviiiiiiiieeieiieeennnns 125
ANEXO Q: Condiciones de los recursos de Bricolaje Consult.............cccccooiiiiiiiiiiiiinnnnn, 128
ANEXO R: Condiciones del entorno de KM Consultoria ............cccuvveeiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeee 129
ANEXO S: Condiciones del entorno de Soom MetriX ...........coooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 134
ANEXO T: Condiciones del entorno de CAC ..........ooiiiiiiiiiiiiii e 137
ANEXO U: Condiciones del entorno de Jota Creativa.............ooocciviiiiiiiiiiiiiiiiecceeeee 139

X



ANEXO V: Condiciones del entorno de ABC Consultores

ANEXO W: Condiciones del entorno de Bricolaje Consult

Xl



Tabla 1:

Tabla 2:

Tabla 3:

Tabla 4:

Tabla 5:

Tabla 6:

Tabla 7:

Tabla 8:

Tabla 9:

LISTA DE TABLAS

Modelo propuesto por Taiminen y Karjaluoto.............ccooeiciiiciiii 30
Clasificacion Internacional Industrial. ..o 36
Muestra de entrevistados. ............oiiiiii 46
Muestra de paginasweb delas MYPES....... ... 47
Guia de observacion de KM Consultoria..............c.ouiiii i 41
Guia de observacion de SoOomM MetriX..........oiuiiiii 54
Guiade observacion de CAC........ ..o 57
Guia de observacion de Jota Creativa. ...........oooviiiiii e 60
Guia de observacion de ABC ConSUROIeS. ........cooiiuiiieniiiiiir e 63

Tabla 10: Limitaciones y oportunidades de mejora de las MYPES...............ccccceeeeeeene......80

Tabla 11: Criterios de validacion de inStrumento.............oooiiiiiiii e 103
Tabla 12: Guia de ODSEIVACION........coiiiiiii et ee e s 104
Tabla 13: Condiciones de la empresa y el propietario-gerente de KM Consultoria............... 113
Tabla 14: Condiciones de la empresa y el propietario-gerente de Soom Metrix................. 116
Tabla 15: Condiciones de la empresa y el propietario-gerente de C4C..............cccccvieeen. 118
Tabla 16: Condiciones de la empresa y el propietario-gerente de Jota Creativa................ 120
Tabla 17: Condiciones de la empresa y el propietario-gerente de Jota Creativa.................. 122
Tabla 18: Condiciones de la empresa y el propietario-gerente de Bricolaje Consult............. 125
Tabla 19: Condiciones de los recursos de KM Consultoria..............c.coouiiiiiiiiien e 127
Tabla 20: Condiciones de los recursos de SOom MetriX...........ccoovuiviiiiiiiiieieee 129
Tabla 21: Condiciones de losrecursos de CAC. ...t 131
Tabla 22: Condiciones de los recursos de Jota Creativa.............ccooiiiiiiiien, 133
Tabla 23: Condiciones de los recursos de ABC Consultores..............coviiiiiiiiiiinveninannns 135
Tabla 24: Condiciones de los recursos de Bricolaje Consult..............cciiiiiiiiiicnnans 138
Tabla 25: Condiciones del entorno de KM Consultoria...............cccoiiiiiiiiiniiiieea 139
Tabla 26: Condiciones del entorno de Soom MetriX...........cocvuiiiiiiiiiiiii e 144

Xl



Tabla 27: Condiciones del entornO de CAC. ...t e 147

Tabla 28: Condiciones del entorno de Jota Creativa..........oovviioee e e, 149
Tabla 29: Condiciones del entorno de ABC ConSUROresS. ........ovviiieioeeee e, 152
Tabla 30: Condiciones del entorno de Bricolaje Consult..............coooii 155

X1



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: 4F del Marketing Digital. ... e 14
Figura 2: Modelo de Aceptacion TECNOIOQICA.............uuurururururiiiiiiiiriiiririrererererererererererer— ... 20
Figura 3: Modelo de aceptacion y Uso de la Tecnologia.............eeeeveeeeeeviiiiieeieeeeieeeeeeeeeeeeeeeee 21
Figura 4: Servicios prestados a las empresas (2019-2021) ........ooviiiiiiiiiiiii e 33
Figura 5: Secuencia MetodolOgiCa. ... ......cuuiniei e 42

Y



INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como finalidad comparar las condiciones para la
adopcion del marketing digital de seis MYPES de consultoria empresarial en el Perd, tomando
como referencia el modelo propuesto por Taiminen y Karjaluoto (2015). En ese sentido, se
analiza los casos de seis empresas del rubro mencionado y se compara la situacién actual
de estas con el modelo de analisis seleccionado con el objetivo de describir el estado del

sector en este periodo.

Para aproximarnos a este estudio comparativo, en el primer capitulo, se presenta la
problematica, los objetivos y las preguntas que se abordaran en la investigacion, y se justifica

la importancia de este.

En el segundo capitulo, se expone el marco tedrico. En primer lugar, se desarrolla el
concepto de MYPES, se explican la definicién y las caracteristicas de la consultoria
empresarial. De la misma manera, se desarrolla la definicidon del marketing digital, sus
ventajas, sus enfoques y las principales herramientas y plataformas. En segundo lugar, se
presentan diversos estudios empiricos latinoamericanos y no latinoamericanos sobre las
condiciones para la adopcion del marketing digita. Finalmente, se explica el marco de analisis

que se utilizo para el trabajo de campo.

En el tercer capitulo, se desarrolla el marco contextual, presentando las caracteristicas
del sector de MYPES de consultoria, los tipos de consultoria que se encuentran en el mercado
actual, un analisis de las 5 fuerzas de Porter del sector y las estrategias de marketing digital

que emplean estas empresas.

En el cuarto capitulo, se describe la metodologia empleada considerando el alcance,
enfoque y disefio. Asimismo, se presentan las unidades de observacién, se explican las

técnicas de investigacién y de analisis de datos.

En el quinto capitulo, se exponen los resultados obtenidos tras el analisis cualitativo
de la informacién obtenida en el trabajo de campo. Esta informacion presenta y compara las
herramientas y plataformas de marketing digital utilizadas por las MYPES que participaron en
la investigacion. Ademas, se comparan las condiciones para la adopcion del marketing digital
de estas empresas en base al marco de analisis. Finalmente, se comparan las limitaciones y
oportunidades de mejora en relacion a las condiciones para adoptar el marketing digital de

las consultoras.

Por ultimo, se presentan las conclusiones y recomendaciones identificadas durante el

proceso de investigacion.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1. Planteamiento del problema

Segun la Encuesta Nacional de Hogares, en el 2020, las MYPES representan el 95%
del tejido empresarial en el Perd y brindaron trabajo al 26.6% de la poblacién
econdémicamente activa (PEA), lo cual evidencia una caida de 21.1% puntos porcentuales
respecto al 2019. Es importante mencionar que dicho sector empresarial, registré ventas
anuales por S/ 60,489 millones, lo cual equivale al 8% del PBI del afio en cuestion; sin
embargo, se evidencio una disminucién del 59.2% en comparacion al 2019 (como se cita en
Sociedad de Comercio Exterior del Pert [ComexPeru], 2020a). Estos resultados habrian sido
causados por el cierre masivo de negocios y disminucién tanto de la produccion como de la
demanda, provocado por las medidas adoptadas contra el brote de la Covid-19. Entre otras
caracteristicas mas destacadas de las MYPES, se encuentra la informalidad que asciende a
un 85%, siendo un punto porcentual mas de lo registrado en el 2019; asimismo, mas del 75%
no cuenta con ningun registro de cuentas financieras y el 81.3% de los trabajadores son
familiares del duefio del negocio. Estas caracteristicas se ven aun mas afectadas en el
contexto de la pandemia, lo que hace que se manifiesten limitaciones estructurales y

desincentivos para que estas crezcan (ComexPeru, 2020a).

Para efectos de esta investigacion, se tomd en consideracién unicamente al sector
MYPES de consultoria, el cual esta en un constante crecimiento, puesto que el servicio que
ofrecen esta siendo mas demandado en los ultimos afios (Lumbreras, 2019). En el 2018, este
sector generé movimientos por US$3,170 millones; principalmente, el 85.5% de las ventas
estuvieron dirigidas al sector privado, y el 14.5% de las ventas estuvo dirigido para el sector
publico (Lumbreras, 2019). Prueba de que el sector esta en crecimiento, es que, en el aino
2020, mas del 50% de las MYPES formales e informales se dedicaron a sectores relacionados
con los servicios; entre ellos, servicios de consultoria independiente (ComexPeru, 2020a).
Estos consultores independientes pueden atender desde pequenas hasta grandes empresas
en base a su experiencia. Generalmente, los servicios que brindan son los siguientes:
asesoria empresarial, informacion, capacitacion técnica, servicios de acceso a mercados. En
cuanto al precio por el servicio, este dependera en gran medida del nivel de experiencia y
especialidad de los consultores (Lossio-Andrade, 2016). En lo que respecta a sus fortalezas,
destacan por ser flexibles y conocedores de algunos sectores en especifico. No obstante, se
puede encontrar debilidades, como su capacidad y recursos muy limitados para una gran

demanda de clientes (Lossio-Andrade, 2016).



Sin embargo, este sector empresarial presenta problemas importantes para poder ser
sostenibles en el tiempo, debido a que se les dificulta captar nuevos clientes y que esta
captacion sea recurrente, lo cual fue identificado a través de entrevistas exploratorias que se
realizaron al iniciar con esta investigacion. En relacion a como captan clientes las MYPES de
consultoria, una de las principales estrategias que utilizan es la diferenciacién y el valor
agregado. En este sentido, los clientes buscan experiencia y conocimientos especializados
que les ayuden a resolver un problema o llevar a cabo algun proyecto. Por ello, las consultoras
buscan diferenciarse a través del reconocimiento y la satisfaccién de sus clientes (Proexport
Colombia, 2003). Por otro lado, la importancia de la imagen se ve reflejada en la calidad de
los catalogos de presentacion de las consultorias; principalmente, a través de las paginas
web, las cuales son utilizados como medio de presentacion (Proexport Colombia, 2003). Otra
estrategia que siguen empleando son los medios tradicionales de mercadeo y promocion; por
ejemplo, publicacion de avisos en revistas de negocios y periodicos. Adicional a ello,
fomentan alianzas estratégicas (networking) que les permitan tener relaciones con otros
profesionales o empresas con la finalidad de entregar un mejor servicio y poder atraer un

mayor numero de clientes (Proexport Colombia, 2003).

En relacion a los tipos de marketing que utilizan las MYPES de consultoria para captar
nuevos clientes, se encuentra el marketing de boca a boca; es decir, la busqueda de nuevos
clientes lo realizan mediante amigos, familiares, conocidos, entre otros. En linea con ello, el
marketing digital esta siendo cada vez mas relevante para la captacién de nuevos clientes.
Sin embargo, las MYPES, en general, suelen preferir no invertir sus recursos en marketing
digital, ya que no consideran importante el valor que puede generar en su negocio, por el
contrario, creen que es un aspecto no cuantificable, poco seguro y que no asegura el retorno
de la inversion a corto plazo (Setkute & Dibb, 2022). Incluso, presumen que el uso de
estrategias de marketing es unicamente para empresas grandes y con muchos recursos
economicos (C. Valdiviezo, comunicacion personal, 06 de septiembre del 2021). No obstante,
es importante mencionar que, en el mercado peruano de consultoria, si bien algunas MYPES
no estan implementando estrategias de marketing digital, otras lo desarrollan en distintos
niveles de complejidad acordes a su nivel de digitalizacion (Galvez, 2019). Es decir, se
pueden encontrar empresas con un nivel complejo de marketing digital y otras que recién
estan incursionando. En relacion a ello, segun Ménaco (2018), un gran porcentaje de las
MYPES del sector de consultoria no tienen presencia en redes sociales, y las que estan
inmersas muestran un bajo grado de actualizacién de sus contenidos. En otras palabras, las
MYPES de consultoria que estan aplicando estrategias de marketing digital lo hacen en un

nivel basico, y esto trae como consecuencia que se les dificulte la captacion de nuevos
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clientes (M. Quispe, comunicacion personal, 13 de junio de 2022). Esto fue evidenciado al
realizar entrevistas exploratorias con cuatro empresas que pertenecen al sector mencionado;

entre ellas, KM Consultoria, Orbi Consultores, Fenix Consultoria y Bricolaje Consult.

Esta situacion difiere del entorno empresarial B2B, al cual pertenecen las consultoras,
en donde el uso del marketing digital trae consigo mejoras en el desempefio de estas
organizaciones. A pesar de ello, la adopcion de estas practicas sigue siendo baja, incluyendo
el uso de redes sociales, el cual es limitado. Esto fue evidenciado en algunos estudios de

marketing digital que utilizan unicamente redes sociales (Setkute & Dibb, 2022).

Este problema que enfrentan las MYPES, segun Granja, es provocado por el
desaprovechamiento de oportunidades comerciales por la falta de uso de marketing digital.
Esto tiene como consecuencias una inversion alta en publicidad tradicional, la pérdida de
cuota de mercado y clientes potenciales, disminucién del volumen de ventas de los
microempresarios de diferentes rubros, una débil visibilidad del negocio y problemas de
posicionamiento en el entorno digital (como se cita en Vela, 2020). Esta situacién puede estar
ocasionada por problemas operativos, estratégicos y administrativos que las MYPES no estan
gestionando de manera adecuada. Por lo tanto, es importante que las MYPES puedan
superar esta brecha, la cual esta obstaculizando la digitalizacién de su negocio. Esta situacion
se vio agravada por la crisis sanitaria y el incremento en la competitividad de las
organizaciones, por lo que es un gran reto en la actualidad (ComexPeru, 2020b). Por ello, si
las MYPES de consultoria empresarial logran adaptarse a la transformacion digital, podran
utilizar estos recursos con el fin de aumentar las ventas y, por tanto, ser sostenibles en el
tiempo. Tal como lo menciona, Chaffey y Smith, las empresas B2B y las pequefias empresas
podrian adquirir, retener y desarrollar relaciones mas fuertes con los clientes, si utilizan

herramientas de marketing digital (como se cita en Setkute & Dibb, 2022).

Estos beneficios sugieren que las empresas B2B y las pymes, las cuales construyen
relaciones profundas con sus clientes, podrian mejorar su desempefo con el uso del
marketing digital (Chaffey & Smith, 2017; Wymbs, 2011). Por ejemplo, ofrece la funcionalidad
para desarrollar comunicaciones integradas, dirigidas y medibles, para adquirir, retener y
desarrollar relaciones mas profundas con los clientes (Karjaluoto et al., 2015; Parsons,
Zeisser & Waitman, 1998; Winer, 2009; Wymbs, 2011); con plataformas digitales que tienen
el potencial de respaldar la creacion de valor y la participacion del cliente (Matarazzo, Penco,
Profumo & Quaglia, 2021).

Por ello, se requiere de mayores investigaciones para determinar el estado actual de

las practicas del marketing digital del sector de las MYPES de consultoria empresarial en el
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Peru. Para la presente investigacion, se ha visto conveniente utilizar un modelo de
condiciones necesarias para aplicar el marketing digital, y de esta manera determinar el
estado actual. Esto se fundamenta en el uso de modelos en diversos estudios que tienden a
resaltar las barreras que enfrentan las pequenas empresas B2B al adoptar practicas de
marketing digital (Setkute & Dibb, 2022). Se realiz6 una comparacion de seis MYPES de
consultoria en relacion a su adopcién del marketing digital respecto a un marco de analisis
con el objetivo de describir y encontrar las condiciones que dificultan dicho proceso de
digitalizacion.

2. Preguntas de la investigacién

2.1 Pregunta general

¢ Cudles son comparativamente las condiciones para la adopcion del marketing digital

en las MYPES de consultoria empresarial del Peru?
2.2. Preguntas especificas

° ¢, Cuales son comparativamente las principales herramientas y plataformas

del marketing digital que utilizan las MYPES de consultoria?

° ¢ Cudles son comparativamente las condiciones del gerente o propietario de
las MYPES de consultoria empresarial para la adopcion del marketing
digital?

° ¢, Cuales son comparativamente las condiciones de los recursos de las

MYPES de consultoria empresarial para la adopcion del marketing digital?

° ¢ Cuales son comparativamente las condiciones del entorno para la adopcién

del marketing digital?

. ¢, Cuales son comparativamente las limitaciones y oportunidades de mejora
de las condiciones para la adopcién del marketing digital en las MYPES de

consultoria empresarial?
3. Objetivos de la investigacion
3.1. Objetivo general

Comparar las condiciones para la adopcién del marketing digital de las MYPES de
consultoria empresarial en el Peru con el marco de analisis propuesto por Taiminen y
Karjaluoto (2015)



3.2. Objetivos especificos

° Comparar las principales herramientas y plataformas del marketing digital que

utilizan las MYPES de consultoria empresarial

° Comparar las condiciones necesarias del gerente o propietario de las MYPES

de consultoria empresarial para la adopcion del marketing digital

° Comparar las condiciones necesarias de los recursos de las MYPES de

consultoria empresarial para la adopcion del marketing digital

° Comparar las condiciones necesarias del entorno para la adopcion del

marketing digital

° Comparar las limitaciones y oportunidades de mejora de las condiciones para

la adopcion del marketing digital en las MYPES de consultoria empresarial
4. Justificacién
4.1. Justificacién de tipo conveniencia

La presente investigacion recolecté las condiciones necesarias para implementar el
marketing digital para las MYPES de consultoria. Esto con el fin de que puedan conocer las
barreras y los facilitadores que influyen al momento de incursionar en el entorno digital, el
cual es cada vez mas necesario en los Ultimos anos. De esta manera, las MYPES de
consultoria podrian conseguir un mayor numero de clientes mediante las distintas redes
sociales o mecanismos digitales. Para ello, se procedio a analizar distintos modelos teoricos
del marketing digital; de este modo, se identificé el modelo mas adecuado y conveniente para
las MYPES de consultoria (Hernandez et al., 2014).

4.2. Justificacion de tipo relevancia social

También, la investigacién tiene por finalidad exponer a las MYPES de consultoria,
debido a que es importante conocer el estado actual de estas; especificamente, en el rubro
del marketing digital, porque en este eje tematico se centra la investigacion. Cabe mencionar
que en la actualidad el conocimiento sobre las micro y pequefas empresas de consultoria

sigue siendo reducido (Hernandez et al., 2014).
4.3. Justificacion de tipo teérica

Adicionalmente, el resultado de dicha investigacion aportara conocimientos teéricos
para futuros estudios o investigaciones sobre el sector, promoviendo el uso del marketing
digital en la MYPES de consultoria (Hernandez et al., 2014).
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4.4. Justificaciéon de tipo académica

Finalmente, esta investigacion contribuye a consolidar la formacion de los autores
como gestores, y al desarrollo de las siguientes competencias: trabajo de equipo,

investigacion para la toma de decisiones, comunicacion asertiva (Hernandez et al., 2014).



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

1. Bases Teodricas
1.1. Micro y pequefias empresas (MYPES)

Segun el Ministerio de la Produccion, las MYPES son unidades econdmicas
constituidas por una persona natural o juridica, bajo cualquier forma de organizacion o gestion
empresarial contemplada en la legislacion vigente, que tiene como objeto desarrollar
actividades de extraccién, transformacion, produccion, comercializacion de bienes o
prestacion de servicios (Decreto Supremo N 013-2013, 2013). Entre las principales
caracteristicas de las micro empresas, se puede encontrar que poseen entre uno a diez
trabajadores y pueden tener ventas anuales hasta el monto maximo de 150 unidades
impositivas tributarias (UIT). En cuanto a las pequefas empresas, poseen entre uno hasta
cien trabajadores y pueden tener ventas anuales hasta el monto maximo de 1700 unidades
impositivas (UIT) (Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria
[Sunat], s.f.). Es importante mencionar que, para el presente afio, el valor de la UIT es

equivalente a 4600 soles (Plataforma Digital Unica del Estado Peruano, 2022).
1.2. El mercado de consultoria
1.2.1 Definicion de consultoria empresarial

El servicio de consultoria de empresas, como sostiene Olarte (2012) radica en ofrecer
asistencia sobre contenidos, procesos o estructuras. Dicha asistencia esta a cargo de uno o
varios consultores, pero estos no son los responsables de la ejecucién del plan de accion,
sino que se encargan de dar a entender adecuadamente lo que se busca conseguir. En ese
sentido, la consultora brinda diferentes alternativas y quien toma la decision de efectuarlas es

la empresa contratante.

Asimismo, son intervenciones sobre temas especificos que son realizados por
profesionales que cuentan con una vasta experiencia y que realizan planes en torno a
implementar acciones de mejora, solucionar diversos problemas y generar nuevas formas de
hacer las cosas en las empresas que los contratan (Olarte, 2012). Es decir, el objetivo de la
consultoria es cambiar 0 mejorar una situacion en especifico, pero no se tiene control directo

sobre la implementacion, ya que principalmente la organizacion se encarga de dicha accién.

Adicionalmente, se entiende como un servicio profesional, el cual cuenta con métodos
para prestar asesoramiento y ayuda practica. Esto con el fin de mejorar tanto la gestion y

practica empresarial como el desempefio individual y colectivo, ya que son procesos en los
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cuales se transfiere conocimientos, a través de tecnologias y métodos, que no cuentan las

organizaciones (Soler & Mosquera, 2020). En otras palabras, el servicio de consultoria brinda

conocimientos especializados mediante los cuales se idean proyectos adecuados para

solucionar determinados problemas.

En la mayoria de casos, los consultores son dependientes de las empresas en las que

laboran, aunque también se puede encontrar consultores independientes, quienes trabajan

por cuenta propia a partir de sus conocimientos y experiencias.

1.2.2 Caracteristicas de la consultoria empresarial

La consultoria, al ser un servicio profesional especial, debe destacarse por
poseer diversas caracteristicas. Entre ellos, tenemos que es un servicio
consultivo, ya que las consultoras brindan asistencia a partir de los
conocimientos que poseen. Este servicio debe realizarse de manera
adecuada, a la persona debida y en el momento oportuno, lo que no significa
que se contrate este servicio para que los consultores dirijan o tomen
decisiones en la misma organizacion. Sin embargo, cabe mencionar que hay
algunas excepciones. En linea con ello, los clientes son los unicos
responsables de aplicar los consejos ofrecidos y de los efectos que trae
consigo (Kubr, 2000). Es decir, los consultores no tienen ninguna autoridad
para determinar algunos cambios y aplicarlos a su manera, sino son los
responsables de su asesoramiento, el cual debe ser de calidad para sus

clientes.

Ofra caracteristica importante es que es un servicio independiente, puesto
qgue un consultor debe encontrarse en la facultad y condiciones para realizar
su propia evaluacion en distintas situaciones. Dicha autonomia tiene multiples
aspectos, por ejemplo, la independencia técnica, la cual consiste en que el
consultor pueda ofrecer un punto de vista y un asesoramiento objetivo.
También, se encuentra la independencia financiera, la cual representa que el
consultor no obtiene beneficios econdmicos de las acciones adoptadas por la
organizacion. En linea con ello, la independencia administrativa significa que
el consultor no es subordinado o un colaborador, por lo que no se ve afectado
por las decisiones que tome la organizacion. Asimismo, otro aspecto
importante es que ningun colaborador perteneciente a la organizacion que se
le brinda el servicio puede influir en la labor del consultor, lo cual representa la

independencia politica. Finalmente, el Ultimo aspecto es la independencia
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emocional, la cual significa que el consultor mantiene su despego de la amistad
u otros vinculos que pueda existir al comienzo o a medida que se brinde el
servicio (Kubr, 2000). Evidentemente, el consultor es autbnomo en diversos
aspectos como se ha mencionado, sin embargo, no debe de pensar en sus
intereses personales al momento de recomendar las medidas que debe

adoptar la organizacion cliente.

Ademas, la consultoria se caracteriza por ser un servicio temporal, puesto
qgue los clientes requieren este servicio durante un periodo o tiempo limitado,
en un contexto donde no tienen los conocimientos técnicos necesarios o
cuando demandan temporalmente un colaborador profesional para encargarse
de un problema o un proyecto; es decir, los consultores ya no tendran contacto
con su cliente una vez que haya quedado concluido su trabajo (Kubr, 2000).
En otras palabras, aportan el tiempo y sus conocimientos oportunos,

encargandose por completo de resolver el problema que tiene su cliente.

Adicional a ello, se caracteriza por ser un servicio comercial, porque un
experto en el tema que se encargue de la labor de consultoria tiene que cobrar
por honorarios. En este sentido, las empresas de consultoria ofrecen servicios
profesionales a partir de sus diversos conocimientos y experiencias. Cabe
mencionar que no solo debe ser una actividad técnicamente justificada, sino
también una empresa comercial financieramente factible y rentable con fin de

que puedan ser sostenible en el tiempo (Kubr, 2000).

Finalmente, una caracteristica igualmente importante es que la consultoria
debe ser un servicio comunicable, en otras palabras, el consultor debe
utilizar un lenguaje accesible para que la organizacidon comprenda las
propuestas estratégicas. El objetivo es aclarar los temas teoricos y llevarlos a
la practica, de manera que todos los miembros que la conforman puedan
entenderlo sin problemas (Gonzalez & Mosquera, 2020). De ello se entiende
que, al momento de exponer sus recomendaciones o acciones a tomar por la
organizacion, los consultores no deberian utilizar un lenguaje técnico, lo cual

imposibilite un entendimiento claro.

Finalmente, en relacién con lo mencionado, se extrae que la consultoria es un

servicio que consiste en ofrecer asesoramiento sobre determinados temas que

requiera un cliente. Para la presente investigacion, las MYPES de consultoria se

especializan en temas empresariales y cumplen con las caracteristicas mencionadas
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anteriormente.
1.3 Marketing Digital en empresas B2B
1.3.1 Definicién del marketing digital

En los ultimos afios, el término marketing digital ha evolucionado y es considerado
como un conjunto de actividades, instituciones y procesos facilitados por las herramientas
digitales con la finalidad de crear, comunicar y ofrecer valor a sus clientes reales y potenciales
(Kannan & Hongshuang, 2016). Esto se conseguira mediante las nuevas experiencias e

interacciones que se tenga con estas empresas.

Segun Pineiro-Otero y Martinez-Rolan (2016), el marketing digital es considerado
como proyeccion del marketing convencional; en linea con ello, el mundo digital y su
aplicacion en las estrategias de marketing ha promovido el desarrollo de canales, formatos y
lenguajes que conllevan a la aparicién de herramientas y nuevas estrategias de marketing

(como se cita en Junusi, 2020).

Por su parte Simply Digital Marketing (2012), define al marketing digital como una
rama secundaria del marketing tradicional y emplea canales digitales modernos para la
promocién de servicios y para la comunicacion con sus diferentes grupos de interés (como

se cita en Royle & Laing, 2013).

De la misma manera, el marketing digital es la aplicacion de las caracteristicas del
marketing al entorno digital, en la cual se aplica las recientes herramientas digitales que se
pueden encontrar disponibles a través de internet. Por ello, es un método para reconocer la
manera mas eficiente y eficaz de generar valor para otras empresas, el cual pueda ser

apreciado mediante las distintas herramientas digitales (Colvée, 2013).
1.3.2 Ventajas del marketing digital

Evidentemente, el uso de Internet y las redes sociales ha cambiado la vida cotidiana
de los clientes y de las empresas, sus formas de actuar y la manera en la que estos se
relacionan. En este sentido, el marketing digital resulta beneficioso tanto para los clientes que

buscan servicios como para las organizaciones que los ofrecen.

En cuanto a los primeros, porque resulta mucho mas facil debido a que pueden
realizarlo en el momento que deseen y sin necesidad de ser atendidos por un trabajador de
la compania (Kotler & Armstrong, 2008). Es decir, pueden escoger los servicios a los que

aspiran, y adquirirlos de manera autbnoma. Ademas, a través de medios digitales, los
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compradores tienen acceso a una mayor cantidad de servicios en comparacion a lo que

obtendrian de manera presencial (Kotler & Armstrong, 2008).

Estos servicios que se ofrecen pueden encontrarse en un rango de alcance local,
como regional e incluso nacional o internacional. Finalmente, las transacciones y procesos
por medio de los canales digitales ahorran gran cantidad de tiempo a esas empresas. Esto
se debe a que ellos pueden encontrar lo que estan buscando, realizar el pedido o descargar
la informacion de manera inmediata (Kotler & Armstrong, 2008). Precisamente, otra ventaja
es que los compradores actuales tienen mas informacién sobre los servicios que la que se
podia encontrar en tiempos pasados. Esto permite que se puedan comparar sus
caracteristicas y condiciones, y de esa forma poder tomar la decision mas adecuada para

determinada situacion (Kotler & Armstrong, 2008).

Por el lado de las organizaciones que ofrecen los servicios, estas utilizan a menudo el
marketing digital para informar y promocionar, y para crear relaciones a largo plazo con sus
clientes. Esto se debe a que a través de estas herramientas pueden comunicarse con ellos,
obtener informacién de sus necesidades y brindarles nuevos servicios que afadan valor
(Kotler & Armstrong, 2008). En otras palabras, sirve también como un sistema que provee de
feedback a la empresa oferente de manera constante y eficiente. Ademas de ello, la
comunicacion digital es menos costosa que la comunicacion por medios tradicionales o fisicos
puesto que no se requiere el uso de papel u otro medio para imprimir y enviar mensajes
(Kotler & Armstrong, 2008). Adicionalmente, el marketing digital ofrece mayor flexibilidad
debido a que permite a las organizaciones realizar ajustes de lo que promueven en el
momento que lo consideren oportuno. Se pueden realizar cambios en los precios, condiciones
y caracteristicas del producto o servicio de una manera mas agil (Kotler & Armstrong, 2008).
Finalmente, las empresas al tener internet tienen un alcance global, por lo que pueden
aprovechar la oportunidad para ofrecer sus servicios en cualquier parte del mundo y con ello
aumentar las ventas a corto plazo y tener un mejor conocimiento de la marca (Kotler &
Armstrong, 2008).

Finalmente, el marketing digital brinda a las MYPES competir con las grandes
empresas en las mismas condiciones, debido a que las herramientas del marketing digital se
encuentran al alcance de todas las organizaciones de distintos niveles, y pueden lograr el

mismo impacto.
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1.3.3 Enfoques del marketing digital
a. 4 C’s del marketing digital

Los cambios tecnoldgicos provocan que las empresas enfrenten nuevos retos, como
menciona Tamariz (2007), la tendencia del mercado se orienta hacia la satisfaccion del cliente
mediante las herramientas digitales que permiten flujo de informacién y facilidad de
comunicacion constante entre clientes y empresa. Bajo este contexto, Lauterbom (2000)
propuso el modelo de mezcla de marketing de las 4 C’s, puesto que consideraba que la
mezcla de marketing de las 4 P’s es obsoleta (como se cita en Tamariz, 2007). Dicho modelo,
segun Lauterbom (2000), toma en consideracion los deseos y necesidades de los clientes, el

coste de la satisfaccion, la conveniencia de la compra y la comunicacion.

° Cliente: El principal elemento a considerar es el cliente, y ya no el servicio; es

decir, ofrecer servicios para satisfacer las necesidades de los clientes.

° Comunicacion: Es importante mantener la interactividad y retroalimentacion
con los clientes a través de los diferentes medios con los que cuenta la

empresa; por ejemplo, correos electronicos, mensajes, llamadas, entre otros.

° Costo: Ademas del precio, se debe considerar los costos psicolégicos; en otras
palabras, la percepcion que tienen los clientes sobre las cargas psicolégicas

afhadidas al servicio, ya sea por tiempo, esfuerzo o desplazamiento.

° Conveniencia: Se relaciona con la forma mas rapida de llegar al cliente, por
ejemplo, al cliente le resultara mucho mas sencillo consultar sobre el servicio

que se ofrece mediante una plataforma digital (como se cita en Tamariz, 2007).
b. 4 F’s del marketing digital

Adicional a la mezcla mix de marketing tradicional, este enfoque se adecua a un
contexto digital. Fue acunado por Fleming (2000) y se basa principalmente en 4 (cuatro)
principios a los cuales se les denomina “4 F’s”. Estas variables son flujo, funcionalidad,
feedback y fidelizacion, las cuales son vitales para hacer que las estrategias de marketing
digital que una organizacién adopte sean efectivas. A continuacién, se explicaran cada una

de ellas: (ver Figura 1).
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Figura 1: 4F del marketing digital

Fuente: Arce (2018)

El flujo se puede definir como el estado mental en el que se encontrara el
potencial cliente al entrar al sitio web de la empresa, el cual le ofrece una
experiencia en particular mientras que esta buscando los servicios que desea
(Fleming, 2000).

La funcionalidad radica en la experiencia misma del cliente, es decir, la
navegacion en la plataforma digital debe ser innovadora de manera que
permanezca por mas tiempo, por lo cual, el sitio web debe ser funcional y
atractivo. Ello hard que tenga potencial para ser captado frente a esta
situacion, se recomienda utilizar la norma KISS (Keep It Simple Stupid)
(Fleming, 2000).

El feedback es el momento de contacto con el cliente con el fin de conocer
mejor sus necesidades, comprender lo que se esta haciendo correctamente y
mejorar aquellos aspectos en los que sea necesario. Todo ello con el fin de

construir una relacién duradera con el cliente (Fleming, 2000).

Por ultimo, la fidelizacion consiste en la creacion de comunidades de usuarios
que compartan contenidos y con los que se establezcan relaciones de dialogo

constante y personalizado (Fleming, 2000).

Cada uno de estos elementos tienen una especial relacion con el usuario, la esencia

de la herramienta digital que utilice la organizacién y la forma en como estos deben

relacionarse con el fin ultimo de aumentar las ventas y mantener una relacién de largo plazo

con el cliente.
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1.3.4 Herramientas de marketing digital
a. Marketing de buscadores

El marketing de buscadores es utilizado por las organizaciones con el fin de que
puedan ser encontradas rapidamente por los potenciales clientes a través de los motores de
busqueda. Partimos del hecho de que estas empresas necesitan informacion acerca de un
servicio por lo que los buscan por medio de un conjunto de palabras en los buscadores de
internet (Pan et al., 2011). Entre los buscadores que pretenden ofrecer un mayor
posicionamiento a las empresas se encuentran Search Engine Optimization (SEQ) y Search
Engine Marketing (SEM).

a.1 SEO

Su objetivo principal es que por medio de la introduccién de palabras claves en los
buscadores, los sitios web de las empresas oferentes aparezcan en los primeros resultados.
En ese sentido, lo que valoran los buscadores es la calidad del contenido que tengan los sitios
web para que este sea compartido y asi generar trafico de clientes (Sharma et al, 2019). Cabe
destacar que para el uso de esta herramienta no se necesita de un pago o inversion (Alajo et
al, 2018). Por ello, el SEO es ideal para MYPES que no cuentan con muchos recursos

econdémicos, sin embargo, requiere de tiempo para crear contenido de calidad.
a.2 SEM

Si bien esta herramienta también tiene como objetivo que los sitios web se encuentren
en los primeros lugares de los buscadores, a diferencia del SEO, se necesita realizar un pago
para conseguir este fin (Sen, 2005). En ese sentido, por medio de anuncios pagados, se logra
incrementar el trafico de la pagina web (Celaya, 2014).
SEM se ha convertido en una importante herramienta estratégica para el marketing digital,
debido a las relaciones dinamicas entre los clientes de servicios mediante los buscadores de

informacion y motores de busqueda (Pan et al., 2011).
b. Marketing de contenidos

Se define como la creacion, publicacion y distribucion de contenido importante y
valioso por parte de la organizacién para una comunidad de clientes (Koiso, 2004). Este
contenido debe ser de calidad y con componentes diferenciadores de la competencia con la
finalidad de ganar la confianza de los clientes y potenciales clientes. Asimismo, puede
generarse a través de blogs, redes sociales, revistas digitales, boletines electronicos, videos,

fotografias, podcasts o infografias, etc. Las caracteristicas claves del contenido digital son la
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recombinacion de la informacion, la accesibilidad, la interaccidén de la navegacion, la velocidad

y un costo marginal esencialmente nulo (Koiso, 2004).
c. Marketing de Influencers

Los influencers son aquellas personas que se considera que tienen el potencial de
crear engagement, impulsar la conversacion y/o influir en la decisién de compra de servicios
a un publico objetivo (IAB Spain, 2019). En ese sentido, las organizaciones los contratan con
el objetivo de que realicen publicaciones en sus redes sociales, recomendando la compra de
sus servicios, de manera que logren incrementar sus ventas. Por ello, resulta importante que
el contenido que generen los influencers que contrate la empresa y el publico al que se dirija

vayan acorde con los objetivos o tematicas de la misma.

Estas personas son reconocidas en la red como tuiteros, bloggers, youtubers,
celebrities, quienes pueden ser considerados como micro celebridades, porque tienen un
reconocimiento relativamente alto y lo utilizan tanto para la influencia social como para la
monetizacién de sus contenidos digitales. En linea con ello, poseen una gran cantidad de
seguidores, por lo cual las organizaciones pueden aprovechar para captar este segmento de
potenciales clientes. Para dicha estrategia, se recomienda que los influencers transmitan
confianza; de esta manera, seran mas perceptivos con sus recomendaciones de servicios

que ellos respaldan (Jin et al., 2019).
d. Email Marketing

Segun Hartemo (2016), es una herramienta que usan las organizaciones para tener
una relacion cercana, constante y personalizada con sus clientes con el objetivo de
promocionar sus servicios, resolver sus inquietudes y atender sus quejas o recomendaciones.
Para ello, los clientes han tenido que brindar su correo electrénico a la empresa y expresado
su interés de recibir promociones o algun tipo similar de comunicacion. De esta manera, los
clientes participan activamente en el proceso de comunicacién. No obstante, las estrategias
actuales de marketing por correo electrénico deben actualizarse para obtener el maximo
beneficio del canal; en este sentido, lo ideal es que se indague los intereses de los clientes,
se les clasifique en torno a ellos y se realicen los envios periddicamente para no provocar

una desvinculacion o que se sientan abrumados (Hartemo, 2016).
e. Inbound Marketing

El inbound marketing es una estrategia que requiere una comunicacion personalizada
junto a un contenido de alta calidad (Patrutiu-Baltes, 2016). Segun Marketing Schools (2016),

el inbound marketing es la estrategia de enlazar con clientes potenciales a través de
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experiencias que les resultan utiles. Esto a partir del uso de medios como blogs y redes
sociales, buscando entretener e informar a los clientes con contenido que ellos mismos
buscan (como se cita en Patrutiu-Baltes, 2016). Del mismo modo, Hubspot (2016) menciona
que es el método de marketing mas efectivo para hacer negocios en linea, ya que, en vez de
métodos tradicionales de marketing, como comprar anuncios o comprar listas de correo
electrénico, el marketing entrante se enfoca en crear contenido de calidad con el fin de atraer
a los clientes potenciales y convertirlos en clientes reales (como se cita en Patrutiu-Baltes,
2016). Es decir, es una herramienta moderna que combina las técnicas y conceptos de
marketing y publicidad que crea contenidos con el objetivo de atraer nuevos clientes.
Evidentemente, el contenido debe ser preparado cuidadosamente teniendo en cuenta los

deseos y las necesidades de los clientes.
1.3.5 Plataformas Digitales

Actualmente, para poder tener una comunicacion integral con el cliente y aprovechar
las potencialidades que tenga la organizacion, esta debe adaptar sus estrategias a las
distintas plataformas digitales que existen (Castell6 & Monserrat, 2012). Las herramientas
anteriormente descritas se complementan con las plataformas digitales como las redes
sociales, sitios web y blogs, en donde cada una tiene sus propias caracteristicas y

funcionalidades especificas.
a. Redes Sociales

La sociedad cada vez mas considera a las redes sociales como parte importante de
su vida diaria y laboral, por lo que es mas probable que trasladen sus interacciones a las
plataformas virtuales. Entre las principales redes sociales, se pueden encontrar Facebook,
Instagram, Twitter, Youtube y TikTok. En linea con ello, Filo, Lock y Karg (2015) mencionan
que las redes sociales son consideradas como un mecanismo eficaz que contribuye a los
diferentes objetivos y estrategias de marketing de las empresas; especificamente, en los
aspectos relacionados con el cliente, como la gestién de la relacion con este y la
comunicacion (como se cita en Alalwan et al.,, 2017). Es decir, al encontrarse una gran
cantidad de empresas que buscan un servicio dentro de las redes sociales, resulta bastante
atractivo para las organizaciones usarlas con el fin de contactar y llegar a mas clientes

potenciales.
b. Sitio Web

Otra plataforma digital que es accesible a todo tipo de empresas son los sitios o

paginas web, los cuales ofrecen no solo una plataforma para promocionar sus servicios, sino
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también otro canal para generar ingresos al momento de atraer a mas clientes. Sin embargo,
no todos los sitios web convierten a todos los visitantes en clientes, por lo que es importante
preocuparse por la evaluacién eficaz de estos. En linea con ello, se han generado diferentes
enfoques de evaluacion, como la usabilidad y el disefio de la pagina web, el contenido, la
calidad, entre otros (Chiou et al., 2010). En ese sentido, dicha plataforma debe ser de facil
navegacion para que el cliente pueda interactuar sin problemas y no decida abandonarlo.
Asimismo, debe ser atractivo y mostrar contenido confiable para los visitantes de manera que

propicie la conversioén de estos a clientes.
c. Blogs

Los blogs son plataformas digitales que permiten realizar publicaciones a las
organizaciones sobre contenido del rubro al que se dedican y asi atraer el interés de los
clientes por la misma (Alajo, et al., 2018). En linea con ello, como menciona Halvorsen et al.
(2013), los blogs se han convertido en un importante canal de marketing, porque permite un
nuevo modo de comunicarse y compartir informacion mediante el contenido generado por los
clientes. En este sentido, las empresas pueden percibir los beneficios que trae consigo los
blogs, puesto que son una forma dirigida y econémica de conseguir publicidad y tener
contacto con mas clientes potenciales. Es importante mencionar que los blogs necesitan un
equilibrio entre las necesidades del bloguero, la empresa y el lector del blog. En primer lugar,
las empresas que utilizan dicha plataforma requieren crear continuamente contenidos
interesantes para los lectores. En segundo lugar, las empresas que utilizan este medio
desean respuestas favorables de los lectores de los blogs con el fin de aumentar sus ventas.
Finalmente, los lectores de los blogs valoran la credibilidad de la informacion en las
recomendaciones en linea, lo cual evidentemente tendra un efecto positivo en la actitud de

futuros clientes de servicio (Liljander et al., 2015).

Finalmente, en relacién con lo mencionado, se extrae que el marketing digital es el
conjunto de actividades del marketing tradicional llevadas al entorno digital a través de
herramientas y/o plataformas con la finalidad de ofrecer valor a los clientes. En tal sentido,
las MYPES de consultoria se podrian beneficiar de su adopcion, puesto que pueden ofrecer
sus servicios, teniendo un mayor alcance a potenciales clientes. Asimismo, podrian informar
con mayor detalle a sus clientes sobre los servicios que ofrecen a través de marketing de
contenidos en sus paginas web y redes sociales. Finalmente, podrian utilizar el enfoque de

las 4 F's que se especializa en un entorno digital.
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1.4 Adopcion de nuevas tecnologias

La innovacion puede entenderse como la introduccion de un nuevo o
significativamente mejorado servicio, de un proceso, de un modo de organizacion o
comercializacion, o de nuevas practicas internas dentro de la empresa (OECD, 2015). Existen
diversos tipos de innovacion; sin embargo, hay una caracteristica comun a todos, la cual es
que no deben haber sido introducidas o implementadas anteriormente. En este sentido,
cuando un nuevo o mejorado servicio se ha lanzado al mercado se puede decir que se ha
introducido; asimismo, una nueva forma de comercializacién o un método de organizacién se
ha introducido cuando ha sido implementado adecuadamente dentro de las actividades

diarias de una empresa.

Para clasificar los tipos de innovacion, la OECD (2005) los divide en cuatro tipos. Entre
ellos, la innovacién de producto, la cual hace referencia a la introduccién de un bien y/o
servicio nuevo, o significativamente mejorado en relacion con sus caracteristicas. Asimismo,
la innovacion de proceso, esta radica en la entrada de un nuevo o significativamente mejorado
proceso de produccion o distribucion, lo cual conlleva importantes cambios en los materiales,
técnicas y/o programas que se utilizan en las gestiones diarias. También, se tiene a la
innovacion de mercadotecnia, la cual consiste en la implementacion de un nuevo método de
comercializacion que impligue cambios significativos en la mezcla de marketing.
Evidentemente, este tipo de innovacion esta relacionada estrechamente con las estrategias
de marketing que pueda adoptar una organizaciéon. Finalmente, se puede encontrar a la
innovacién de organizacion, la cual consiste en una nueva forma de organizar las practicas
diarias o una nueva forma de distribuir la ubicacién del lugar del trabajo. Esto con la finalidad

de mejorar los resultados de una organizacion.
1.4.1 Modelos de adopcion de tecnologia

Segun Alvarez (2015), para estudiar la adopcién de tecnologias se puede encontrar
dos perspectivas. Por un lado, la perspectiva organizacional se entiende como la forma en
que una organizacion adopta la tecnologia; por otro lado, la perspectiva del cliente o usuario,
la cual hace referencia a los factores que influyen en la decisién del consumidor final para
adoptar una nueva tecnologia. Para la presente investigacion, se tomara en cuenta la
perspectiva organizacional, puesto que esta se enfoca en las condiciones para la adopcion
del marketing digital en MYPES de consultoria. Por ello, se tomara en cuenta el modelo TAM

(1989) y el modelo UTAUT (2003), los cuales estan enfocados en la tecnologia.
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a. Modelo de aceptacion de la tecnologia (TAM)

Fue desarrollado por Davis (1989), y tiene por objetivo explicar el comportamiento de
las personas sobre la aceptacién y uso de las tecnologias de la informacién en distintos
ambientes. Este modelo propuesto es una evolucién de la Teoria de Accidon Razonada (TRA)
propuesto por Fishbein y Ajzen (1975). En linea con ello, Davis adiciona dos factores a la
teoria mencionada, siendo estos la facilidad de uso percibido y la utilidad percibida (ver Figura
2).

Figura 2: Modelo de Aceptacién Tecnholdgica

Utilidad
P percibida b
2 (uP) s
S~ > =g

Variables Actitud por el Intencion de Uso Actual del
—_— _ A
Externas uso(A) uso(IU) sistema

- Facilidad de
| uso percibida
(FuP)

Adaptado de Davis (1989)

El modelo en mencién explica que son dos factores que influyen en la aceptacién de
la tecnologia. Por un lado, la facilidad de uso percibido, la cual se entiende como el grado en
que una persona reconoce que el uso de la tecnologia sera libre de esfuerzo al momento de
efectuar una actividad (Davis, 1989). En este sentido, para la presente investigacion, se
entenderia como el grado de facilidad de uso de las herramientas de marketing digital por
parte de los gerentes y los colaboradores de las MYPES de consultoria. Por otro lado, la
utilidad percibida, la cual se relaciona con el grado de eficacia en el uso de tecnologia (Davis,
1989). Segun Fishbein y Ajzen (1975), estos dos factores son influidos por variables externas
como atributos de los usuarios, caracteristicas del disefio del sistema y estructura

organizativa.
b. Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de la Tecnologia (UTAUT)

La teoria unificada de aceptacion y uso de la tecnologia es un modelo propuesto por
Venkatesh, Morris, Davis y Davis (2003), la cual busca explicar las intenciones de los
individuos para la aceptacion y uso de la tecnologia. Principalmente, son cuatro los factores
que influyen en la intencidn de uso (ver Figura 3), la cual se entiende como la decisién de un
sujeto para realizar un comportamiento especifico y, al mismo tiempo, en el uso de la

tecnologia (Venkatesh et al., 2003).
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Figura 3: Modelo de aceptacién y Uso de la Tecnologia

Adaptado de Venkatesh, Morris, Davis y Davis (2003)

En primer lugar, esta la expectativa de rendimiento, derivada de la utilidad percibida
del modelo TAM. Esta se define como el grado en que el sistema va a ayudar al individuo a
mejorar su desempefio laboral. En segundo lugar, se encuentra la expectativa de esfuerzo,
la cual proviene del constructo “facilidad de uso” percibida del modelo TAM, y se entiende
como el grado de facilidad relacionado al uso de tecnologia. En tercer lugar, se presenta la
influencia social, la cual consiste en el grado de influencia que ejercen los individuos mas
cercanos para que el sujeto adopte el sistema. Finalmente, las condiciones facilitantes, las
cuales hacen referencia al grado en que un individuo considera que cuenta con un
infraestructura técnica y organizativa que lo puedan apoyar en el uso de las nuevas

tecnologias.

Teniendo en consideracion lo anteriormente mencionado, en el caso de las MYPES
de consultoria, la adopcion del marketing digital estaria relacionado con la utilidad percibida
de la cual podrian beneficiarse al implementarla; asimismo, se relaciona con el grado de
facilidad de uso que resultara al manejar las nuevas estrategias de marketing digital tanto
para los gerentes como para los colaboradores al momento. También, las MYPES seran
influenciados por el contexto empresarial para adoptar nuevas estrategias que utilicen nuevas
tecnologias con la finalidad de atraer mas clientes. Finalmente, sera importante la

infraestructura y el asesoramiento con el que cuenten para una adopcion eficaz y eficiente.
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1.5 Marcos de anélisis sobre las condiciones para la implementacion de
marketing digital

A lo largo del tiempo se han planteado diferentes marcos de analisis que tratan de
especificar las condiciones que se necesitan para que las empresas puedan implementar el
marketing digital de manera eficaz. A través de una revision bibliografica se han podido

encontrar los siguientes marcos:

1.5.1 Marco de anélisis sobre las barreras para la implementacién de

estrategias y herramientas de Marketing digital

El primer marco de analisis identificado forma parte de un trabajo realizado en
Colombia que recopila informacion sobre las barreras culturales, administrativas, financieras
y tecnolégicas que tienen las pymes para la implementacion de procesos digitales en

marketing.

Una de las principales barreras es la poca inversion en innovaciéon. Generalmente las
MYPES utilizan sus recursos econdmicos en cubrir su capital de trabajo en lugar de apostar

por diversas técnicas de innovacion.

Otra barrera importante es la desconfianza que existe por parte de los usuarios al
momento de realizar una compra online. Para ello, la empresa tiene que contar con una
plataforma que le permita al cliente disipar las dudas que pueda tener, y por el contrario,

confiar plenamente en que sus expectativas de seguridad se van a cumplir.

Adicionalmente, otra barrera a destacar es la preocupacién por parte de las MYPES
por la seguridad cibernética. Las personas que toman las decisiones en sus organizaciones
no confian totalmente en que su informacién se encuentre completamente protegida en la

web lo que dificulta el uso creciente de medios digitales.

Finalmente, otro punto a considerar es el manejo de la base de datos. Esta es
importante para tener organizados a los clientes y potenciales clientes, asi como informacién
vital para la toma efectiva de decisiones. En ese sentido, esta base de datos tiene que estar

siempre actualizada por mas que la tecnologia usada sea incipiente (Vega, 2019).
1.5.2 Marco de andlisis propuesto por Taiminen y Karjaluoto

El segundo marco de analisis propuesto por Taiminen y Karjaluoto (2015), quienes
han clasificado las condiciones para adoptar canales digitales en microempresas en tres
grupos o categorias; asimismo, mencionan que los factores, que a continuacion, se detalla

pueden actuar como facilitadores o inhibidores de la adopcion de marketing digital.
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En primer lugar, tenemos a los factores especificos de la empresa y del propietario o
gerente, como las capacidades, la experiencia y la motivacion. Evidentemente, estos factores

estan relacionados con la experiencia y habilidad para utilizar nuevas tecnologias.

En segundo lugar, tenemos a los factores relacionados con los recursos; en este caso,

se encuentran los recursos humanos, recursos financieros y recursos tecnologicos.

Finalmente, los factores ambientales estan fuera del control de las MYPES; en este
sentido, se encuentran factores como el tipo de servicio, el panorama competitivo, el sector

industrial, el comportamiento del cliente y el apoyo externo.

1.5.3 Marco de analisis sobre las barreras que enfrentan las MYPES del

Peru al implementar el marketing digital

El tercer marco de analisis que se identificd proviene de una tesis titulada “Propuesta
de una guia para la implementacién de estrategias y el uso de herramientas de marketing
digital en el sector MYPES del Peru” (Recarte, 2019). Se basa en informacién recopilada del
Instituto Nacional de Estadistica de Peru, a partir del cual se determinaron las principales

barreras a las cuales se enfrentan las MYPES al implementar el marketing digital.

Una de las principales limitaciones es la capacitacién en el uso de las TIC’s. Esto se
debe a que gran parte de las MYPES no invierten en capacitar a su personal, lo cual es
trascendental para que los colaboradores puedan implementar eficazmente los medios

digitales con los que cuente la organizacion.

Otra barrera importante es la capacidad de la organizacion para afrontar la inversiéon
en publicidad digital. Estas se definen en que se tenga una demanda limitada, que haya una

excesiva regulacion tributaria y la dificultad de conseguir financiamiento.

Ademas de ello, otra limitacion es la falta de conocimientos respecto al entorno digital
definida como barrera cultural. En ese sentido, se espera que los gerentes y colaboradores
tengan conocimientos basicos sobre los medios digitales que pueden implementarse en la

organizacion.

Otra barrera a tener en cuenta es la falta de confianza y la mala gestion en logistica.
La desconfianza por parte de los usuarios puede influir en la eficacia de la implementacién
del marketing digital, por ello la empresa debe mostrarse ante los usuarios como una
organizacién formal y en la cual se puede confiar al momento de contactar de manera virtual.

En lo que respecta a la logistica, se pretende que no exista un desfase temporal entre la
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compra online y la fisica, esto quiere decir que la respuesta por parte de la empresa debe ser

lo mas rapida posible.

Finalmente, una ultima limitacién es la conexién a internet. Evidentemente para
realizar practicas de marketing digital, se necesita de una conectividad adecuada. Sin
embargo, esta puede ser afectada por la localizacion geografica o, por el contrario, puede

mejorarse a través de la contratacion de proveedores de internet.

1.5.4 Marco de analisis sobre lo requerido por las MYPES para

implementar el marketing digital

El cuarto marco de andlisis encontrado proviene de una tesis en nuestro pais
denominada “Implementacion de un plan de negocios por el cual las PYMES y MYPES logren
ponderar lo importante del marketing digital dentro de su estructura fundamental, con la
finalidad de mejorar su competitividad y desempefo en la era digital” (Abe, 2023), en donde
se identifican los puntos criticos que se deben analizar para que una empresa pueda

implementar el marketing digital.

En primer lugar, se necesita que se tengan conocimientos en el manejo de
herramientas de analisis y de plataformas de publicidad digital. Ademas, se debe tener un
manejo adecuado de los presupuestos para poder invertir eficientemente en las estrategias

de marketing digital.

Adicional a ello, se necesita de tiempo para poder planear y llevar a cabo una buena
estrategia, y de ser necesario, mejorarla. En linea con ello, se precisa de un planeamiento
estratégico que tenga una vision a largo plazo, con el fin de que se logren resultados en
beneficio de la compania que sean sostenibles en el tiempo. En ese sentido, se requiere de
la creacién de un plan de medios y de objetivos (corto, mediano y largo plazo), asi como de

indicadores con los cuales contrastar la situacion.

A su vez se requiere que las empresas que implementen el marketing digital sean
constantes, de manera que la implementacién no sea unicamente momenténea o transitoria,
sino que se vuelva permanente en la organizacion. Por otro lado, se necesita de bastante
creatividad al momento de desplegar las estrategias con el objetivo de captar la atencién de
un mayor numero de potenciales clientes. Finalmente, se precisa de una o varias personas
que se encarguen de la ejecucion de estas herramientas o estrategias, gestionen la escucha

activa, respondan a tiempo, informen oportunamente y brinden retroalimentacion constante.

Luego, de describir los marcos de analisis, se determina que las barreras y

condiciones de estos se pueden englobar en las categorias del marco analitico de Taiminen
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y Karjaluoto (2015); es decir, dentro de estas se incluyen los conocimientos que debe tener
tanto los colaboradores como los gerentes para implementar las herramientas del marketing
digital, recursos para invertir en su adopcién, el grado de motivacién y desconfianza para

tomar la decision.
2. Estado del arte
2.1. Investigaciones empiricas latinoamericanas

En el 2018, un estudio denominado “La supervivencia de las agencias de viaje y
turismo: gestion del marketing digital como estrategia para la atraccidon de clientes turistas”,
se origind a partir de la amenaza de supervivencia de los negocios intermedios existente en
el sector turismo, ya que se encuentran en un entorno muy competitivo y a la falta de
adaptacion de sus estrategias empresariales a un contexto digital. El objetivo de dicha
investigacion era analizar las estrategias de marketing digital en la atraccion de clientes de
las agencias de viaje en el Peru. Asimismo, se buscaba conocer los elementos mas valorados
por los clientes al momento de contratar a una agencia de viajes; también, analizaron las
estrategias de marketing digital, buscando que sean adaptables y aplicables a este tipo de
negocios con el fin de que sean mas atractivas y permanezcan en el mercado. Respecto a
los resultados, un plan de marketing digital con enfoque estratégico en los factores criticos de
éxito valorados por los clientes podria permitir a las agencias de viaje captar mayor numero

de clientes, y por consiguiente permanecer en el mercado (Miranda & Valencia, 2018).

En el 2017, se hizo un estudio, teniendo como objetivo analizar el marketing digital y
ventas de un restaurante llamado Estacion 1 de Nuevo Chimbote en Ancash. Se desarrollo
junto a 280 clientes, quienes respondieron dos cuestionarios con el fin de obtener informacién
importante sobre el marketing digital y las ventas. Dicho estudio tuvo un enfoque cuantitativo,
teniendo como resultado que el 36% de los clientes del restaurante consideran que falta
mejorar las estrategias de marketing, puesto que consideran que las promociones de dicho
restaurante no estan presente a través de todas sus redes sociales, como en Twitter o
Youtube. Asimismo, solo el 39% de los clientes encuestados consideran que las
caracteristicas de los productos y servicios se difunden adecuadamente. Evidentemente, este
estudio ofrece una serie de recomendaciones para mejorar su propuesta de marketing digital,

lo cual es importante tener en cuenta (Torres, 2017).

En el 2020, se realizé un estudio denominado “Andlisis del Marketing Digital en las
Micro y Pequefias empresas del centro norte de Quito en el ano 2020”. La metodologia

utilizada fue mixta; es decir, se presentd un analisis de datos junto a los resultados de la
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aplicacion de encuestas, interpretando las tendencias. Entre los resultados obtenidos, se
pudo evidenciar que un porcentaje importante de los propietarios y administradores de las
MYPES no utilizan las estrategias de marketing digital. Esto se debe principalmente, por el
desconocimiento de los beneficios, por el bajo numero de clientes, la falta de personal
capacitado y la percepcién del costo. Finalmente, la investigacion enfatiza que el marketing
digital no es una rama desconocida por los propietarios o administradores de las MYPES,

pero hay un gran porcentaje que no lo aplica en sus negocios (Vela, 2020).

En el 2019, un estudio realizado en Bogota y llamado “Barreras de las PYMES en
Colombia para la implementacién de estrategias y herramientas de marketing digital”. Dicho
estudio buscé identificar las diferentes herramientas de marketing digital, como las barreras
culturales, administrativas, financieras y tecnologicas. Esto con el fin de determinar las
oportunidades de las PYMES y evidenciar cémo la implementaciéon de marketing digital ayuda
al crecimiento de la empresa. Entre los resultados del estudio, se encontré que la introduccién
de medios digitales ha facilitado la comunicacién con los clientes y la variedad de estrategias

digitales trae consigo beneficios econdmicos (Vega, 2019).

Ademas de ello, se realizd otro estudio en el afio 2019 en nuestro pais denominado
“Propuesta de una guia para la implementacion de estrategias y el uso de herramientas de
marketing digital en el sector MYPES del Peru”. El objetivo del mismo era ofrecer una guia de
herramientas y estrategias de marketing digital para que los micro y pequefios empresarios
pudieran digitalizar sus negocios. Esta guia se divide en dos partes. En la primera, se explican
los temas relacionados con la web y su relacion con el marketing digital y las principales
barreras para implementarlo. Mientras que la segunda, brinda pasos a seguir para poner en
practica las diversas herramientas y estrategias, y se explican el uso herramientas de
planificacion y medicion de resultados. En ese sentido, se remarca que los principales
beneficios que los micro y pequefios empresarios obtendrian, serian la facilidad para
implementar campanas, la capacidad para medir datos exactos y la flexibilidad para manejar

presupuestos (Recarte, 2019).

Finalmente, en el 2020 en Colombia se redactd un articulo titulado “Reto de las
mipymes para incursionar en el marketing digital en tiempos de COVID-19”, el cual describe
la crisis que sufrian las MYPES en el contexto de pandemia debido a la reduccion de la
produccion y de sus ventas. El objetivo principal era analizar los efectos de la implementacion
del marketing digital entendido como una alternativa de solucién para esta problematica. Para
poder recopilar la informacion se empled un analisis exploratorio, comparativo y descriptivo

de las principales investigaciones sobre la relacién entre marketing digital empresarial y el
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rendimiento obtenido en el desarrollo empresarial, posicionamiento, compromiso de los
trabajadores, y rendimiento financiero y satisfaccion del consumidor. Los resultados
demostraron que aquellas empresas que, a pesar de la crisis, estan implementando
mecanismos de marketing digital podran aumentar sus ventas y su posicionamiento en el
mercado (Ochoa et al., 2020).

2.2. Investigaciones empiricas no latinoamericanas

En el 2020, se realizé un estudio empirico, el cual se le denomind “;Por qué las
pequenas y medianas empresas utilizan el marketing en redes sociales y cual es el impacto?
Perspectivas empiricas de la India”. La finalidad de este estudio fue identificar los diferentes
aspectos que ayudarian a las pequefias y medianas empresas de la India a escoger
elementos de Social Media Marketing [SMM] con el fin de mejorar su impacto comercial. Dicha
adopcion tiene un impacto destacable en la mejora de los resultados del area comercial de la
MYPE. En este estudio, emplearon un modelo tedrico, el cual fue validado y contrastado con
310 empresas mediante una encuesta. En relacion a sus resultados, enfatizan que la utilidad
percibida, la facilidad de uso percibida y la compatibilidad tienen un efecto positivo en el

impacto de la SMM después de la adopcion por las MYPES (Chatterjee & Kumar, 2020).

Asimismo, dada la limitada evaluacion empirica sobre el uso de las redes sociales en
un contexto B2B de las pequefias y medianas empresas (MYPES), se hizo un estudio
denominado “Antecedentes y consecuencias del uso del marketing en redes sociales: un
estudio empirico de las pymes B2B exportadoras del Reino Unido”, teniendo como objetivo
brindar una descripcion completa tanto de los antecedentes como de las consecuencias de
las redes sociales, el uso de los medios de comunicacion en las MYPES B2B internacionales,
y la manera como dicho uso tiene consecuencias en su desempefio organizacional. Este
estudio cuenta con una muestra de 277 MYPES del Reino Unido y utiliz6 un enfoque
cuantitativo, utilizando cuestionarios a través de encuestas. Respecto a sus resultados, se
evidencio que el uso de redes sociales tiene influencia en el desempefio de las MYPES
mediante la calidad de los contactos comerciales; sumado a ello, comprender las opiniones y
preferencias de los clientes a través de las herramientas digitales es importante para tomar

decisiones al respecto (Eid et al., 2020).

De igual manera, en ltalia, se hizo un estudio denominado “Adopcidn y uso de Internet:
evidencia de microempresas italianas” que tenia por finalidad cubrir un vacio existente en la
literatura sobre la adopcion y el uso del internet dentro de las microempresas. Este estudio
tuvo por objetivo investigar sobre los factores que influyen en la adopcién de internet en las

MYPES de los paises desarrollados y caracterizar a las MYPES en relacion tanto al uso de
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internet como al uso de herramientas digitales utilizadas y hacer una comparacion entre
diferentes tipos de las mismas. Para tal fin, conté 600 MYPES italianas con el fin de tener un
analisis estadistico, evidenciando que el uso de internet aun no esta muy desarrollado dentro
de este sector empresarial, ya que el resultado mostré que la decision de emplear
herramientas digitales esta influenciada por el tamafo de empresa, el sector y el nivel de
internacionalizacion, pero no por la ubicacién geografica en el que se encuentra la empresa;

es decir, la ubicacion no es un factor determinante en este contexto (Pascucci et al., 2017).

Por otro lado, en Espafia, se realizé6 un estudio en la comarca Alt Emporda, de
Catalufia, cuyo objetivo general era analizar las estrategias de e-marketing que adoptan las
PYMES e identificar las principales motivaciones y barreras en su utilizacion. Para ello se
llevé a cabo un estudio cualitativo mediante el analisis de un caso en una microempresa, y
se implementd una investigacion cuantitativa a través de dos cuestionarios estructurados
aplicados a propietarios y gerentes de 83 pymes y 351 consumidores. La investigacion dio
como resultado que las empresas utilizan el marketing digital, mas desde una perspectiva
operativa que estratégica. Se encontraron como principales barreras el tipo de producto o
servicio, el tamano de la empresa, el tipo de cliente y el poco reconocimiento de la necesidad
de herramientas digitales. Entre los facilitadores se encontraron lograr mejor visibilidad y
alcance, y que el seguimiento de las tendencias de la sociedad digital emergen como

principales motivaciones (Ewerth & Girotto, 2021).

Finalmente, se ha podido encontrar un estudio realizado en Nigeria que revisa los
factores criticos de éxito que permiten a las microempresas adoptar herramientas del
marketing digital. Esta investigacion tuvo un enfoque cualitativo, puesto que se hicieron
entrevistas a 26 MYPES de dicho pais, obteniendo como resultado después de un analisis,
14 factores criticos que tienen influencia en la adopcion de herramientas digitales. Entre estos
factores, se tiene la capacidad funcional, la capacidad de adaptacién y la capacidad de
expansion que estan relacionados con el entorno tecnolégico. Asimismo, el entendimiento
colectivo, el grado de asociacion y la diversidad de informacion estan vinculados al entorno
de la organizacién, mientras que el nivel de formacion, la calidad de la prestacién del servicio,
la satisfaccion del cliente y la competencia intensa estan asociadas con el contexto ambiental
(Eze et al., 2020).

De igual manera, otra investigacion denominada “Impulsores e inhibidores de la
adopcioén del comercio electronico entre las PYMES en Nigeria”, cuyo objetivo fue interpretar
los desafios o barreras para la adopcién del comercio electrénico por parte de las pequefias

y medianas empresas en el contexto nigeriano. Para ello, se llevé a cabo un estudio cualitativo
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exploratorio, en el cual se entrevistd a treinta PYMES de tamafios y formas similares para
recolectar evidencia. Se comprob6 que el uso de correo electronico y pagina web son los
mecanismos mas utilizados por las PYMES en el comercio electrénico; especificamente, para
mantener comunicacion con los clientes y brindarles informacion sobre el producto o servicio
que se ofrece. Sumado a ello, se encontré algunas barreras que impiden adoptar las TIC en
las PYMES; entre ellos, la falta de competencias y habilidades, los limitados recursos
tecnoldgicos y econdmicos, y la dificultad percibida por parte de los gerentes o duefios de las

empresas sobre las nuevas herramientas a utilizar (Agwu & Murray, 2018).

Después de revisar las investigaciones empiricas, se enfatiza en la necesidad de
implementar marketing digital por parte de las MYPES, puesto que obtendrian diversos
beneficios en el desempeiio de la organizacion, como tener una mejor comunicacién con sus
clientes para absolver las dudas en relacion con los servicios que ofrecen; asimismo, las
MYPES tendrian mayor facilidad al momento de promocionar sus campanas y al mismo

tiempo medir los resultados de estas.

3. Marco de andlisis para la adopcién del marketing digital para la captacion de

clientes en organizaciones de consultoria

Para la presente investigacion, se utilizé el marco de analisis propuesto por Taiminen
y Karjaluoto (2015), debido a que la investigacion en donde se encontré ha sido publicada en
la revisa Journal of Small Business and Enterprise Development, la cual se especializa en los
casos de estudio de esta tesis y cuenta con gran prestigio en el entorno académico. Ademas,
este modelo ha sido citado por una gran cantidad de investigaciones, lo cual evidencia su
relevancia. Dicho marco de analisis brinda informacién importante sobre los factores que
influyen en la adopcion del marketing digital de forma eficaz; especificamente, en las PYMES.
De esta manera, se logra tener un marco de analisis adecuado y conveniente que se utilizara
como referencia acerca de las condiciones necesarias que se deben tener para adoptar el
marketing de manera favorable. En este sentido, este modelo es el que a comparacién de los
otros presentados, servira en mayor medida para identificar y comparar la situacién actual de
las MYPES del sector.

Para ello, Taiminen y Karjaluoto (2015) clasifican los factores en tres grupos; en este
sentido, se tiene a los factores de la empresa y del propietario-gerente, los cuales se
relacionan con las capacidades, la motivacion del gerente y empleado, los antecedentes y
experiencia, la facilidad de uso y los beneficios percibidos de los nuevos canales digitales, y
tener la oportunidad de probar los canales en accién. Asimismo, encontramos los factores

que se relacionan con los recursos; en este caso, encontramos a los recursos humanos, como
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por ejemplo a la experiencia, conocimiento y habilidades de los colaboradores, también, se
encuentran los recursos financieros y tecnologicos. Finalmente, los factores ambientales
estan relacionados directamente con el panorama competitivo, el sector industrial, el

comportamiento del consumidor o cliente, y el apoyo externo (ver Tabla 1).

Tabla 1: Modelo propuesto por Taiminen y Karjaluoto

Marco de Analisis |Tipo de Factores Condiciones

Capacidades

Motivacion del gerente

Motivacion del empleado

Empresa y del L
propietario-gerente |Antecedentes y la experiencia

Beneficios percibidos de los nuevos canales

Facilidad de uso de los nuevos canales

Oportunidad de probar los canales en accion

Recursos humanos

Recursos financieros

Model ¢ Recursos
odelo propuesto Recursos tecnologicos
por Taiminen y
Karjaluoto (2015) Tiempo
Tipo de producto o servicio
El panorama competitivo
Ambientales El sector industrial

El comportamiento del consumidor/cliente

El apoyo externo

Dentro del sector de consultoria, se puede encontrar una diversidad de servicios
ofrecidos, los cuales son parecidos entre si, pero se diferencian en el tema de asesoramiento
y el tiempo necesario para cubrir todo el servicio. Muchos de estos servicios no han sido
informados y comunicados adecuadamente sobre sus beneficios a los clientes potenciales.
Principalmente, como se menciond anteriormente, porque un gran numero de MYPES
presentan retrasos tecnoldgicos, por lo que deben de mejorar sus estrategias de marketing.
Por ello, es necesario evaluar contextualmente a las MYPES que pertenecen a dicho sector
y demostrar si hay la posibilidad de aplicar herramientas del marketing digital, dado sus

beneficios y tacticas explicados con antelacion.
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Para finalizar, el marco tedrico elaborado en la presente investigacion permite
examinar la aplicaciéon de las principales herramientas del marketing digital en la captacion

de nuevos clientes en las MYPES de consultoria.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

1. Sector de las MYPES de consultoria en el Peru

En el Peru, la consultoria tuvo una aparicion tardia a comparacion de otros paises, ya
que hubo problemas politicos y econdmicos en los afios 70 y 80. Esto principalmente, por la
fuerte presencia del sector publico en el entorno empresarial, o cual provocé que las
cuestiones relacionadas al manejo de las empresas y gestién de la calidad no se tengan en
cuenta como prioridad. Como menciona Romeo (2012), el progresivo fortalecimiento del
sector privado después de los afios 90, y con la apertura al exterior; es decir, con acuerdos
de libre comercio con los principales socios comerciales del Peru, ha conllevado a fortalecer

la demanda de servicios de consultoria.

Tanto en el sector publico como en el privado la necesidad de estos servicios va en
crecimiento. Para el afio 2018, este mercado movio cerca de US$3,170 millones, donde las
grandes empresas concentraron el 22%. Ademas, un aspecto a destacar es que, si bien
algunas organizaciones trabajan con el Estado, el 85.5% de las ventas estan dirigidas al
sector privado (Lumbreras, 2019). Esto quiere decir que la mayoria de las empresas de este
sector realiza sus ventas al sector privado debido a la creciente demanda que existe sobre

diversos temas.

Para el periodo del 2019, el Estado peruano gasté mas de S/2,065 millones en
consultorias, un aumento de 18% respecto al 2018. En cuanto al sector privado, conforme las
ventas incrementan o decrecen, o se dan cambios en tecnologia, los gerentes recurren a
asesores externos para plantear planes de accion o mitigar la incertidumbre (Lumbreras,
2019). En ese sentido, la necesidad de ambos sectores por servicios de consultoria hace mas

atractivo el sector para las empresas actuales y para el futuro surgimiento de nuevas.

El mercado de la consultoria en el Peru para el 2019 se encontraba conformado por
208 grandes empresas aproximadamente que se especializaban en diferentes sectores. En
lo que respecta a temas informaticos existian 59 consultoras, se encontraban 7
aproximadamente en cuanto a investigacion en ciencia o ingenieria, 17 en temas contables,
8 dedicadas a investigacion de mercados y 117 especializadas en actividades de asesoria

empresarial y temas de gestion (Lumbreras, 2019).

Por otro lado, otros datos de interés son que 17 de las 208 grandes consultoras
mencionadas son extranjeras, su promedio de vida es de 17 afios en el mercado local, 10 de
ellas cuentan con su sede principal en el interior del pais, y 35 de ellas no cuentan con sitio

web, si bien 12 de esas 35 utilizan redes sociales. Esto ultimo se debe a que este sector no
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maneja en gran medida el marketing digital, sino que por el contrario se caracteriza por el uso
del networking. Dicho esto, es importante recalcar que algunas marcas reconocidas no estan
dentro de esta lista de grandes empresas consultoras como se podria pensar, ya que facturan

por debajo de los S/10 millones (Lumbreras, 2019).

En junio del 2021, el sector de servicios prestados a empresas evidencié un
crecimiento dentro de la emergencia sanitaria que sigue enfrentando el pais. Se reporté un
aumento de 48.44% respecto al mismo periodo del afio anterior, lo cual fue producto del
progreso de cuatro componentes de dicho sector (ver Figura 3). Entre ellos, actividades de
servicios administrativos y de apoyo, publicidad e investigacién de mercados. Es importante
sefalar que los factores que influyeron en dicho resultado fueron el desarrollo de nuevos
proyectos, licitaciones ganadas, lanzamiento de campafas, consultoria de servicios, entre

otros (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI], 2021).

Figura 3: Servicios prestados a empresas (2019-2021)

Fuente: INEI (2021)

No obstante, para fines de la investigacion se analizé Unicamente el sector de MYPES

de consultoria del Peru.
1.1. Caracteristicas

El progresivo aumento de la demanda de servicios de consultoria y la existencia de
las grandes empresas de consultoria, las cuales son tomadas como referencia por empresas
consultoras pequenas, han fortalecido el mercado peruano. A partir de ello, se identificé una

oportunidad de mercado, teniendo como foco de atencién a las MYPES, puesto que estas
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representan el 95.2% del tejido empresarial (Ministerio de Produccién, 2020) y muchas de

ellas necesitan una asesoria adecuada en determinados temas técnicos o empresariales.

Para fines del ano pasado, se realizé un ranking de las 5 mejores consultoras tanto de
Lima como de Provincias dentro de un rango de 800 MYPES (Lumbreras, 2019). Asimismo,
se evidencio que en la capital se concentran cerca del 94% de estas organizaciones. Una de
las caracteristicas importantes de este sector es que se encuentran en la exploracion
constante de estrategias con el fin de conseguir mejores logros en las diferentes areas de la
gestion, en las cuales brindan una asesoria técnica. También, se introducen en nuevos
mercados 0 mercados emergentes y se preocupan por mantener la participacion con la que
gozan en los ultimos afnos. Asimismo, cabe recalcar que es mas usual observar que las
organizaciones se centran en su core business y solicitan soporte en agentes externos para
las otras areas a las que no se enfocan detenidamente. Por tal motivo, se extiende el campo

de accion para las empresas dedicadas al rubro de la consultoria.

Este sector no necesita de equipos o un alto nivel de infraestructura para realizar sus
operaciones, basta con poseer algun tipo de sistema informatico. Generalmente, estas
empresas se encuentran ubicadas en oficinas, y cuentan con espacio diferenciado para
realizar trabajo individual como para reuniones con grupos de trabajo o con clientes.

Asimismo, cada empresa tiene establecidos sus procesos de atencién al cliente y de logistica.

Ademas, las organizaciones de este sector se caracterizan por tener dos formas de
contratar a su personal. La primera es tener definida una plantilla de personal fijo, el cual es
designado para trabajar en los proyectos que pueda tener la empresa. La segunda es
contratar personal de manera temporal, es decir, se les contrata por proyectos especificos en

donde realmente se requiere de su experiencia y conocimientos para llevarlo a cabo.

Adicional a ello, la principal barrera de este mercado es el nivel de conocimiento sobre
algun tema que se requiere (Romeo, 2012). En ese sentido, las organizaciones necesitan
conservar y adquirir nuevos conocimientos, buscando siempre mantenerse actualizados tanto
en la tecnologia como en el manejo de la informacion que se requiere y se renueva
constantemente. Para ello son necesarios los sistemas de informacion, con procesos de

almacenamiento de datos y de analisis, entre otras.
1.2. Tipos de consultorias presentes en el mercado actual

Segun Romeo (2012), el sector de la consultoria se puede dividir en consultoria

empresarial y consultoria de ingenieria. Para esta investigacion, se tomé en cuenta
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unicamente la consultoria empresarial, porque es a lo que esta enfocado el presente trabajo.

En este sentido, se pueden encontrar 6 tipos de consultoria empresarial actualmente.

° Consultoria integral, la cual se enfoca en todas las areas de la gestion de la
empresa, como en las finanzas, produccion, marketing, recursos humanos,

tecnologias de la informacion y en la estrategia (Romeo, 2012).

° Consultoria de marketing, la cual evidentemente se relaciona tanto con la
gestion del area de ventas como la de marketing. En este tipo de consultoria
se consigue contar con estrategias y planes con el fin de proporcionar valor al
producto; de esta manera, satisfacer las necesidades de un mercado
especifico y poder aumentar sus ingresos, optimizando los procesos

comerciales (Romeo, 2012).

° Consultoria en tecnologias de la informacién que se encarga de la parte
del software y redes de informacion que utilizara la organizacion cliente
(Romeo, 2012).

° Consultoria en sistemas de gestion se orienta en temas relacionados a la
calidad, medio ambiente, seguridad, responsabilidad social, entre otros. Este
tipo de consultoria ayuda a conseguir las certificaciones correspondientes
(Romeo, 2012).

° Consultoria en Recursos Humanos y la consultoria legal y tributaria, las
cuales se enfocan en temas relacionados en la eficiencia del manejo de los
recursos econdmicos, como también en el pago de impuestos y en diferentes

aspectos juridicos, como casos contractuales, mercantilistas, civiles o penales.

Aparte de la especializacion de cada consultora, cabe mencionar que hay algunas
consultoras que se enfocan y dirigen sus servicios sélo a las micro y pequefias empresas
(Romeo, 2012).

Para esta division, se ha tomado en cuenta la Clasificacion Internacional Industrial

Uniforme (CIIU) para cada sector especifico de la consultoria (ver Tabla 2).
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Tabla 2: Clasificacion Internacional Industrial

Cllu Descripcién
7411 Actividades juridicas

Actividades de contabilidad, teneduria de libros y auditoria; asesoramiento en
7412 materia de impuestos
7413 Investigacion de mercados y realizacién de encuestas de opinién publica
7210 Consultoria en equipos de informatica
7414 Actividades de asesoramiento empresarial y materia de gestion
7421 Actividades de arquitectura e ingenieria y actividades conexas de asesoramiento
7220 Consultores en programas de informatica y suministro de programas de informatica
7290 Otras actividades de informatica

Fuente: INEI (2010).

1.3 Cinco fuerzas de Porter

El Peru ha crecido en mas de un millén de empresas en los ultimos diez afios, debido

a un ambiente econdmico favorable y la apertura al exterior mediante las firmas de tratado de

libre comercio. Otro aspecto importante es que el pais proyecta crecimiento por arriba del

promedio mundial, de la region y de Latinoamérica, lo cual se pronostica un mayor nivel de

inversion extranjera e incremento de la competencia (Lossio-Andrade, 2016). A partir de dicho

contexto, donde hay mas oportunidades, se genera la necesidad por adquirir nuevos

conocimientos y habilidades en muchos gerentes y empresarios, lo cual hace mas interesante

el servicio de consultoria.

Para analizar los factores contextuales, se utilizd como referencia el analisis de las 5

fuerzas de Porter del sector.

En primer lugar, tenemos que en el sector de la consultoria se puede encontrar
bajas barreras de entrada, puesto que para hacer consultoria no es necesario
hacer importantes inversiones, por lo que es sencillo ingresar. Otro aspecto
importante es que el sector peruano de consultoria esta en desarrollo por lo
que se evidencia poca penetracién; principalmente, por el entorno competitivo
hace que las empresas necesitan mejorar sus capacidades; ante esta
necesidad hay mas competidores que estan ingresando. Prueba de ello, el
numero de consultores esta en constante crecimiento al igual que el aumento

de profesionales de prestigio en el pais (Lossio-Andrade, 2016).

En segundo lugar, hay un nivel bajo de rivalidad especificamente en el rubro
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de MYPES de consultorias, ya que es poca la oferta para la gran cantidad de
empresas, que son, en su mayoria, pequefas firmas o consultores
independientes; incluso, cabe recalcar que hay pocas marcas reconocidas y
posicionadas en el mercado limefo, y peor aun en los distintos departamentos
del pais. Asimismo, resulta importante prestar atencién a la informalidad que
también se encuentra presente en el sector y es con quien también compiten
las MYPES formales (Lossio-Andrade, 2016). En ese sentido, Jorge
Adrianzén, gerente general de Fenix Consultores, sostiene que “hay un grado
de informalidad que no se ve en las estadisticas (J. Adrianzén, comunicacion
personal, 27 de octubre del 2021)”. Ante esta situacion, el gerente general de
Bricolaje Consult, Crysber Valdiviezo, reflexiona que “por la misma necesidad
de trabajo, de tener un ingreso, hay otras personas que se dedican a eso (C.
Valdiviezo, comunicacion personal, 06 de septiembre del 2021)”. Por ello, es
trascendental que estas MYPES encuentren nuevas formas de captar clientes
con el fin de recuperar la participacion de mercado que pueden estar perdiendo

a causa de este factor.

En tercer lugar, existe una baja amenaza de sustitutos, pues las MYPES
disponen con poco personal en sus equipos que pueda realizar el trabajo
interno para cambiar el trabajo de un consultor externo. Sumado a esto, es
mas complicado encontrar personas dentro de la empresa que puedan sustituir

a un consultor (Lossio-Andrade, 2016).

En cuarto lugar, en relacion al poder de negociacion de los proveedores este
es bajo, ya que existe una oferta significativa de empresas y profesionales
especializados tanto en distintos temas de gestion como en areas de las
empresas, siendo un recurso muy importante para el trabajo que realizan las
empresas consultoras. Se evidencia que en la realidad hay suficientes
escuelas y universidades de donde egresan profesionales destacados, como
también diversas fuentes en las que se puede revisar para recolectar
informacion; sin embargo, a veces sera necesario examinar algunos estudios
especializados. Para ello, se puede encontrar una oferta significativa de
empresas que ofrecen estudios, como marketing digital, encuestadoras, entre
otras (Lossio-Andrade, 2016).

Finalmente, en cuanto al poder de negociacion de los clientes este es medio,

puesto que existe una gran diversidad de clientes potenciales, pero el servicio
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de consultoria al no ser muy conocido ni valorado, las empresas acuden o
demandan estos servicios solo cuando tienen problemas urgentes, por lo cual
se puede deducir que en muchas ocasiones el cliente es quien tendra el poder
de negociar el precio al momento de optar por un servicio especializado
(Lossio-Andrade, 2016). Ademas, dependera para qué se necesite la
consultoria; por ejemplo, si es por una necesidad estratégica, los clientes se
toman el tiempo necesario para decidir por alguien que los apoye en todos los
aspectos de disefio e implementacién, como también podria ser por una
situacion coyuntural; en este caso, los clientes tienen gran desconfianza al
buscar profesionales que lo ayuden en sus respectivos negocios por la

urgencia e importancia del tiempo, por lIo que se negocié menos el precio.

De todo lo mencionado anteriormente, se puede destacar que el sector de las MYPES
de consultoria resulta muy interesante para las medianas y pequefias empresas que deseen

incursionar en este rubro del sector de servicio.

1.4 Estrategias actuales de marketing digital de las MYPES de consultoria

empresarial

El sector de MYPES de consultoria del Peru es cada vez mas dinamico, ya que esta
cambiando la manera de como hacer negocios. Por ello, se debe realizar un analisis de los
clientes y de lo que necesitan. En ese sentido, para llegar a ellos en el contexto actual se
necesita de la utilizacion de herramientas como el marketing digital. Para asegurar la
supervivencia de las empresas de este sector deben optar por migrar progresivamente al

mundo digital (Bosenberg, 2019).

En ese sentido, la mayoria de estas empresas son conscientes de la importancia que
tiene utilizar el mundo digital para darse a conocer por los potenciales clientes, debido a que

casi todas las busquedas se dan por este medio (Ménaco, 2018).

En la actualidad, aun hay muchas MYPES de consultoria que recurren al marketing
tradicional, un tipo de este es el marketing de boca en boca, en el cual la basqueda de
contactos se da a través de colegas base de datos. Sin embargo, hay consultoras que
recurren tanto al marketing tradicional como al marketing digital de acuerdo al tipo de cliente
que estan atendiendo, el tipo de asesoria solicitado por el cliente y a la captacion de clientes

segun la zona geografica.

Al finalizar las entrevistas, se obtuvo que la mayoria de las empresas poseen

presencia institucional en linea mediante una pagina web. Sin embargo, resulta pertinente
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mencionar que el grado de actualizacién y de navegacion varia en diversas MYPES de
consultoria. Solo en algunas de estas se puede evidenciar un mayor nivel de desarrollo de
los contenidos, mientras que en otras se observa un mayor grado de desarrollo en los
productos o servicios que se ofrecen al publico. En ambos grupos, la informacién sobre
diferentes contenidos en redes esta poco desarrollada. Esto lo confirmé el gerente general de
la empresa KM Consultoria, Miguel Quispe, quien menciond que en la actualidad tener una
pagina web es de lo mas comun, mientras que afos atras era un lujo o era una caracteristica
presente solo en las grandes empresas y que en los ultimos afios se ha convertido en un
requisito o estandar que debe estar presente en todas las consultoras, la cual debe ser
llamativa y tener mayor presencia mediante su difusion (M. Quispe, comunicaciéon personal,
28 de octubre del 2021).

Generalmente, un gran porcentaje de las MYPES de consultoria no cuentan con
presencia en redes sociales, y quienes si la tienen muestran un bajo grado de actualizacion
de sus contenidos. En relacién a ello, se llega a evidenciar que Twitter es la red menos
utilizada por MYPES de consultoria; por el contrario, la red social LinkedIn es la mas utilizada
y con mayor presencia. Asimismo, es importante resaltar que Facebook es la segunda red
social mas utilizada, encontrando un nivel medio-bajo en el grado de actualizacién de los

perfiles, pero es la red que mas se utiliza para promocionar los servicios (Ménaco, 2018).

Otra herramienta del marketing digital que también utilizan las MYPES de consultoria
es el marketing de buscadores Principalmente, usan Google en donde escriben palabras
claves para que puedan aparecer primeros como resultados. Sin embargo, se usa de manera
muy escasa debido a su alto costo. Es asi que, el gerente general de Fenix Consultores
sefala que “lo utilizamos muy poco puesto que es muy caro para nosotros costearlo (J.

Adrianzén, comunicacion personal, 27 de octubre del 2021)”.

También, se ha llegado a la conclusion que las MYPES de consultoria realizan
marketing digital a través de sus propios colaboradores; incluso, dicha funcién esta a cargo
del gerente o socio. Por el contrario, otras MYPES tercerizan dicha funcion a organizaciones
especializadas en el tema, aunque son muy pocas las empresas, debido al costo que conlleva
optar por este servicio; generalmente, las organizaciones son contratadas para la
implementacion de acciones de marketing digital y como soporte a la comunicacion en las
redes sociales. En conclusion, casi todas las MYPES realizan al menos una o algunas de las

acciones del marketing digital (Ménaco, 2018).

Al ser un marco de analisis propuesto en esta investigacion, naturalmente no se ha

comprobado empiricamente en el sector actual de las MYPES de consultoria. No obstante,
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se puede identificar que algunas variables si se corresponden facilmente con la realidad de
estas empresas. Algunas de ellas son las herramientas, plataformas y el paso de “conversion
de candidatos a clientes” en “clientes de primera compra”. Esto se pudo evidenciar en las
entrevistas que se pudieron realizar con los gerentes de las consultoras anteriormente

mencionadas.

En resumen, el marco contextual elaborado para la presente investigacion ha
permitido describir el sector de las MYPES de consultoria, examinar y detallar tanto las
practicas actuales de captacion de clientes como las practicas actuales del marketing digital
de las MYPES de consultoria en el Peru. Esto ha demostrado que el sector de la consultoria
es mas complejo de lo que parece, puesto que se encuentra en constante crecimiento y en
un ambiente dinamico, donde las herramientas tecnoldgicas tienen mayor importancia para
la captacion de clientes. Sin embargo, cabe mencionar que hace falta informacién detallada
sobre el sector, por lo cual las empresas de este segmento en especifico deben trabajar en

conjunto con el fin de que el sector sea mas competitivo y reconocido a nivel nacional.
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CAPITULO 4: DISENO METODOLOGICO

1. Secuencia metodoldgica

La secuencia metodolégica de la presente investigacion se divide en tres etapas:

Exploratoria, de campo y analitica (ver Figura 5).

En la primera fase, se revisaron fuentes secundarias como literatura tedrica e
investigaciones empiricas en espafnol e inglés obtenidas de repositorios de universidades y
bases de datos reconocidas como (Springer, Science Direct, ProQuest, entre otras). Para
ello, se introdujeron palabras claves como digital marketing, marketing digital, consultoria, etc.
Luego de ello, se realizaron entrevistas exploratorias con los representantes de algunas
MYPES consultoras, como Fenix Consultores, KM Consultoria MYPE, ORBI consultores y
Bricolaje Consult. En las entrevistas, se profundizé en tres aspectos relevantes: la
caracterizacion del sector, los problemas que enfrentan actualmente, y las herramientas del
marketing digital que aplican en la actualidad. Adicional a ello, se recibieron asesorias de
profesores de la Pontificia Universidad Catdlica del Peru (en adelante PUCP), quienes son
expertos en marketing como los Mg. Andrés Macara-Chvili Helguero y Mg. Jorge Martinez
Lobaton. Esto con el fin de poder limitar adecuadamente el tema. Después de todo lo
mencionado, se procedid a escoger y validar el marco de analisis con el profesor de la PUCP

Mg. Manuel Diaz, al cual se le consideré como experto en metodologia.

En la segunda etapa, la fase de campo, se realizaron entrevistas a profundidad
semiestructuradas con los gerentes de las MYPES de consultoria seleccionadas como casos
de estudio, con sus colaboradores y con sus clientes. Adicionalmente, se efectué una
observacién no participante de tipo estructurada a los medios digitales de estas MYPES de
consultoria. Finalmente, se clasifico y reviso la informacion obtenida por los instrumentos de

recoleccion de informacion utilizados.

En la tercera etapa, la fase analitica, se procedié a realizar un analisis de la
informacion recopilada mediante la triangulacion de datos, contrastando las diferentes
versiones u opiniones de los entrevistados. Para concluir, se elaboraron las conclusiones y

recomendaciones respectivas de la presente investigacion.
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Figura 5: Secuencia Metodolo6gica

2. Alcance de la investigacion

La presente investigacion posee un alcance exploratorio y descriptivo. Por un lado,
se trata de un alcance exploratorio, porque el tema de investigacién ha sido poco estudiado
en el Peru, y “aun no se han realizado investigaciones especificas al respecto” (Ponce &
Pasco, 2018, p. 43). Cabe mencionar que, si bien los ejes tematicos han sido estudiados, el
conjunto de estos representa un fenédmeno organizacional relativamente nuevo, por lo que no
se ha encontrado investigaciones acordes al presente estudio. Por otro lado, la investigacion
tiene un alcance descriptivo, debido a que se espera comprender a profundidad una
problematica, teniendo en cuenta las propiedades y caracteristicas del sujeto de estudio; es
decir, se busca recoger informacion sobre las variables de investigacion (Hernandez et al.,
2014).

3. Disefio metodoldgico

El enfoque escogido para esta investigacion es cualitativo, debido a que segun
Hernandez et al. “utiliza la recoleccion de datos sin medicién numérica para descubrir o afinar
preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion” (como se cita en Ponce & Pasco,
2018, p. 45). En ese sentido, se conté con mayor flexibilidad tanto en el disefio muestral
porque se utilizé una muestra pequefia de casos, como en los instrumentos de medicién, los
cuales seran menos cerrados. Con ello, se podra obtener un analisis mas profundo y una

comprension mas especifica del fendmeno investigado (Ponce & Pasco, 2018).

La estrategia general seleccionada es la de estudio de caso, el cual segun Harrison
se basa en “la comprension de un fenédmeno (unidad de analisis) dentro de su propio contexto

[ ] abordando las complejidades del mundo real y tratando de darles un sentido” (como se cita
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en Ponce & Pasco, 2018, p. 47). En esta estrategia se puede estudiar un numero de casos
especificos, en donde se trata a cada uno como un sistema con partes integradas y definidas
(Ponce & Pasco, 2018). En esta investigacién participaron seis consultoras del mismo sector

como casos de estudios para facilitar la comparacion entre ellas.

Finalmente, es un estudio transeccional, puesto que la investigacién se realiza en un
periodo de tiempo determinado y no en un rango de tiempo. Asimismo, en relacién a la
codificaciéon es deductiva, porque se clasifica la informacion del trabajo de campo a través de

categorias provenientes del marco de analisis seleccionado.
4. Seleccion de unidades de observacién

Las unidades de observacién fueron seleccionadas por medio del muestreo no
probabilistico por conveniencia, ya que son organizaciones con mayor facilidad de acceso a

informacion y con deseabilidad de participar de la investigacion (Ponce & Pasco, 2018).
En esta investigacion, se trabajo con las siguientes consultoras:

° Bricolaje Consult EIRL, cuyo numero de RUC es 20604092362. Su domicilio
fiscal es Calle Morona Nro. 140 Urbanizacion Cercado de Pucallpa - Calleria -
Coronel Portillo - Ucayali. Su actividad principal, segun SUNAT, se basa en
actividades creativas, artisticas y de entretenimiento y en otro tipo de
ensefanza. La empresa se constituyd formalmente el 23 de enero del 2019 y
actualmente cuenta con 3 o 5 trabajadores. El gerente de la empresa responde
al nombre de Crysber Moises Valdiviezo Saravia. Finalmente, esta consultora

no posee ningun medio digital por el cual publicitarse.

° Strategic Business Management S.A.C., cuyo nombre comercial es KM
Consultoria Empresarial y su numero de RUC es 20601129761. Su domicilio
fiscal esta ubicado en Jr. Castilla Nro. 429 Depto. 804 - Magdalena del Mar -
Lima. Su actividad principal, segun SUNAT, se basa en actividades de
consultoria de gestion. La empresa se fund6 el 5 de abril del 2016 y
actualmente cuenta con 4 colaboradores. El gerente de la empresa es Miguel

Angel Quispe. Finalmente, esta consultora posee pagina web y redes sociales.

° Tamashiro & Ramirez Consultores SRLTDA, cuyo nombre comercial es Soom
Metrix y su numero de RUC es 20349248132. Su domicilio fiscal se encuentra
en Calle Colon Nro. 534 - Miraflores - Lima. Su actividad principal, segun
SUNAT, se basa en actividades de consultoria de gestion. La empresa se

constituyd formalmente el 01 de julio de 1997 y actualmente comprende entre
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10 a 20 trabajadores. La gerenta general de la empresa es Maria del Pilar
Tamashiro Sakuda. Finalmente, esta consultora posee pagina web y redes
sociales, realiza marketing de contenidos y cuenta con un analista de

marketing digital.

C4C Business Solutions S.A.C., cuyo nombre comercial C4C y su numero de
RUC es 20603726309. Su domicilio fiscal estd ubicado en Calle German
Schreiber Nro. 276 - San Isidro- Lima. Su actividad principal, segun SUNAT,
se basa en actividades de consultoria de gestiéon. La empresa se fundo el 23
de octubre del 2018 y actualmente cuenta con 3 colaboradores. El gerente
general de la empresa es César Cam Gensollen. Finalmente, esta consultora

posee pagina web y redes sociales.

Jota Creativa S.A.C. también formd parte de la presente investigacion, cuyo
numero de RUC es 20609011123. Su domicilio fiscal esta ubicado en Jr. Las
Crucinelas 573 (2do piso)-San Juan de Lurigancho-Lima. Su actividad
principal, segun SUNAT, es publicidad y como actividad secundaria
consultoria en gestién. La empresa se constituyé el 25 de enero del 2022 y
actualmente cuenta con 15 trabajadores. El gerente de la empresa responde
al nombre de Jean Baldoceda. Finalmente, cabe mencionar que dicha
empresa es una agencia de marketing digital y cuenta con diversos medios

digitales y contenido diverso.

Accion Basada en Compromisos Consultores S.A.C., cuyo nombre comercial
es ABC Consultores y su numero de RUC es 20536654039. Su domicilio fiscal
estd ubicado en Av. Juan de Aliaga Nro. 425 Int. 401. Urb. San Felipe -
Magdalena del Mar - Lima. Su actividad principal, segun SUNAT, es
actividades de consultoria de gestion. La empresa se constituyo el 01 de julio
de 2010 y actualmente cuenta con 7 trabajadores en planilla y 15 prestadores
de servicio. El gerente de la empresa se llama Andrés Jadrijevic. Finalmente,

cabe mencionar que dicha consultora tiene pagina web y redes sociales.

5. Técnicas de investigacion

Segun Hernandez et al. (2014), el enfoque cualitativo utiliza métodos de recoleccion

de datos no estandarizados ni predeterminados completamente. En este sentido, al tener

dicho enfoque, la recoleccién de informacidn consiste en conseguir las perspectivas y puntos

de vista de los participantes; por ejemplo, experiencias, prioridades y otros aspectos
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subjetivos. Por ende, se aplicaron las siguientes técnicas: entrevistas a profundidad vy

observacién no participante.
5.1. Entrevistas a profundidad

La entrevista individual en profundidad es una conversacion entre el entrevistador y
entrevistado con la finalidad de recolectar informacion detallada sobre un tema especifico.
Esta técnica utiliza como instrumento a la guia de entrevista, la cual reine mediante
categorias una serie de preguntas fundamentalmente abiertas que no condicionan a la
respuesta del entrevistado (Pasco & Ponce, 2018). Es decir, se busca la libertad del
entrevistado para expresar ampliamente su perspectiva. Es importante mencionar que existen
tres variantes de dicha herramienta; entre ellas, estructurada, semiestructurada y no
estructurada. Estas variantes se diferencian en funcion del nivel de estructuracion del

instrumento (Pasco & Ponce, 2018).
5.1.1. Muestra

En relacion a lo mencionado anteriormente y a partir de los objetivos planteados, se
realizaron 17 entrevistas a profundidad semi estructuradas. Se entrevisté a los gerentes de
las MYPES de consultoria, a un colaborador y a un cliente de cada MYPE, a excepcion de
Bricolaje Consult en donde no se entrevistd a ningun colaborador, debido a que su nivel de
rotacion es alto y a ningun cliente de ABC Consultores y Soom Metrix por inaccesibilidad (ver

Tabla 3). Esto con el fin de tener un contraste en la recoleccion de informacion.

Tabla 3: Muestra de entrevistados

Nombres y apellidos DNI Cargo Empresa alaque
pertenece

Ivan Diego Vercelli Scharff 46613523 Gerente KM Consultoria Empresarial
Miguel Angel Quispe Mena 10676136 Colaborador KM Consultoria Empresarial
Marco Antonio Colonia Romero | 45224485 Cliente KM Consultoria Empresarial
Pierina Rodriguez Chevarria 74659395 Gerente Soom Metrix
Doris Marisol Delgado Delgado | 73875545 Colaborador Soom Metrix
Cesar Rogelio Cam Gensollen | 00794407 Gerente Cc4C
Enrique  Eugenio  Mendez | 09167529 Colaborador C4cC
Dapello
Norma Julian Wherrems 42062616 Cliente c4C
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Tabla 3: Muestra de entrevistados (continuacién)

Nombres y apellidos DNI Cargo Empresa ala que
pertenece
Jean Carlos Baldoceda Chavez | 44643430 Gerente Jota Creativa S.A.C.
Jose Antony Villanueva Alva 76219196 Colaborador Jota Creativa S.A.C.
Camila Nayli Jeri Perez 70770110 Cliente Jota Creativa S.A.C.
Alex Rodriguez Luna 40608200 Gerente ABC Consultores
Randy Bruce Iriarte Garcia 72152240 Colaborador ABC Consultores
Crysber Moisés Valdiviezo | 00097128 Gerente Bricolaje Consult EIRL
Saravia
Sandra Liliana Ramos Benner | 73322211 Cliente Bricolaje Consult EIRL

5.1.2. Instrumento

Se entrevisté a los gerentes de las seis MYPES de consultoria empresarial a los que
se les aplicé la guia de entrevista para gerentes (ver anexo B). Asimismo, se elaboré una guia
de entrevista para los colaboradores (ver anexo C) para poder entrevistarlos. Tanto la guia
de entrevista para el gerente como la del colaborador se basaron en las dimensiones del
modelo escogido. Finalmente, para los clientes se disefid una guia de entrevista especifica

para clientes (ver anexo D).
5.2. Observacién no participante

Esta técnica busca obtener informacion minuciosa y directa sobre la realidad
organizacional en cuestion. Segun Saunders et al. (2019), esto consiste en un “registro,
descripcion, andlisis e interpretacion sistematica del comportamiento de las personas” (como
se cita en Pasco & Ponce, 2018, p. 64). Esta técnica utiliza como instrumento de medicion a
la guia de observacién, cabe mencionar que existen diferentes tipos de observacion. En linea
con ello, de acuerdo con el nivel de involucramiento en el contexto organizacional, la
observacién puede ser participante y no participante (Pasco & Ponce, 2018). Para efectos de
la presente investigacion, se utilizé la observacidn no participante de tipo estructurada, la cual
consiste en recolectar informacion precisa y cuantificable; asimismo, implica no involucrarse
en la realidad que se busca estudiar, teniendo cierta distancia respecto a los actores que
intervienen en la investigacion con el fin de no tener influencia en sus acciones (Pasco &
Ponce, 2018).
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5.2.1. Muestra

Se escogid a las paginas web por ser la plataforma comun en las empresas
participantes de esta investigacion. No obstante, Bricolaje Consult no cuenta con una pagina
web, por lo que esta técnica de investigacion no sera utilizada para esta consultora (ver Tabla
4).

Tabla 4: Muestra de paginas web de las MYPES

Empresa Enlace de Pagina Web
Bricolaje Consult No tiene
KM Consultoria https://www.kmconsultoriaperu.com/
Soom Metrix https://soommetrix.com/
C4C https://www.c4c.pe/
Jota Creativa https://www.jotacreativa.com/
ABC Consultores https://www.consultoresabc.com/

5.2.2. Instrumento

Se disefid una guia de observacion (ver anexo G) para observar las paginas web de
las seis MYPES de consultoria empresarial. Este instrumento se baso en las 4 F’s de

Flemming, las cuales se utilizaron como dimensiones.
6. Técnicas de anélisis de datos

Al terminar con la recoleccidon de datos, “se inicia con el analisis de la informacion con
el fin de responder a los objetivos de la investigacion” (Ponce & Pasco, 2018, p. 69). Como
se ha mencionado anteriormente, la presente investigacion tiene un enfoque cualitativo, por
lo cual se optd por un analisis cualitativo. En relacion a las entrevistas a profundidad de tipo
semi estructurada, se realizaron transcripciones de cada una de las conversaciones y una
matriz de andlisis. En cuanto a la observacién no participante de tipo estructurada, se
revisaron las paginas web de cada MYPE de consultoria empresarial y se registraron
comentarios pertinentes de acuerdo con la guia de observacion. Por un lado, se realizé un
analisis a nivel de contenido de todos los datos obtenidos con el objetivo de realizar la
triangulacién de datos (Ponce & Pasco, 2018). Para tal fin, en primer lugar, se empezd por
analizar de forma independiente cada entrevista y contenido perteneciente a cada MYPE; en
segundo lugar, se clasifico la informacion obtenida en categorias; finalmente, se busco

realizar un analisis entre dichas categorias (Ponce & Pasco, 2018).
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Asimismo, se realizé una triangulacion de datos con el fin de validar toda la
informacion recabada. Esto, debido a que, como menciona Saunders et al. (2019), se utilizan
diferentes técnicas de recoleccidn de datos dentro de la presente investigacion con la finalidad
de asegurar que la informacion aclare lo que uno esta buscando (como se cita en Ponce &
Pasco, 2018). En este sentido, se desea comprender detalladamente las condiciones para la

adopcion del marketing digital en las MYPES de consultoria.
7. Evaluacion de la validez

Para verificar la validez de los instrumentos utilizados se recurrié a fuentes externas
de validacion. Estas fuentes fueron profesores de la Pontificia Universidad Catélica del Peruq,
expertos en temas metodologicos y marketing. En este sentido, se recibié asesoramiento de
los siguientes profesores: Martha Pacheco, Manuel Diaz y Manuel Sosa. Del mismo modo,
se obtuvo la validacion del profesor Omar Vite, experto en temas digitales (ver anexo F). Todo
ello con el objetivo de modificar y validar las guias de entrevistas y de observacion antes de
aplicarlas, puesto que esto sirve para identificar posibles errores y corregirlos (Ponce &
Pasco, 2018).

8. Etica de la investigacion

Respecto a la ética de la gestidn, el presente estudio toma en cuenta los principios de
ética planteados en el “Reglamento del Comité de Etica de la Investigacion de la Universidad"
(Pontificia Universidad Catdlica del Pera [PUCP], 2016). El primer principio de ética es el de
“respeto por las personas", por lo que tanto en las entrevistas realizadas a los representantes
de las diferentes organizaciones como en las entrevistas a los colaboradores y clientes se
aplicaron los protocolos de consentimiento informado. Estos protocolos toman en cuenta los
principios planteados en el Reglamento del Comité de Etica de la Investigacion de la
universidad (Pontificia Universidad Catdlica del Pera [PUCP], 2016), por tanto, informan la
naturaleza del estudio y el rol que ocupa el participante, enfatizando su caracter voluntario, la
posibilidad de retiro, el uso estrictamente académico de la informacion, las clausulas de
confidencialidad y el acceso a los resultados. Debido a la situacién de pandemia que atraviesa
el pais, la aprobacion de los términos mencionados en este consentimiento fue registrada a
través de correos electrénicos. El segundo principio es el de beneficencia y no maleficencia
beneficia, respecto a este principio, la investigacién busca maximizar el beneficio a las
MYPES de consultoria y las demas organizaciones involucradas ofreciéndoles una guia de
condiciones para la adopcion del marketing digital. El tercer principio es el de justicia en el
cual se busca ser neutros y no mostrar informacioén sesgada sobre los resultados obtenidos

en las entrevistas y observaciones. El cuarto principio es el de responsabilidad, por lo que se
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evaluaron las consecuencias de trabajar con informacién sensible de las MYPES de
consultoria como es la situacion actual de sus factores internos y también se realizaron
entrevistas a expertos académicos para mantener un estandar de calidad de investigacion
elevado. El quinto y ultimo principio es el de “integridad cientifica", por lo cual se preserva la
participacién de algunos participantes, se reportdé de manera adecuada la autoria intelectual
de todas las fuentes que fueron consultadas para la elaboracién de la presente investigacion,

lo cual sera corroborado a través del software Turnitin (PUCP, 2016).
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CAPITULO 5: ANALISIS DE RESULTADOS

1. Principales herramientas y plataformas del marketing digital que utilizan las

MYPES de consultoria empresarial
1.1 KM Consultoria
1.1.1 Resultados de la entrevista
a. Perspectiva del gerente

El gerente de la consultora sefialé que actualmente esta aplicando todas las
estrategias posibles y herramientas digitales; por ejemplo, el uso de redes sociales, email
marketing y publicidad en medios digitales (l. Vercelli, comunicacion personal, 19 de julio de
2022).

b. Perspectiva del colaborador

El colaborador de la MYPE de consultoria empresarial manifestd que la organizacion
invierte en publicidad en redes sociales por lo menos una vez al mes, a través del lanzamiento
de sus cursos online. Asimismo, implementaron una pagina web para comunicar sus servicios

a sus clientes.

Mi estrategia se basaria en publicidad por redes sociales. Primero, una publicidad
presentando a la institucion, luego otra publicidad presentando nuestros productos o
servicios, separando una publicidad por el servicio que brindamos de diagnéstico o mejora de
procesos y tercero, una publicidad relacionada con las capacitaciones (M. Quispe,

comunicacion personal, 13 de junio de 2022).

Se implementé una pagina web que permitiera poder brindar informacion; es decir,
una persona o prospecto que quisiera ingresar pudiera identificar rapidamente algin tema o
algun contacto con nosotros, ya sea a través de algun teléfono, formularios de contacto que
me mandan un mensaje al correo electronico o mediante las redes sociales. También, a
través de esta pagina web se enlazé con las redes sociales para que los clientes observen

nuestras actividades (M. Quispe, comunicacion personal, 13 de junio de 2022).
c. Perspectiva del cliente

El cliente sefiald que la consultora cuenta con pagina web, como también tienen
Facebook y WhatsApp, el cual fue el medio de contacto del cliente con la consultora para
recibir informacion del servicio que ofrecen. Asimismo, sefalé que podrian mejorar

presentando su cartera de clientes para generar confianza.
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Ellos se venden a través de su pagina web y, principalmente, el Facebook. Cuando
me pasaron el contacto, primero tuve que averiguar quiénes eran, porque nunca los habia
escuchado. Los encontré por Facebook, ahi encontré el botoncito de enlace de su WhatsApp,
asi el contacto fue rapido con el responsable, quien nos dio la atencion y el seguimiento.
Aparte tienen buena pagina web, porque recuerdo que en algun momento he revisado su
pagina web, pero Facebook fue el dato donde pude contactarlos directamente. Ademas, sus
medios digitales tienen la informacién de lo que ellos hacen, a lo que se dedican y tienen la
informacion de contacto que es lo minimo indispensable (M. Colonia, comunicacién personal,
26 de julio de 2022).

De repente podrian mejorar en mostrar el historial de clientes, como todos buscamos
a veces empresas que por lo menos ya hayan tenido un historial. Ademas, podrian incluir
publicidad en Facebook o avisos de venta con mensajes rapidos sobre lo que mas vende con
el fin de que la marca sea mas conocida (M. Colonia, comunicacion personal, 26 de julio de
2022).

1.1.2 Resultado de la guia de observacion
Razon social de la MYPE: KM Consultoria Empresarial
Fecha de observacion: 27/06/2022
Hora: 12:00 pm

Tabla 5: Guia de observaciéon de KM Consultoria

. KM Consultoria Empresarial
GUIA DE OBSERVACION P
¢ CUMPLE? .
Comentarios
Dimensiones | Checklist S| [NO
Breves consejos
empresariales X
Logros o]
certificaciones X
Cartera de
clientes X
Modelo Breve resefia de La empresa menciona el ambito de
propuesto por _ la empresa X negocio al cual se dedica
Fleming (2000) Flujo La empresa muestra su informacion
de manera sintetizada. Por ejemplo:
Informacion ofrece sus cursos con informacion
precisa X resumida
Propuesta de
valor X
La combinacién de colores, el
tamafo y el tipo de letra son
Tipografia X convenientes
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Tabla 5: Guia de observacion de KM Consultoria (continuacion)

GUIA DE OBSERVACION

KM Consultoria Empresarial

Modelo
propuesto por
Fleming (2000)

Comentarios

¢, CUMPLE?
Dimensiones |Checklist Sl [NO
Imagenes y videos
atractivos X

Se observan imagenes que
acompanan correctamente
al texto. No se observan
videos

Colores coherentes vy

Son colores llamativos
acordes al imagotipo de la

atractivos X empresa
La pagina web es intuitiva y
Facilidad de acceso X facil de usar
Bot conversacional X
Cuenta con un espacio para
completar los datos del
Formulario de contacto usuario y proporcionar una
directo X consulta
Funcionalidad La pagina web proporciona
un menu de contenidos
Menu de contenidos X preciso
Informacioén coherente y
ordenada X
Informacién o datos
actualizados sobre los
servicios X
Comentarios de clientes
satisfechos con el
servicio X
e Se presenta sus enlaces a
Fidelizacion .
Enlace directo de las Facebook, WhatsApp,
redes sociales X Twitter
Equipo que conforma la
empresa X
Cuenta con un espacio para
Espacio para brindar completar los datos del
comentarios, reclamos o usuario y proporcionar un
sugerencias X mensaje
Mecanismo de
Feedback A
calificacién para el canal
digital X
Medio de contacto Se brinda el nudmero
directo (Ejm: Numero telefénico y el correo de la

telefénico, correo, etc)

X

empresa

Tanto el gerente como el colaborador coinciden en el uso de redes sociales y pagina web,

como plataformas de marketing digital. No obstante, el gerente destaca el uso del email

marketing. En relacion a la pagina web de la organizacion, el colaborador indic6 que se

encuentra un contacto directo, como teléfono y enlace a las redes sociales; ademas, de un

formulario de datos del cliente. Esto fue comprobado a través de la perspectiva del cliente,
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quien aseguré que la pagina web posee la informacion de la consultora y su numero
telefonico. Esto fue confirmado mediante la observacién no participante (ver Tabla 5), en
donde se evidenci6 la presencia de estos elementos. En cuanto a las redes sociales, el
colaborador menciond que l