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Marco del Proceso de ASC: Fortalecimiento o solucion de asuntos de interés
social.

Este semillero de investigaciéon forma parte de la estrategia de Investigacion
Formativa de la Universidad EAFIT que ratifica su compromiso con el desarrollo de
la Ciencia, la Tecnologia, la Innovacion y la Creacioén y lo establece como uno de
sus ejes misionales. Con el desarrollo de iniciativas como estas, aportamos a los
procesos cientifico-tecnoldégicos y creativos que se desarrollan en el seno de su
comunidad universitaria y como estos permean las experiencias de aprendizaje de
los estudiantes.

En el propdsito de cultivar talentos y vocaciones cientificas y creativas el rol del
profesor es vital, ya que es quien desde su pasion, experiencia y conocimiento
acerca a los estudiantes a las técnicas propias del saber cientifico y disefa
experiencias de aprendizaje que aporten a la construccion de procesos
investigativos.

En consonancia con los Lineamientos de Investigacion Formativa de la Universidad,
se describe a continuacién los principios que rigieron la ejecucion del componente
con sus resultados, en términos del fortalecimiento de asuntos de interés social, del
presente proyecto:

Objetivos del semillero en clave de fortalecimiento de la practica educativa

Fortalecimiento del conocimiento de los estudiantes del semillero en mercadeo
digital, estrategia digital y gestién de equipos digitales

Metodologia
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La investigacion se llevé a cabo a través de cinco etapas, donde inicialmente, se
definieron conceptos para la realizacién de un marco teérico basado en adopcion
digital, madurez de estrategias y equipos de mercadeo digital, luego se paso a
definir indicadores, donde se establecieron variables tanto cualitativas, como
cuantitativas para la construccion de los instrumentos de entrevistas y recoleccién
de informacion sobre el ecosistema digital, que mas tarde se aplicaron a las 20
empresas seleccionadas. Finalmente, se realiz6 una fase de analisis de resultados
que permitio llegar a la ultima fase del proyecto, donde se construy6 una propuesta
de marco de trabajo para las empresas que buscan construir equipos y estrategias
de marketing digital.

Resultados obtenidos

° Las empresas participantes tienden a tener una combinacion de equipos in-
house y tercerizados. e Los equipos de marketing digital tienen una estructura
que incluye una variedad de roles y profesionales multidisciplinarios. Algunas de
estas posiciones incluyen disefadores graficos y web, analistas de datos, analistas
de marketing, comunicadores, audiovisuales e ingenieros de diversas disciplinas. e

La evolucion del equipo de marketing digital de las empresas se ve
influenciada por cambios organizacionales y del entorno macroeconémico. Entre los
cambios mas relevantes se incluye la pandemia del COVID-19, que generd nuevos
retos para las empresas y llevo a cambios alrededor de las estrategias al interior de
la organizacién, la incorporacion de nuevos perfiles profesionales y la
implementacion de nuevas corrientes gerenciales. elLas empresas continuan
prefiriendo las herramientas y las marcas lideres en el mercado de la tecnologia
para realizar su trabajo, como Google, Microsoft y Meta. e Las herramientas
utiizadas en el marketing digital evolucionan para satisfacer las necesidades
cambiantes y emergentes del mercado, la industria y los consumidores. Con el
tiempo, estas herramientas se mejoran con el fin de adaptarse a las condiciones
especificas de cada organizacion, ya sea por iniciativa interna de las areas y
departamentos, o a través de asesorias o consultorias externas elLas actividades
que mas ejecuta el equipo son SEM, SEO, PPC, PPV, Estrategias de contenido
Google Ads, Email marketing, Inbound marketing, Digital Trade Marketing,
Retargeting, Google Display. e Respecto a las herramientas de prototipado, el
25% de ellas no tienen conocimiento sobre qué herramientas tienen como protocolo,
el 8.3 no tienen ninguna de estas herramientas en su empresa , el 16.7 de las
empresas utilizan las herramientas de Miro, figma y otro 33.3% de las empresas
utilizan la herramienta de Adobe. e Los participantes de las encuestas
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realizadas del area de mercadeo digital en las empresas el 46.2% dicen que
definitivamente si es valorado el marketing digital en sus empresas.

Descripcion del fortalecimiento, la solucion o el mejoramiento de la practica
educativa

Se realizaron salidas de campo y reconocimiento de practicas en mercadeo. Se
fortalecieron habilidades en investigacion con formacién de la biblioteca en
busqueda en base de datos y también talleres en metodologia cualitativa asi como
talleres de mercadeo digital

A partir de estas consideraciones, a continuacién, se encuentra la sistematizacion

del proceso.
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Resumen:

El presente proyecto busca proponer un marco de trabajo para facilitar la adopcion
y la participacidn activa de los equipos de mercadeo digital en las empresas. Dicho
marco de trabajo se obtendra del procesamiento y el analisis de la informacion
recolectada entre negocios de la region que han tenido este tipo de experiencia. El
levantamiento de los datos se realizara a través del uso de instrumentos de
recoleccion que se adecuen a metodologias de analisis tanto cualitativo como
cuantitativo y sera realizado teniendo como principal foco de preocupacion entender
los desafios y las amenazas, las oportunidades y las fortalezas relacionadas con la
gestion de este tipo de equipos. El propdsito es responder a preguntas tales como:
¢ Qué tipo de metodologias fueron usadas para la adopcion de un modelo de
negocio digital? ¢ Cual ha sido el rol principal que ha desempefiado el equipo de
digital en la organizacion? ;Cual ha sido la principal repercusion que ha tenido el
mercadeo digital en la cadena de valor? ;Qué tipo de tecnologias han sido
utilizadas? ¢De qué manera cambio la interaccion con los clientes y qué efectos



tuvo en términos de produccion y logistica? El proyecto comprendera fases como la
construccion de un marco de referencia y categorias de analisis adscritas al estudio
de la bibliografia disponible, el levantamiento de la informacién en las empresas, el
estudio comparativo de los casos y el analisis de los resultados.

Planteamiento del problema:

El advenimiento de los medios y canales digitales ha promovido que las empresas
generen nuevas estrategias de posicionamiento en el mercado. La adopcion del
mercadeo digital y la constitucion de equipos de trabajo de esta naturaleza en las
empresas es, sin embargo, un proceso complejo y desafiante. La presencia de las
marcas en el ecosistema digital tiene implicaciones que van mas alla de los
elementos que configuran el mercadeo tradicional. La interaccion constante con los
clientes potenciales, la obtencidn de métricas, la creacion de contenidos, la
experiencia de usuario, la implementacion de tecnologias de la informacion y la
generacion de trafico son solo algunos de los objetivos que tiene el equipo de
mercadeo digital. El impacto que tienen todas y cada de estas tareas al interior de
la empresa puede beneficiar o afectar significativamente los procesos de la cadena
de valor.

Con respecto al mercadeo digital las investigaciones se han enfocado en el rol de
éste de cara al publico; sin embargo, es muy poco lo que se ha hecho respecto a la
implicacion que tiene al interior de las organizaciones y mucho menos en un pais
como Colombia. Este efecto se da a todo nivel y hace parte de un proceso que debe
ser entendido desde sus multiples fases y niveles de madurez. Asi mismo la
adopcion e implementacion de un equipo de mercadeo digital exige entender el tipo
de producto o servicio, la experiencia de la empresa y su tamano, el desarrollo de
la marca y la capacidad instalada desde una dimension tecnoldgica.

Una de las preguntas esenciales esta relacionada con el tipo de marcos de trabajo
que han escogido las empresas para hacer posible la transicion o la creacién de un
equipo digital en sus empresas y como le dan una participacién activa dentro de su
organizacion. Esto sin importar si son empresas de base tecnologica o tuvieron que
asumir un giro en sus estrategias de mercadeo. ;Es posible que los puntos en
comun entre las diferentes experiencias, sus aciertos y desaciertos permitira realizar
un marco de trabajo dinamico para establecer sugerencias a las empresas que
estén en fases de transformacion y establecer rutas para conducirlos hacia la
madurez digital?

Las condiciones especificas del pais exigen construir un marco de trabajo que
permita la inclusion organica del equipo de mercadeo digital a las empresas a través
de su implementacién, gestion, adopcion o gobierno de tal forma que sea posible
aumentar su nivel de madurez y hacer posible el uso de este recurso
comprendiendo y aprovechando todo su potencial.

Objetivos:



Objetivo general:

Construir un marco de trabajo para facilitar la adopcién y la participacion
activa de los equipos de mercadeo digital en las empresas del Area
Metropolitana de Medellin.

Objetivos especificos:

e Definir un marco conceptual y tedrico en el que se exponen las
inquietudes relacionadas con el gobierno de los equipos de mercadeo
digital en las empresas.

e Construir un instrumento para la recoleccion de datos tanto de
caracter cualitativo como cuantitativo.

e Recolectar la informacidon necesaria con aquellas empresas que
sean foco de interés.

e Procesar y analizar la informacion con miras a construir el panorama
actual de la adopcion y la participacion del equipo de mercadeo
digital.

Estado del arte:

La adopcion del marketing digital es un tema de estudio esencial para comprender
las empresas actuales. El mercadeo ha dejado de ser una profesidén anclada a roles
periféricos en la cadena de valor. Los equipos de mercadeo digital, especificamente,
han potencializado la participacién de los usuarios en la generacion de productos y
servicios cada vez mas ajustados al dinamismo de los mercados (Goldman et al.,
2020; Dwivedi et al., 2021). La adopcion de estrategias de mercadeo digital exige
llevar a cabo ajustes al interior de la empresa para que sus insights tengan un
impacto real en los resultados generales.

La mayoria de los estudios respecto al campo del marketing digital se ha enfocado
en la experiencia y el comportamiento de los usuarios y potenciales consumidores,
los medios y canales digitales o la generacion de estrategias; es poco lo que se ha
hecho para comprender los esfuerzos y procedimientos relacionados con la
adopcion y la implementacion de equipos de trabajo enfocados en que las empresas
tengan una participacién activa en el ecosistema digital, incluyendo los negocios
que surgen con una marcada vocacion digital.

Para 2020, Colombia fue uno de los paises de mayor crecimiento en el gasto en
publicidad digital (eMarketer, 2020); sin embargo, en el reporte de marketing digital
presentado por RD Station y Endeavor (2020) se demuestra que solo 33% de las
empresas estudiadas de un total de 48 se encuentra en un grado alto y medio alto
de madurez en su adopcion. Obteniendo en total, una nota promedio de 3.55 con
respecto a 5 dimensiones estudiadas: conocimiento del cliente, experiencia del
cliente, tecnologia, talento y liderazgo.



Las exigencias de la economia digital son multiples y requieren que las empresas
asuman perspectivas de trabajo, metodologias y estrategias que tienen un efecto
global en la generacion y transformacion de los productos y servicios. En el
ecosistema digital los consumidores adquieren un rol mucho mas activo que en los
mercados tradicionales. Los datos respecto a sus gustos y preferencias aportan no
solo a la promocion sino también a la reinvencion del producto o servicio teniendo
un efecto considerable en los procesos de fabricacion, produccion y atencion
(Krishen, A. S., & Berezan, O., 2019; Shiwei Sun et al., 2020).

Dos tipos de perspectivas marcan el estudio de la adopcion del mercadeo digital. La
primera, comprende la comprension de las dificultades que se presentan fase a fase
en la implementacion de una estrategia digital. La segunda, comprende las
caracteristicas identificadas como oportunidades, debilidades, amenazas o
fortalezas en el proceso de creacidén de un equipo de mercadeo digital.

Las etapas que constituyen el desarrollo y la adopcion del mercadeo digital
comprenden a. el concepto y la idea, b. el demo o el prototipo, c. la version beta, d.
el lanzamiento comercial, e. la escalabilidad, f. el crecimiento y la expansion, y la
consolidacion (RD Station & Endeavor, 2020). Cada una de estas fases implica que
las empresas construyan equipos de trabajo interdisciplinarios. Su implementacion
en las empresas colombianas ha requerido multiples esfuerzos y es pertinente
comenzar un estudio a propdsito de los aciertos y desaciertos que tuvieron lugar en
la implementacién de cada uno de estos pasos. Teniendo presente los campos de
experticia de los profesionales encargados del area de marketing digital, el tamafo
de la empresa, la definicion de los usuarios digitales, su tipo de producto o servicio,
los modelos de comportamiento digital estudiados, los medios y canales digitales
seleccionados, la definicion de métricas y la gestidon de los datos y los resultados,
entre otros.
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Figura 1. Tomada de RD Station & Endeavor (2020). Visualizacion para el estudio
de nivel de madurez de MD en empresas de México y Colombia.



De forma paralela a las fases se encuentra el estudio de los factores criticos para
hacer posible el éxito de la implementacion y entre los que se encuentra las
capacidades a nivel de Tecnologia, Organizacién, Ambiente e Impacto (Eze et al.,
2020). Estas cuatro dimensiones surgen de la utilizacion del modelo de trabajo TOE
y al que, de acuerdo con la investigacion (Eze et al., 2020), fue pertinente anadir la
posibilidad de estudiar las expectativas que las empresas tenian frente al impacto
esperado con la adopcion del mercadeo digital debido a que fue una de las ideas
recurrentes en el levantamiento de la informacién por parte de los investigadores.

——

Figura 2. Tomada de (Eze et al., 2020). Dimensiones estudiadas con respecto al
modelo TOE de adopcién del MD.

La adopcion del mercadeo digital por parte de pequenas, medianas y grandes
empresas ha sido un tema de interés reciente y particularmente para los paises en
vias de desarrollo (Goldman et al., 2020; RD Station & Endeavor, 2020; Eze et al.,
2020). Una de las razones es que la perspectiva de implementacion cambia debido
a los modelos de negocio a pequeia escala y el entorno en el que se encuentra.
Como un complemento a estas caracteristicas el estudio (Teixeira et al., 2018)
propone 27 variables para construir una encuesta en la que se validen los
principales factores de adopcién del marketing digital en las startups, por ejemplo.

Variable
Actitud del tomador de decisiones
Beneficios percibidos
Capacidad de experimentacion
Compatibilidad
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5 Complejidad de la orientacion estratégica
6 Confianza

7 Confianza de la alta direccion

8 Costos

9 Dependencia de TI

10 Esfuerzo esperado

11 Facilidad de uso

12 Influencia social

13 Infraestructura y soporte tecnoldgico
14 Observabilidad

15 Arriba participacion de la direccion
16 Desempefio esperado

17 Presién de la industria

18 Presién del gobierno

19 Presion coercitiva

20 Presion del cliente

21 Presion mimética

22 Presién regulatoria

23 Disponibilidad de TI

24 Recursos financieros

25 Soporte de la alta direccion

26 Tamafo

27 Utilidad percibida

Tomado de (Teixeira et al., 2018). Caracteristicas estudiadas con respecto a la
adopcion del MD.

Los resultados de este tipo de investigaciones orientan el papel importante que
cumple la academia para determinar los factores que benefician e impiden la
transformacion digital de las empresas y la participacion del area de mercadeo. Por
ejemplo, en un estudio realizado en 2019 que adopta el TAM y el modelo de
comportamiento DIY para estudiar las pequefias empresas encontré que la mayor
razon de adopcidén son los beneficios econdmicos y no tanto la capacidad de
encontrar vias de mejora continua para la calidad los productos o servicios (Ritz et
al., 2019).



A estos elementos se les debe sumar igualmente, y entendiendo la madurez o
experiencia en la implementacion de mercadeo digital, el tipo de estrategias de
marketing seleccionadas y entre las que se cuenta desde la optimizacién de los
motores de busqueda (SEO) hasta el marketing por correo electrénico, el marketing
en redes sociales, el pago por clic, despliegue de ads en sitios web, publicidad de
juegos, marketing de motores de busqueda, mensajes o notificaciones, etc. (Grubor
& Jaksa, 2018).

Marco teoérico:

El estudio de la adopcion y madurez del mercadeo digital en las empresas exige la
construccion de un acervo tedrico en relacion con las empresas y su transformacion
a nivel digital, especialmente en el area de mercadeo. De acuerdo con la revision,
esto implica poner un interés particular en las fases de este proceso y su definicién,
las categorias de analisis y las estrategias de mercadeo digital seleccionadas.

El mercadeo digital es el concepto a través del cual se define la practica de promover
productos o servicios usando canales de distribucion via computadores,
Smartphone, Smart TVs, consolas de videojuegos o cualquier otro tipo de
dispositivos digitales (Ritz et al., 2019). Otra de las definiciones posibles es que el
mercadeo digital es el grupo de las técnicas desarrolladas para persuadir a los
consumidores de comprar un producto o servicio desde internet (Saura, 2021). De
manera mas precisa la diferencia entre el mercadeo tradicional y el digital es que
este ultimo se enfoca en el consumidor, ofreciéndole una personalizacién de los
mensajes y las respuestas a sus solicitudes (IStvanic et al., 2017).

Desde una perspectiva adicional puede considerarse la bibliografia relacionada con
la adopcion de la tecnologia en las empresas. Las preocupaciones tanto de un
proceso como del otro son parecidas en muchos aspectos particularmente en
cuanto a lo que se refiere a comportamientos de resistencia al cambio o
capacidades para la implementacion de alta tecnologia. La adopcidn de la
tecnologia es el término a través del cual se define la aceptacion, integracion, y uso
de nuevas tecnologias en la sociedad; este es un proceso que requiere llevar a cabo
multiples etapas y entender los grupos de personas implicadas desde su nivel de
habilidad y frecuencia de uso de las tecnologias (walkme, 2021). Como lo muestra
(World Bank Group, 2021) cada una de las areas de las empresas tienen un desafio
a este respecto y el area de mercadeo no es ajena a esta necesidad.

En Teixeira et al. (2018) se hace un analisis especifico de las 45 variables en 41
articulos relacionadas con la adopcion del marketing digital por parte de las
organizaciones. Esta lista es interesante puesto que pone de presente las
definiciones en términos relacionados con el consumo y la promocion a nivel digital
de los productos y servicios. A continuacion, se presentan 20 de estos elementos



con sus definiciones de manera directa y de acuerdo con el articulo Teixeira et al.
(2018):

1.

Facilidad de uso / complejidad: el grado en el que una innovacion se percibe
como facil de usar y comprender. Las nuevas tecnologias que son mas
sencillas de entender se adoptan mas rapido que otras que requieren mas
tiempo de aprendizaje.

Beneficios percibidos: Grado en que una empresa puede aprovechar el uso
de una determinada tecnologia. Medido por las ganancias o mejoras
derivadas del uso de la tecnologia, como la captacion de nuevos clientes o
la mejora de la retroalimentacion proporcionada por la base de clientes.
Costo: este factor también se suele tener en cuenta para la implementacion
de nuevas tecnologias. Los factores relevantes son cuanto mas barata es
una tecnologia y cuanto mas facil y rapidamente se implementa.

Presion percibida de la industria: este factor esta relacionado con la
obligacion de la empresa de evolucionar para poder mantener / aumentar su
poder de mercado. Para ello se tiene en cuenta la entrada de nuevos
operadores, la amenaza de productos y servicios sustitutivos, el poder de
negociacion de los clientes, asi como el poder de los proveedores de
recursos y la intensidad de la rivalidad

Desempefio esperado: el grado en que una organizacion cree que el uso de
una tecnologia determinada ayudara a la organizacion a lograr mejoras en el
desempenfo. El desempefio a nivel de la organizacion se puede traducir en
términos de eficiencia empresarial, desempefio en ventas, satisfaccion del
cliente y desarrollo de una relacién con el cliente.

Presidn externa: Las presiones externas engloban varios factores presentes
en el entorno de la organizacion. Estos incluyen acciones de la competencia,
condiciones del mercado y regulaciones legales.

Compatibilidad: el grado en que una tecnologia determinada es compatible
con los procesos, practicas y sistemas comerciales existentes, ya que
algunas tecnologias pueden requerir un cambio significativo.

Presién del gobierno: El nivel de presion impuesto por las entidades
gubernamentales a través de regulaciones y procedimientos obligatorios.
Disposicion: La cantidad y calidad de los recursos (humanos, técnicos y
financieros) existentes en manos de una organizacion que aseguran la
capacidad de estar preparada para adoptar una tecnologia determinada.

10. Tamano: Se refiere a la dimension de la organizacion tanto en términos del

numero de empleados existentes como de su volumen de negocio. X
Dependencia empresarial de las Tl: Grado de preparacion que tiene una
empresa para asignar la implementacion de nueva tecnologia a los
profesionales de Tl y la medicién del mantenimiento de la base tecnologica.

11.Atributos Disponibilidad / Gerente: Grado de facilidad que tendra el

responsable del proyecto para aceptar la implementacion de nueva
tecnologia.



12.Poder / Presion del Cliente: Grado de exigencia por parte de un cliente
importante para que la empresa implemente una determinada tecnologia.
Este tipo de presidon tiene un papel importante a la hora de animar a las
empresas a adoptar una tecnologia. Un cliente innovador podria obligar a la
organizacion a utilizar y adoptar una nueva innovacion.

13.Influencias sociales: Grado en el que una organizacién cree que a traves de
alguien influyente es importante utilizar una determinada tecnologia.

14.Confiabilidad: grado de confianza que una empresa puede esperar para la
implementacion y uso de la nueva tecnologia en su negocio.

15.Ventaja relativa: el grado en que una innovacion puede aportar beneficios a
una organizacién. Las empresas deben tener una vision que defina los
beneficios que se obtendran con el desempefio de una determinada
tecnologia y que afectaran el desempefio, el crecimiento exponencial, el
crecimiento financiero y las ventajas competitivas de la empresa.

16.Infraestructura y Soporte Tecnoldgico: Grado en el que una organizacion
cree que existe una infraestructura organizacional y tecnologia para dar
soporte al sistema. x Apoyo a la alta direccidn: una gran cantidad de literatura
sobre innovacion organizacional sugiere que el apoyo a la direccién se
considera uno de los factores mas importantes que influyen en la adopcion
de la innovacion. La adopcion exitosa de la innovacién requiere el apoyo de
la alta direccidon para integrar la innovacion en los negocios, asi como en
otros procesos.

17.Capacidad de prueba: grado en el que se puede experimentar una innovacion
durante un tiempo limitado.

18.Esfuerzo esperado / preparacion organizacional: grado de facilidad de
aprendizaje y de implementacion de la tecnologia.

19.Innovacién: Capacidad de una empresa para estar abierta a nuevas ideas y
uso de nuevas soluciones para sus proyectos.

20.Complejidad estratégica: Grado de dificultad que tiene una empresa para
definir un buen plan estratégico para participar en una determinada
tecnologia. La literatura sobre marketing destaca la importancia de la
orientacion estratégica para ayudar a las empresas a desarrollar
capacidades dinamicas en entornos de cambio permanente.

21.Esta cantidad de variables y sus definiciones se encuentran en estrecha
relacion con el marco tedrico necesario para la construccion de un
instrumento de analisis propio desde el semillero de mercadeo digital y que
haga posible comprender los retos a los que se enfrentan las empresas en la
generacion, creacion o implementacion de un proceso o estrategia digital no
solo para conectar con los usuarios o consumidores sino también cuyos
resultados permean el negocio a todo nivel.

Justificacion del estudio



Cuando en 1995, en su libro “Ser digital”, Nicolas Negroponte escribia sobre los
efectos de la tecnologia eléctrica en los medios y en nuestras sociedades, poco
imaginabamos lo que viviriamos un par de décadas después. La penetracion de
internet en nuestras vidas, la aparicion de las redes sociales digitales, la
sofisticacion de las inteligencias artificiales, entre muchos cambios; es un panorama
que ha generado un entorno inmediato y de cambios vertiginosos, posibilitando la
implicacién de los usuarios en la produccion de sentidos.

Esto no es ajeno a las marcas, si a algun acuerdo hemos llegado en estos ultimos
afnos en el mercadeo es a que lo digital ocupa un lugar significativo en el mix
contemporaneo. Mas en el contexto colombiano, donde la situacion actual ha
derivado en cambios del comportamiento del consumidor respecto a sus puntos de
contacto con la marca: el numero de transacciones digitales en el pais creci6
aproximadamente un 190% en 2020 respecto al afio anterior (Camara colombiana
de comercio electronico, 2020); el numero de colombianos usuarios de internet llego
al 68% de la poblacion, de los cuales el 67% ha comprado un producto por internet
(We are social, 2021); y, entre 2014 y 2017, la intencion de compra con dispositivos
moviles en el pais pas6 del 31% al 66%. (Camara colombiana de comercio
electronico, 2019).

Es en este contexto donde las preguntas sobre como hacerlo, qué procesos son
mas eficientes y cual es la estrategia mas adecuada para la gestidon de la marca en
entornos digitales adquieren mayor relevancia. Atendiendo a la idea de que en
Colombia aproximadamente el 60% de las companiias que cuentan con directivos
encargados del area de mercadeo cuentan con un nivel intermedio (o mas bajo) de
madurez digital (RD Station & Endeavor, 2020) es pertinente proponer alternativas
de adopcion de los equipos y rutas hacia la madurez dentro del ecosistema digital.

Método de investigacion

La investigacion se llevé a cabo a través de cinco etapas, donde inicialmente, se
definieron conceptos para la realizacion de un marco tedrico basado en adopcion
digital, madurez de estrategias y equipos de mercadeo digital, luego se paso a
definir indicadores, donde se establecieron variables tanto cualitativas, como
cuantitativas para la construccion de los instrumentos de entrevistas y recoleccion
de informacion sobre el ecosistema digital, que mas tarde se aplicaron a las 20
empresas seleccionadas.

Finalmente, se realizé una fase de analisis de resultados que permitié llegar a la
ultima fase del proyecto, donde se construyé una propuesta de marco de trabajo
para las empresas que buscan construir equipos y estrategias de marketing digital.

Resultados



A partir de las personas que respondieron completamente las encuestas, se pudo
llegar a los resultados buscados de la investigacion, conociendo el estado de las
herramientas del marketing digital dentro de sus empresas.

Principales hallazgos:

A partir de la investigacion se pudo determinar que:

Las empresas participantes tienden a tener una combinacion de equipos in-
house y tercerizados.

Los equipos de marketing digital tienen una estructura que incluye una
variedad de roles y profesionales multidisciplinarios. Algunas de estas
posiciones incluyen disefiadores graficos y web, analistas de datos, analistas
de marketing, comunicadores, audiovisuales e ingenieros de diversas
disciplinas.

La evolucion del equipo de marketing digital de las empresas se ve
influenciada por cambios organizacionales y del entorno macroeconémico.
Entre los cambios mas relevantes se incluye la pandemia del COVID-19, que
genero nuevos retos para las empresas y llevé a cambios alrededor de las
estrategias al interior de la organizacidn, la incorporacion de nuevos perfiles
profesionales y la implementacion de nuevas corrientes gerenciales.

Las empresas continuan prefiriendo las herramientas y las marcas lideres en
el mercado de la tecnologia para realizar su trabajo, como Google, Microsoft
y Meta.

Las herramientas utilizadas en el marketing digital evolucionan para
satisfacer las necesidades cambiantes y emergentes del mercado, la
industria y los consumidores. Con el tiempo, estas herramientas se mejoran
con el fin de adaptarse a las condiciones especificas de cada organizacion,
ya sea por iniciativa interna de las areas y departamentos, o a través de
asesorias o consultorias externas

Las actividades que mas ejecuta el equipo son SEM, SEO, PPC, PPV,
Estrategias de contenido Google Ads, Email marketing, Inbound marketing,
Digital Trade Marketing, Retargeting, Google Display.

Respecto a las herramientas de prototipado, el 25% de ellas no tienen
conocimiento sobre qué herramientas tienen como protocolo, el 8.3 no tienen
ninguna de estas herramientas en su empresa , el 16.7 de las empresas
utilizan las herramientas de Miro, figma y otro 33.3% de las empresas utilizan
la herramienta de Adobe.



e Los participantes de las encuestas realizadas del area de mercadeo digital
en las empresas el 46.2% dicen que definitivamente si es valorado el
marketing digital en sus empresas.

ENTREGABLES - PROYECTO 2022 — SEMILLERO INSIGHT

White Paper:

Finalmente, se pudo llegar a la elaboracién de un White paper que contiene y
recopila todos los resultados derivados de la investigacion y explica a mayor
profundidad cada uno de los hallazgos mencionados anteriormente.

https://www.canva.com/design/DAFalL838PUU/GB5ncNK8n50C7p033MaUiA/edit?
utm content=DAFaL838PUU&utm campaign=designshare&utm medium=link2&u
tm source=sharebutton

Paper:

De igual manera, se realiz6 aplicando la metodologia PRISMA una revision
bibliografica para validar la manera en que se ha investigado la gestion de los
equipos digitales en las organizaciones. El documento se encuentra relacionado en
el siguiente enlace.

Adopcidn de equipos digitales.docx

Conclusiones generales:
o Con respecto al Whitepaper

e Los equipos de mercadeo digital se han constituido en areas con cada
vez mayor participacion al interior de las empresas.

e En Medellin estos equipos tienen una naturaleza diversa. Los roles y
herramientas varian de acuerdo con sus objetivos y estrategias .

e Hay una vocacion hacia el posicionamiento en multiples canales
digitales destacandose las redes sociales y las paginas web.

e Los empleados vinculados a los equipos de mercadeo digital de

agencias y empresas consideran, en su mayoria, que su trabajo es
valorado.

o Con respecto al Paper


https://www.canva.com/design/DAFaL838PUU/GB5ncNK8n5OC7p033MaUiA/edit?utm_content=DAFaL838PUU&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAFaL838PUU/GB5ncNK8n5OC7p033MaUiA/edit?utm_content=DAFaL838PUU&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAFaL838PUU/GB5ncNK8n5OC7p033MaUiA/edit?utm_content=DAFaL838PUU&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://eafit.sharepoint.com/:w:/s/SemilleroINSIGHT-Paper-Madurezyadopcin/EffmlHCJwNtBgvPcEVbthR8Bf7AhUIPaDgiEjM0BnQHhvg?e=JivhKV

Las tecnologias digitales avanzan de manera acelerada. Con los afios
han surgido canales y medios que generan nuevas practicas de
consumo tanto de productos como de servicios. Esta dinamica no solo
exige que tanto las marcas como las empresas avancen a su ritmo,
también obligan a que desde la academia se produzcan marcos
teoricos y metodologias de trabajo que orienten a los profesionales del
mercadeo digital en la tarea de asumir sus roles dentro de las
empresas. La falta de produccion académica ha hecho que gran parte
de la responsabilidad con respecto a las estrategias de madurez y
adopcion digital la asuman las empresas del sector, quienes a través
de blogs y contenidos informativos marcan pautas sobre los roles,
practicas y teorias. Es necesario asumir la responsabilidad de
investigar alrededor de estos fenbmenos y poder posicionar una vision
mas completa y profunda de estas dinamicas.

Apoyar a las empresas en metodologias de adopcion del equipo de
mercadeo digital y sus niveles de madurez implica, de igual manera,
alinearse con el contexto en el que estas se desempefan. Es asi
como, cada una de las teorias surgidas en el marco de la academia
debe considerar las barreras y desafios que dependiendo de la
condicion de la marca se interponen en sus procesos digitales.
Comprender, por ejemplo, que algunas empresas en Colombia
comienzan su proceso de adopcidén cargando con multiples tareas a
una sola persona permite dimensionar la cantidad de retos y
dificultades a la que puede enfrentarse en el corto y mediano plazo un
objetivo como este.

En este sentido, es dificil establecer un marco de trabajo que incluya
todas las circunstancias posibles a las que puede enfrentarse cada
una de las empresas de acuerdo con su tamafo, su sector, su
producto, sus objetivos. Hay lineas de trabajo que pueden ser
comunes a unas, hay retos que pueden ser comunes a otras. La
revision de la bibliografia indica los pasos a seguir que son mas
comunes Y las barreras mas frecuentes. Es asi como, promover una
cultura de lo digital entre los empleados alineandola con los objetivos
y valores de la empresa se constituye en la maxima y mas frecuente
dificultad. En otras palabras, se considera facil adquirir las tecnologias
y la construccion de la infraestructura necesaria para dotar de
capacidades a los equipos de mercadeo digital; sin embargo, es dificil
atraer a los profesionales capaces de maximizar su uso y mucho mas
hacer que las otras unidades de negocio sean capaces de establecer
lineas de trabajo o marco de tomas de decisiones orientadas a
beneficiar las practicas del equipo de mercadeo digital.

Cada canal y medio representa para la marca un desafio particular.
Necesitando la generacion de estrategias orientadas a tener presencia
destacada y posicionamiento de nicho esto obliga, de igual manera, a
que la cultura digital de la empresa se alinee con esos retos puesto
que tanto productos y servicios se ponen de cara a un usuario cada
vez mas exigente en términos de calidad, entrega y precio;



acompanado de un comportamiento digital que motiva una
perspectiva colectiva en la que las resefias y los comentarios influyen
en sus decisiones de compra.
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