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Resumen

Las respuestas por parte de las pequefias y medianas empresas (pymes) en diferentes contextos a la
hora de adaptar y aplicar las herramientas digitales en sus estrategias de marketing presentan
diversos desafios. El estudio se aplicd en la comarca Alt Emporda, de Catalufia (Espafia) y busco
analizar las estrategias de e-marketing que adoptan las pymes e identificar las principales
motivaciones y barreras en su utilizacion. La investigacién también identificd qué estrategias de e-
marketing implementadas por las empresas son mejor valoradas por los consumidores. Para ello se
llevd a cabo un estudio cualitativo mediante el andlisis de un caso en una microempresa, y se
implementdé una investigacidn cuantitativa a través de dos cuestionarios estructurados para recopilar
informacién de propietarios y gerentes de 83 pymesy 351 consumidores. Los resultados evidenciaron

" Este articulo se deriva del proyecto titulado «Motivaciones y barreras en la utilizacion de estrategias de e-marketing en
pymes catalanas y el encaje del consumidor: el caso de la comarca del Alt Emporda» y ha sido financiado con recursos
propios.
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que las empresas implementan el marketing digital en sus planes de mercadotecnia, mas desde una
vision operativa que estratégica. Se identificaron como principales barreras el tamafio de las
empresas, el tipo de producto o servicio y el tipo de cliente, asi como el poco reconocimiento por
parte de las empresas de la necesidad de herramientas digitales. Ademas, se demostré la facilidad de
lograr mejor visibilidad y alcance, y que el seguimiento de las tendencias de la sociedad digital
emergen como principales motivaciones. Se concluye que hay una tendencia clara en la utilizacion
de e-marketing por parte de las pymes analizadas, aunque también se infiere que los impulsores
estdn enmarcados en el seguimiento de tendencias, en la busqueda de una mayor visibilidad de las
empresas en un entorno online, y no tanto en visualizar claramente los beneficios que este tipo de
estrategia aportaria al negocio.

Palabras clave: marketing digital, pequefias y medianas empresas, marketing en medios sociales,
estrategia adaptativa.

Clasificacion JEL: D40, L1, M31, Z13.
Highlights

= Alcanzar un mayor nimero de publico potencial es el principal motivo para el uso del e-marketing
en las pymes.

= |as pymes no siempre presentan una visidon estratégica a la hora de integrar diferentes
herramientas de e-marketing.

= Trabajar contenidos de marca mediante newsletter o e-mailings son estrategias cada vez mas
rechazadas por los consumidores.

= E|seguimiento de las redes sociales facilita a los consumidores una mayor flexibilidad a la hora de
interactuar con los contenidos de las marcas.

Abstract

Small and medium-sized enterprises (SMEs) in different contexts face several challenges to adapt and
apply digital tools to their marketing strategies. This study, conducted in Alt Emporda County
(Catalonia, Spain), analyzed the e-marketing strategies that SMEs in that area adopt and identified
their main motivations and barriers to utilize them. This study also established what e-marketing
strategies implemented by these enterprises are considered the best by their consumers. For this
purpose, a qualitative approach was adopted to analyze the case of a microenterprise, and
quantitative research was conducted using two structured questionnaires to collect information
about 83 owners and managers of SMEs and 351 consumers. The results show that these companies
implement digital marketing in their marketing plans from an operational perspective rather than a
strategic one. This article identifies several important barriers to e-marketing: company size, type of
product or service, type of customer, and the companies’ limited acknowledgement of the need for
digital tools. Additionally, it was demonstrated that the main motivations of these SMEs are
improving visibility and reach and following the trends of the digital society. In conclusion, the SMEs
analyzed here show a clear tendency toward implementing e-marketing, and their driver is following
trends to achieve better online visibility, but they fail to clearly see the benefits this kind of strategy
can have for their businesses.

Keywords: Online marketing, SME, social media marketing, adaptive strategy.
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JEL classification: D40, L1, M31, Z13.
Highlights

= The main motivation for SMEs to use e-marketing is reaching a wider potential audience.

= SMEs do not always have a strategic vision when they incorporate different e-marketing tools.

= The strategy of sharing brand content via newsletters or emails is increasingly rejected by
consumers.

= Following social networks enables consumers to have a more flexible interaction with brand
content.

1. INTRODUCCION

Actualmente, las redes sociales ofrecen la posibilidad de establecer conexiones muy diversas (Richey
y Ravishankar, 2019), de manera que una empresa pequefia tiene oportunidades para establecer
grandes conexiones con sus clientes. Segun Bharadwaj et al. (2013), las empresas tienen la posibilidad
de extender sus operaciones en redes de negocios a través del uso de las tecnologias digitales que
facilitan la mejora de las capacidades, procesos, productos, servicios y estrategias de las empresas
(Moreno-Agudelo y Valencia-Arias, 2017). La mercadotecnia y su rol fundamental en la estrategia de
los negocios también han sido influenciados por las tecnologias digitales (Changhong y Bin, 2021),
donde han «evolucionado rdpidamente en el uso de internet y las TIC» (De Swaan Arons et al., 2014).

En este contexto, el uso de las TIC en las estrategias de marketing mediante précticas de
mercadotecnia digital, de internet o electrénica, emerge como un factor clave (Watson et al., 2018;
Hervé et al., 2020), ya que facilita una mayor comprensién de los clientes, la expansién de puntos de
contacto de la marca, el fomento de las ventas (Cota-Yafiez y Cosme, 2016) y el valor afiadido a los
productos (Chaffey y Smith, 2012; Low et al., 2020). Sin embargo, a diferencia de las grandes
empresas, las pymes tienden a descuidar el enfoque estratégico, el cual es fundamental al realizar
inversiones en negocios digitales (Meckel et al., 2004 citados en Gutiérrez-Leefmans y Nava-Rogel,
2016). En los paises que conforman la Organizacidn para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos
(OCDE), las pymes representan un 60% del empleoy entre un 50% vy un 60 % del valor afiadido, siendo
los impulsores principales de la productividad en muchas regiones y ciudades (Organizacion para la
Cooperacién y el Desarrollo Econdmicos, 2019). En el caso espafiol, las pymes concentran el 99,8%
de la distribucién de empresas (PyME, 2020). Si nos centramos en la comarca del Alt Emporda,
ubicada en la regién nordeste de la comunidad auténoma de Catalufia, predominan como en la
mayoria de las regiones espafiolas las pequefias y medianas empresas, ya que en gran parte los
establecimientos son pequefios comercios o empresas autbnomas.

Teniendo en cuenta la importancia de estas empresas para el desarrollo econdmico de cualquier pafs,
se puede afirmar que es fundamental conocer cémo las pymes estan utilizando estrategias de
mercadotecnia digital. Este interés se observa en el aumento de estudios publicados sobre marketing
digital y pymes que se produjo entre 2017 y 2020 (Thaha et al,, 2021), aunque el contexto de los
estudios se concentra mas en algunos paises, con menos participacién de Iberoamérica. En muchas
investigaciones el uso de las TIC y las redes sociales se analizan principalmente como herramientas
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operativasy no desde su papel estratégico (Bocconcelli et al., 2016). Por tanto, abordar las principales
estrategias, motivaciones o barreras que las pymes de una region especifica de Espafia utilizan a la
hora de invertir o desarrollar herramientas de, junto a la vision de los consumidores, puede aportar
una mayor diversificacion de los contextos anteriormente estudiados. Los objetivos de este estudio
consisten en analizar, en una comarca de Catalufia, las estrategias de e-marketing que adoptan las
pymes e identificar las principales motivaciones y barreras en la utilizaciéon de estrategias de
marketing digital. Este articulo también busca determinar qué tipo de estrategias de e-marketing
valoran los consumidores por parte de las empresas en el entorno del Alt Emporda y cémo se
relacionan con las mismas. Teniendo en cuenta los avances en las herramientas TIC y su aplicacion
en las estrategias de marketing, el estudio busca comprender la relacién entre las tendencias globales
de los consumidores en plataformas de compras en linea y los desafios de las pymes a la hora de
tomar decisiones de estrategias de e-marketing.

Elarticulo se ha estructurado en tres partes: el desarrollo del marco tedrico, seguido de la explicacion
de la metodologia, donde se describe la estructuracion de los cuestionarios aplicados a pymes vy a los
consumidores del Alt Emporda y el estudio de caso en una pyme. En la parte final del articulo se
presentan y se discuten los principales resultados y se delinean las conclusiones, incluidas las
limitaciones del presente estudio y las posibles lineas de investigacién para futuras investigaciones.

2. MARCO TEORICO

El marketing digital

El marketing digital consiste en la comercializacion y comunicacién de productos y servicios a través
de la aplicacién de las tecnologias digitales que nos ofrece Internet (Millan Tejedor, 2007). Segun
Ryany Jones (2009), este debe centrarse en entender cémo las personas usan estas tecnologias para
poder conectar con los consumidores de una manera mas efectiva. Definiciones cldsicas del e-
marketing (Brodie et al., 2007) mencionan un proceso a través del cual la empresa utiliza Internet y
otras tecnologias reactivas para interactuar con sus clientes, o bien lo describen (Strauss y Frost,
2001) como el uso de datos electrénicos y aplicaciones para crear intercambios que satisfagan las
metas individuales y organizacionales. Otras investigaciones (Ali et al., 2015; Dehkordi et al., 2012)
definen y aclaran el alcance de diferentes conceptos relacionados, especificando que el marketing
electrénico es parte del comercio electrénico, mientras que el comercio electrénico lo es del negocio
electrdnico.

Estudios mads recientes sobre el uso de Internet y marketing (Busca y Bertrandias, 2020) identifican
cuatro repertorios culturales (sistema colaborativo, sistema de mercado tradicional, sistema de
cocreacién y sistema de mercado de «prosumicidén») y relacionan las diferentes corrientes de
investigacion de marketing digital con estos sistemas. Para Busca y Bertrandias (2020), cada era
cultural vinculada al uso de internet se caracteriza por una interaccion comercial, sin embargo, las
herramientas utilizadas o el enfoque son diferentes. Por ejemplo, dentro del sistema de mercado
tradicional, representado por estudios centrados en entender el mix de marketing online (Yadav y
Paviou 2014), se emplean herramientas como paginas webs corporativas, y el enfoque de las
estrategias de marketing esta centrado en las reacciones de los consumidores a las acciones de las
empresas. Por otra parte, el sistema de cocreacion, representado por estudios vinculados al
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desarrollo de nuevos productos (Poetz y Schreier 2012), busca la participacion de consumidores
activos en la cadena de valor de la empresa a través de herramientas de comunidades de cocreaciéon
gestionadas por la marca; por otro lado, el sistema de mercado el sistema de mercado
«prosumicion», representado por estudios relacionados con la economia colaborativa (Belk, 2014),
busca, mediante el uso de redes sociales y plataformas colaborativas, la interaccion de individuos
llamados «prosumidores» dentro de una red (Busca y Bertrandias, 2020; Aparici y Garcia-Marin,
2018).

La literatura en marketing digital (Borges Tiago y Verissimo, 2014; Peter y Dalla Vechia, 2021) también
ha explorado y conceptualizado las diferentes herramientas de e-marketing, siendo mas frecuentes
las vinculadas a herramientas de analisis y monitoreo, gestion de la marca online, uso de CRM y big
data, e-commerce, directorios v listas, promociones y e-coupons, automacién de marketing, video
marketing o wikis.

Para el propdsito de esta investigacion, se utiliza la definicion de Strauss y Frost (2001) que entiende
el proceso de marketing como una relacién entre la empresa y el cliente, pero también emplea el
concepto de repertorios culturales de Busca y Bertrandias (2020) para entender el enfoque de las
estrategias de marketing de las pymes en su interaccién comercial con los consumidores.

El marketing digital en las redes sociales y el comportamiento online de los consumidores

En la Ultima década, el uso de estrategias en Internet ha evolucionado rapidamente (Saura et al.,
2020) y se ha convertido en parte de la vida diaria de miles de millones de personas. Por ejemplo,
segun datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2020), el 93,2% de la poblacion espafiola de
16 a 74 afios se ha conectado a Internet durante los Ultimos tres meses del afio 2020, representando
un total de 32,8 millones de usuarios. En afios recientes se ha observado un aumento en el numero
de usuarios de Internet, con una disminucion en el valor de la brecha de género que ha pasado de
3,2 puntos en el afio 2015 a 0,0 puntos en el afio 2020 (INE, 2020).

La literatura sobre comportamiento del consumidor online presenta estudios que exploran como las
empresas intentan entender los cambios en la jornada del consumidor, influenciados por la
publicidad en linea y facilidades de compra en el entorno online (Herhausen et al., 2019; Grewal y
Roggeveen, 2020); la emergencia y comprension de las necesidades y atributos del consumidor
omnicanal (Kozlova et al., 2018), que esperan una mejora en la conveniencia durante la busqueda y
compra de productos; y la gestiéon de la experiencia del usuario con base en la personalizacidon
(Pushkar et al., 2017).

Concretamente, estudios sobre comunicacion digital en las redes sociales han examinado la
interaccion de los usuarios con la publicidad online a partir de sus expectativas, relevancia del
mensaje o actitud escéptica hacia los mensajes o medios (Kelly et al., 2010); reconocimiento de marca
en las redes sociales y atractivo de los anuncios que varian y dependen mucho del tipo de negocio,
de clientes, objetivos o estrategia de las empresas (Hadija et al., 2012). Aspectos de personal de
contenidos dependen del tipo de producto, donde los consumidores altamente involucrados tienden
a preferir informacion general y mas completa en lugar de personalizada (Cheung et al., 2020). La
confianza de los consumidores también es un tema estudiado, donde Irshad et al. (2020) mencionan
gue motivaciones como la remuneracion, socializacion y empoderamiento son determinantes
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importantes que generan confianza en entornos de marketing social. Los desafios futuros en la
investigacion del marketing en las redes sociales se centran en explorar nuevos disefios de la
experiencia del consumidor, aspectos de personalizacién y segmentacion, y nuevas posibilidades de
innovacion y colaboracion (Dwivedi et al., 2021). Segln Perdigdn Llanes et al. (2018), estudios
vinculados con los procesos de puesta en funcionamiento de estrategias de e-marketing y del e-
commerce, asi como el uso de redes sociales por parte de las pymes, son tematicas aun poco
exploradas.

La variable del género (Lin et al., 2019; Wu et al., 2017) ha sido un factor analizado a la hora de
entender el comportamiento de los consumidores online. Segun Lin et al. (2019), los hombres son
mas influenciados por criterios de interactividad en comparacién con las mujeres, que se centran mas
en la informacion, dinamismo y riesgo percibido. El estudio de Wu et al. (2017) también identifica
algunas diferencias de comportamiento, donde la apariencia estética de la plataforma online y la
customizacién son factores mejor valorados por ellas. Otros factores como la influencia de la
tecnologia (Mosquera et al., 2018; Hassan et al. 2019) o la actitud hacia compras en linea, riesgo
percibido o la confianza (Chetioui et al., 2020; Lazaroiu et al., 2020) también han sido elementos
examinados. La edad también tiene un impacto significativo en el uso del canal (teléfono movil,
tablet, ordenador, redes sociales o tienda fisica) y sugiere que el uso del canal puede estar motivado
por las prioridades de diferentes generaciones que estdn determinadas por sus experiencias (Dorie y
Loranger, 2020). Por ejemplo, la generacién millennial busca un valor afiadido en las marcas,
superando el uso funcional y, a través de las redes sociales, intenta formar relaciones simbdlicas que
se extiendan después del consumo de un producto (Helal et al., 2018); tampoco perciben que los
anuncios en las redes sociales se adapten a sus necesidades, y por tanto, la evidencia sugiere que los
anuncios deben ser creibles, informativos, entretenidos y con incentivos incluidos para generar valor
(Aroray Agarwal, 2019).

Las pymes en Catalufia

La pyme tiene un papel muy importante en la estructura productiva del sector privado en Cataluiia
ya que representa el 99,8% de las 296 677 empresas existentes alli y, con la exclusion de
administracidon publica, defensa y seguridad social, representa el 62,4% del VAB (Valor Agregado
Bruto) (Guinjoan y Bonal, 2019). A principios de 2019 existian 266 394 pymes con establecimientos
en Catalufia, de las cuales 24 070 se dedican a la industria, 28 578 a la construcciony 213 746 a los
servicios (Instituto de Estadistica de Catalufia [Idescat], 2020). Seguin el Fomento de Trabajo Nacional,
la micro y pequefia empresa representa el 61,29% de la contratacién indefinida de Catalufia. En
general, las pymes representan el 70% de la ocupacion catalana. La contratacion temporal ha
aumentado en las empresas medianas un 8,1% vy en las grandes un 7,7% (Foment del Treball
Nacional, 2019). En la comarca del Alt Emporda constan 29 600 pymes de un total de 32 432
empresas, que representan un 91,2 % del total (Idescat, 2020). En diciembre de 2019, constaban 30
885 pymes de un total de 33 526 empresas, las cuales representaban un 92,1% del total. Es decir, el
decrecimiento de las pymes en esta region ha sido alrededor del 0,85 %. Cabe destacar que la mayoria
de las empresas de la comarca operan en el sector de servicios seguido por la industria y la
construccién y, por ultimo, la agricultura (Idescat, 2020).
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El marketing digital y las TIC en las pymes

El estudio de Trivedi (2013) ha resaltado la importancia de innovar en estrategias de marketing,
indicando que las pymes deben, mediante una planificacién adecuada, evaluar diversas alternativas
innovadoras en funcion de sus capacidades y recursos. Camacho Rodriguez (2018) también menciona
la importancia de la incorporacion de herramientas tecnolégicas por parte de las pymes para
promover una mejora en la interaccion entre las empresas y los clientes en la busqueda de la ventaja
competitiva. Desde hace tiempo, la competitividad se ha convertido en «el nlcleo de las estrategias
de empresas, gobiernos e instituciones de investigacion» (Nufiez Jover, 2008 citado en Slusarczyk
Antosz et al., 2015), y va asociada a la innovacién, que a su vez «se apoya en gran medida en la
tecnologia, cuyo rasgo contemporaneo es la fuerte articulacion al conocimiento cientifico»
(Slusarczyk Antosz et al., 2015). Cabe resaltar que, segin Camacho Rodriguez (2018), aunque haya
una tendencia en la adquisicion de conocimientos para la incorporaciéon de marketing digital en sus
estrategias de comercializacién, éstas deben ser fortalecidas para evitar su infrautilizacién.

Especificamente, algunos estudios exploran el uso de las redes sociales por parte de las pymes como
una herramienta de marketing digital (Bartoloni et al., 2019), demostrando que existe una diferencia
significativa entre la adopcién de diferentes plataformas de redes sociales y su uso real. Kraus et al.
(2019) mencionan que los principales recursos que impiden una buena gestién de los contenidos en
redes sociales son principalmente tiempo y conocimiento, e indican que las pymes deberian basar
mas la toma de decisiones en funcion de datos estadisticos.

La literatura también presenta estudios relacionados con la mejora de la credibilidad e imagen de las
pymes a la hora de innovar en estrategias de marketing digital (Gilmore et al., 2007), y asimismo
identifican este (Noyola-Medinalos et al., 2018) con la facilitacién de espacios de relacion que pueden
promover unaimagen positiva de la empresa, pero también funcionar como una fuente de obtencion
de informacion relevante sobre el mercado actual y potencial para la toma de decisiones futuras. En
este sentido, algunos estudios han explorado el uso de las TIC en la administracion de las empresas
que permiten la gestién del conocimiento, el seguimiento personalizado o la formacién a distancia
mediante cursos en linea (e-learning) (Slusarczyk Antosz et al., 2015); o bien la puesta en
funcionamiento de las TIC se impulsa de manera mas flexible, incentiva los conocimientos
compartidos a través de la colaboracion del personal, facilita el desarrollo de nuevos procesos, al
mismo tiempo que tiene lugar el aprendizaje organizacional (Apak y Atai, 2014).

No obstante, las grandes empresas son las que mas se han beneficiado del uso de las TIC y a medida
que los costes han ido disminuyendo, las pymes han empezado a incorporarlos en sus modelos de
negocio (Gutiérrez-Leefmans y Nava-Rogel, 2016). Aunque segun el estudio de Pérez Pérez et al.
(2006), ni todo tipo de pyme ha aprovechado de manera igualitaria los efectos positivos de la
implementacion de las TIC en la generacién de nuevas oportunidades de negocio.

En relacién con la tipologia de herramientas de marketing digital empleadas por las pymes, el estudio
de Taiminen y Karjaluoto (2015) identifica que las empresas usan en mayor medida los sitios web y
el correo electronico, y pese a que este es un canal de comunicacion bidireccional por naturaleza, a
menudo se emplea como un canal unidireccional para enviar boletines o anuncios. Estudios
anteriores también indican la relevancia en el uso de estas herramientas, presentando el sitio web
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de una empresa, como el hogar de la marca en el entorno online (Christodoulides, 2009) o el uso del
correo electréonico para el intercambio de informacion, la promocion, la construccion vy el
mantenimiento de relaciones y la orientacién de los clientes a los sitios web (Simmons, 2007). El
estudio de Lizbetinova et al. (2019) ha descrito diferentes empleos de herramientas digitales por
parte de las pymes, clasificando las empresas en tres tipos de clusteres:

Las empresas con marketing minimalista centran sus estrategias en el uso de sitios webs, Facebook,
folletos, publicidad en general, organizacién de eventos y presentaciones o participacion en
exposiciones y ferias. Las empresas con un marketing mas progresista tienen un enfoque centrado en
marketing viral, publicidad contextual y, en menor medida, en el uso de SEOQ, viogs y blogs, buzz
marketing, e-WOM. Las empresas con un enfoque mas tradicionalista de marketing digital utilizan
sitios web, redes sociales, publicidad nativa en Internet, anuncios de banner, correos directos, sin
embargo, el buzz marketing y el e-WOM casi no son utilizados. (p. 13)

Otros estudios han identificado la publicidad en linea y el uso de resefias como las estrategias de
marketing digital mas usadas por las pequefias empresas (Trivedi, 2013), o la comprensién del
potencial de herramientas como la optimizacién del motor de busqueda (SEO) o la publicidad en el
motor de busqueda (SEA) (Karjaluoto y Leinonen, 2009). En una investigacién mds reciente
(Bocconcelli et al., 2016) se menciona que la comunicacion basada en la web sigue siendo uno de los
mayores retos a los que se enfrentan las pymes, siendo las competencias, habilidades y tiempo
disponible los factores que influyen de manera positiva, pero también negativa.

El auge de las redes sociales ha revolucionado la relacién entre el vendedor y el cliente, en la medida
en que el poder ha pasado de los comerciantes a los clientes (Hennig-Thurau et al., 2010) y ha surgido
la importancia de la cocreacion de valor y la gestion de las relaciones con los clientes (Hennig-Thurau
et al., 2010; Rowley, 2008). Ahmad et al. (2017), en su estudio sobre la adopcién de las redes sociales
por parte de empresas pequefias en los Emiratos Arabes Unidos, identificd que Facebook, WhatsApp
e Instagram eran las principales plataformas adoptadas por las empresas, motivadas por la
popularidad de estas a la hora de crear visibilidad para sus empresas.

Varios estudios han examinado la importancia de las conversaciones sobre la marca en redes sociales
(Christodoulides, 2009; Weinberg y Pehlivan, 2011; Bruhn et al., 2012), el uso de historias auténticas
(Fourniery Avery, 2011); y empleo de herramientas como Facebook o blogs como canales de creacion
de conciencia de marca o herramienta relacional (Malhotra et al., 2013; Ahuja y Medury, 2010; Cho
y Huh, 2010; Singh et al., 2008). El estudio de Rajkovi¢ et al. (2021) identifica que las pymes en sus
futuras estrategias de marketing digital deben considerar seriamente la creacién de comunidades en
linea que sean transparentes, dindmicas y abiertas, con la participacion de la empresa.

Se observan varias investigaciones que analizan, desde una perspectiva estratégica, la utilizacion por
parte de las empresas de estrategias de marketing digital con un enfoque mas integral, aunque
estudios implementados en el marco de las pymes aln son escasos o0 concentrados en pocos
contextos (Gutiérrez-Leefmans y Nava-Rogel, 2016; Thaha et al., 2021).
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Barreras y motivaciones en el uso de marketing digital para las pymes

El estudio de Gilmore et al. (2007) identificé que contar con pocos recursos y falta de experiencia en
la gestion tecnoldgica eran los problemas mas abordados por las pymes a la hora de implementar y
mantener estrategias de marketing digital. En la misma linea, Pérez Pérez et al. (2006) concluyeron
que las principales barreras en la implementacion del marketing digital estaban relacionadas con la
falta de recursos financieros, poca percepcién de su necesidad, pérdida de tiempo vy resistencia de
los empleados. Mds recientemente, Ritz et al. (2019) examinaron, mediante la integracion del modelo
«Hazlo ti mismo» (DIY) con el modelo de la aceptacion de tecnologia (TAM), las motivaciones y
resultados de la participacion de las pymes en la implementacion de las estrategias de marketing
digital, indicando que

La complejidad de la decision para las pequefias empresas puede estar mas relacionada con el perfil y
experiencia de las personas que realizan las actividades, y también con otros aspectos como
restricciones presupuestarias, interés personal en el resultado del proyecto, control sobre el proceso,
posibilidad de personalizacion de las herramientas y resultados personales derivados. (pp.193)

En esta linea, Ahmad et al. (2017) mencionan que las pymes suelen tener menos probabilidades de
utilizar tecnologias emergentes debido a sus recursos y capacidades limitados, ausencia de
experiencia técnica o estructura organizativa inestable. El desconocimiento de cdmo se realiza un
plan de marketing digital también ha sido identificado como una barrera a la hora de utilizar este en
pymes de Ecuador (Salasy Luna, 2018). Estudios anteriores examinaron la influencia significativa del
perfil del gerente y/o propietario de las pequefias empresas en el éxito de la adopcidn de las TIC (Blili
y Raymond, 1993; Thong y Yap, 1995; Yap et al.,, 1992; Cragg y King, 1993), un aspecto también
identificado por Ahmad et al. (2017), que revelan que

Las actitudes de los propietarios / emprendedores de las pymes sobre el uso de herramientas como
las redes sociales, se basaban en las percepciones que tenfan de sus beneficios relacionados con:
mejorar la visibilidad de la marca, aprovechar el servicio de generacién de comunidades vy el
intercambio de informacidn, construir relaciones con los clientes e interacciones sociales, y expansion
de los mercados existentes. (p. 10)

Se observan estudios desde la teoria de la empresa basada en recursos (Barney, 1991; Grant, 1991;
Lockett y Thompson, 2001) que sugieren que los recursos son el factor dominante que explica latoma
de decisiones en las pequefias empresas, y que los factores externos influyen de una manera mas
reducida (Lockett y Thompson, 2001; Hawawini et al., 2003). Aunque cabe mencionar que en la
literatura también se encuentran muchos estudios que aplicaron teorias y marcos de adopcion de
tecnologia para evaluar los principales factores (Dholakia y Kshetri, 2004) que afectan la adopcion de
tecnologias, y para las pymes, es valido incluir factores gerenciales internos, pero también
organizacionales (Dahnil et al., 2014).

Karjaluoto y Huhtamaki (2012) identificaron la capacidad, motivacién, experiencia del
propietario/gerente, los recursos financieros, humanos y tecnoldgicos, y factores ambientales
(producto o servicio, contexto competitivo, industria, o comportamiento del consumidor) como
facilitadores o inhibidores de |la adopcion del marketing digital en las pymes. Estudios mas recientes
en diferentes contextos, identificaron que la necesidad de aumentar la base de clientes, la busqueda
de oportunidades para comunicar los productos y servicios nuevos y existentes a los clientes actuales
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y potenciales, son motivaciones que impulsan el uso del marketing electrénico por parte de las pymes
(Kazungu et al., 2015); la presion externa, en particular de los clientes, también desempefia un papel
importante en la configuracién de la orientacion de las pymes hacia el uso del marketing electrénico
(Shaltoni et al., 2018); la presion para adaptarse a las cambiantes reglas y tendencias del mercado
para seguir siendo competitivas (Gavrila Gavrila y de Lucas Ancillo, 2021); o la percepcion del coste,
la existencia de formacion adecuada de los trabajadores, la motivacién y la voluntad efectiva por
parte de los responsables, se presentan como condicionantes propicios en la adopcién de las redes
sociales por parte de las pymes (Chatterjee y Kumar Kar, 2020).

3. METODOLOGIA

Para analizar las estrategias de e-marketing que adoptan las pymes en una comarca de Cataluiia, e
identificar las principales motivaciones y barreras en la utilizacion de estrategias de marketing digital,
asi como examinar qué tipo de estrategias de e-marketing valoran y prefieren los consumidores, se
disefia un estudio descriptivo que se desarrolla con base en las siguientes preguntas de investigacién:

PI1: éCudl es el nivel de uso de estrategias de marketing digital por parte de las empresas en el Alt
Emporda?

PI2: éCudles son las principales barreras que justifican la no utilizacién de estrategias de marketing
digital por parte de las empresas en el Alt Emporda?

PI3: éQué preferencias por herramientas de marketing digital presentan las pymes en la comarca
estudiada a la hora de impulsar sus planes de comercializacién?

Pl4: ¢ Cuales son las principales motivaciones que impulsan el interés por la aplicacién de estrategias
de marketing digital por parte de las pymes en el Alt Emporda?

PI5: ¢Qué percepcidn y preferencias tienen los consumidores del Alt Emporda sobre las diferentes
estrategias de marketing digital empleadas por las empresas?

PI6: ¢Como interactlan los consumidores del Alt Emporda en los canales y con los contenidos
impulsados por las pymes?

PI7: iHay diferencias entre los grupos de género y los grupos de edad en cuanto a las preferencias o
percepcion de los consumidores a la hora de interactuar con los contenidos de la marca mediante
sus estrategias de marketing digital?

A continuacién, se describen los métodos empleados para analizar las preguntas planteadas.
Estudio cualitativo pymes: analisis de caso

Segun Idescat (2020), la mayoria de las empresas en la comarca estudiada son del sector de servicios.
El objetivo del caso busca describir un fenémeno en su contexto (Yin, 2003) al analizar la aplicaciéon
de las estrategias de e-marketing por parte de las pymes, asi como identificar las barreras y
motivaciones en su implementacion. Para escoger la muestra se ha utilizado la estrategia de seleccion
orientada por la informacion (Flyvbjerg, 2006), que enfoca la seleccién de los estudios de caso sobre
las bases de la expectativa de su contenido informativo. Del directorio de empresas disponibles en
las bases de datos de Google.sites, se ha realizado una primera seleccion de empresas de acuerdo
con la disponibilidad de informacion en su pdagina web, existencia de redes sociales y datos
corporativos. Tras un contacto inicial telefonico para filtrar a las empresas, se ha seleccionado una
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pequefia empresa especializada en servicios de fontaneria localizada en Castello d’Empuries, un
municipio de 10 906 habitantes (Idescat, 2020). Su seleccidn se ha justificado porque la empresa
habia empezado a trabajar con estrategias de marketing digital recientemente, y en el momento de
su seleccién contaba con unos buenos ingresos anuales y éptimos resultados econdmicos, aungue
cabe resaltar que sus datos financieros también reflejaban un descenso gradual en los Ultimos afios.
Por tanto, en cuanto a la necesidad de informacién relacionada con los objetivos de la investigacion,
la empresa cumplia con los criterios para estudiar barreras, motivaciones y tipos de estrategias de
marketing digital aplicadas en un entorno de una pyme con necesidades de crecimiento en sus
ventas.

La compafiia seleccionada es una microempresa cuya actividad principal se basa en solucionar
atascos y problemas en tuberias y desagies. En funcionamiento desde 1998, es una empresa muy
exitosa en toda la comarca del Alt Emporda. Desde su fundacién, consta de dos trabajadores: el
propietario, que realiza todas las tareas de desagies, y una contable, que se encarga de todas las
tareas administrativas. Por tanto, tenia caracteristicas extrapolables a otras pequefias empresas
catalanas de la misma regidn. Para analizar el caso, durante el primer semestre del afio 2020 se ha
combinado un estudio de la presencia online del negocio (redes sociales y pagina web) con una
entrevista personal con su duefio (utilizando preguntas semiestructuradas) (ver Tabla 1).

Tabla 1. ftems trabajados en la entrevista semiestructuradas
Table 1. Items included in the semi-structured interview

ID ftem

El A qué se dedica el modelo de negocios de la empresa.

E2 Cémo estd organizada la operativa de la empresa.

E3 Principales aspectos por considerar sobre la evolucion de la empresa.
E4 Situacion financiera y econémica actual.

ES Presencia en redes sociales.

E6 Organizacién de las tareas de marketing en la empresa.

E7 Rol de las redes sociales en los beneficios de la empresa.

E8 Percepcidn sobre la importancia de tareas de e-marketing.

Fuente: elaboracion propia.

Estudio cuantitativo pymes

Aplicando un muestreo aleatorio simple, considerando un nivel de confianza del 95%, un error
maximo del 5%, y un nivel de respuesta esperado del 100% para una poblacion total de 29 600
pymes, se determind una muestra de 379 empresas. El cuestionario estructurado en la plataforma
Google Forms se envid por correo electrénico y se distribuyd a través de redes sociales. Se obtuvo un
resultado final del 21,9% (83 pymes). En total, el sector de servicios estd representado por 69
empresas (83,1%), siendo las microempresas las mas representadas en la muestra final (74,7 %). La
mavyoria de las empresas en su perfil legal cuentan como empresarios individuales, representadas
por un 88%. El perfil de los responsables de las empresas encuestadas se compone de directivos,
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gerentes, propietarios o responsables del drea de informdtica, marketing o comunicacion. La
distribucién de la muestra final obtenida se puede observar en la Tabla 2.

Tabla 2. Tipos de empresas de la muestra segun sector de actividad
Table 2. Types of companies in the sample classified by sector

Tipo de empresa / Sector Frecuencia Porcentaje

Sector terciario: servicios. 50 80,6

Sector secundario: industria, artesania,

Microempresa (entre 1y 9 construccion. 10 16,1
trabajadores)
Sector primario: agricultura, ramaderia, ) 39
pesca. ’
Total 62 100,0
Sector terciario: servicios. 16 88,9
Sector secundario: industria, artesania, 1 56
Pequefia empresa (entre 10y 49 construccion. ’
trabajadores) Sector primario: agricultura, ramaderia, 1 56
pesca. ’
Total 18 100,0
Mediana empresa (entre 50y 249 Sector terciario: servicios. 3 100,0

trabajadores)

Fuente: elaboracion propia.

El instrumento estadistico utilizado esta dividido en dos secciones: la primera determina el perfil de
las empresas participantes y recoge datos generales de cada una de las empresas, como el numero
de empleados o el sector en el que opera; y la segunda consta de items relacionados con la utilizacién
y aplicacion de las estrategias de marketing digital. En la Tabla 3 se muestran los items del
instrumento utilizado.

Estudio cuantitativo consumidores

Para el estudio del comportamiento de los consumidores, se partidé de una poblacion de 140 214
habitantes (Alt Emporda), considerando un nivel de confianza del 95%, un margen de error del 5%y
una respuesta esperada del 100% (384 consumidores). Para este analisis también se estructurd un
formulario en la aplicacién de Google y se ha distribuido mediante redes sociales (Instagram,
LinkedIn, Facebook), utilizando un muestreo no probabilistico por bola de nieve. Se obtuvo una
muestra final con un indice de respuesta del 91,4% (351 consumidores). La estructura del
instrumento se divide en tres secciones: la identificacion del perfil de los consumidores; el
conocimiento sobre marketing digital; y la participacién en marketing digital de las empresas vy
percepcion de su relevancia (ver Tabla 3). En el cuestionario empleado para recopilar datos por parte
de las pymes, se han incluido items que tenian respuestas cerradas (en algunos casos, con la opcidon
de seleccionar varias alternativas), con las excepciones de los items P8, P9 y P11, que comprendian
preguntas con opciones de respuestas abiertas. En los items del cuestionario de los consumidores,
las respuestas eran cerradas.
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Tabla 3. ftems incluidos en los instrumentos estadisticos (pymes y consumidores)

Table 3. Items included in the statistical instruments (SMEs and consumers)
ftems estudio consumidores

Sesién ftems estudio pymes
Identificacién perfil del P1. Tipologia legal (empresario C1. Género
empresario/consumidor auténomo). C2. Edad
Datos generales empresa P2. NUumero de empleados.

g P P3. Sector en que opera.

P4. Qué tipo de estrategias de
marketing utiliza.
P5. Qué estrategias de marketing
digital aplica.
P6. Qué tipos de estrategias de
marketing tradicional emplea.
e s . P8. Principales motivos de
Utilizacién de marketing e . o
digital utilizacion de .marketmg.tradlaonal.
P9. Principales motivos de
utilizacién de marketing digital.
P10. Prioridades en la aplicacién de
estrategias de marketing digital.
P11. Qué tipo de barreras en la
implementacién se pueden
encontrar.
C3. Qué sabe sobre marketing digital.
C4. Qué tipos de estrategias de marketing
digital conocen.

Conocimiento sobre

marketing digital
C5. Suscripcion a alguna newsletter o

pagina web de alguna marca.
C6. Numero de newsletters en las que el
consumidor esta registrado.

C7. Seguimiento comunicacién con la
marca via newsletter y correo después de
una compra.

C8. Nivel de atencidén/visualizacién a los e-
mails recibidos.

C9. Seguimiento de marcas/empresas en
las redes sociales.

C10. Redes sociales mas utilizadas.
C11. Realizacion de compras online.
C12. Frecuencia de realizacion de compras
online.

C13. Percepcion sobre necesidad de
registrase en una web para realizar una
compra.

C14. Percepcion sobre promociones de
marcas recibidas por e-mail.

C15. Recepcion de comunicaciones de
marca sin previo registro o

consentimiento.

Participacién en el
marketing de las empresas
y su relevancia

Fuente: elaboracion propia.
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La muestra final de los consumidores residentes en la comarca del Alt Emporda estd compuesta por
un 58,1% de mujeres, un 41,3% hombres y un 0,6% de personas que no han detallado su género. La
Tabla 4 identifica el desglose de la muestra de los participantes en el estudio segin grupos de edad
y de género. La franja de edad predominante esta entre 20 y 30 afios (38,2%), seguida del grupo de
mas de 50 afios (27,9%) y el grupo de entre 30 y 50 afios (21,7 %).

Tabla 4. Perfil de los participantes segln edad y género
Table 4. Participants’ profile: age and gender

Género Grupo de edad Frecuencia
Hombre +de 50 48
20-30 60
30-40 11
40-50 26
Mujer +de 50 50
14-20 10
20-30 73
30-40 22
40-50 49
Sin informar 20-30 1
40-50 1
Total 351

Fuente: elaboracion propia.

4. RESULTADOS
Estudio de caso

El modelo de negocios de la empresa se centra en ofrecer soluciones a atascos y problemas en
tuberias y desaglies a clientes B2B y B2C en la comarca del Alt Emporda. La empresa contrata de
manera puntual a trabajadores temporales para realizar actividades y tareas secundarias o mas
especializadas. La empresa ofrece un servicio 24 horas y se trabaja en funcién de la demanda. El
propietario/gerente define su manera de trabajar como rapida vy eficiente y su filosofia de trabajo se
basa en hacer las cosas bien, ser sincero con los clientes.

Los beneficios anuales incrementaron los primeros 15 afios desde su creacion, y desde entonces se
han mantenido estables, pero con una tendencia a la baja en afios recientes. Segun el propietario,
los beneficios han evolucionado de esta manera porque la orientacion de crecimiento estd enfocada
a explorar sus capacidades para garantizar la supervivencia del negocio y no tanto en invertir en
nuevas capacidades y recursos para crecer. En cuanto a la organizacién de las tareas de marketing,
al ser una microempresa no cuenta con un departamento propio para ello, sin embargo, hace 6 afios
la empresa cred una pagina web. Esta pdagina estd estructurada en los siguientes apartados: uno
denominado «Quienes somos», con informacién sobre qué hace la empresa, datos de contacto y
ubicacion geografica; otro que ofrece informacion sobre el portafolio de servicios; y cuenta ademas
con un blog. Al principio, la pagina web contenia informacion estdtica y no actualizada, asi como
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tampoco se llevaban a cabo tareas de optimizacién orgdnica ni pagada. No obstante, desde 2018 Ia
empresa ha implementado el servicio de mensajeria de WhatsApp y, desde agosto del 2019, ha
contratado a una compafiia externa para que gestione el marketing digital, cuya tarea bdsica se
centra en la actualizacion de la pagina web y la creacion de un perfil en Facebook e Instagram. Esta
subcontratacion se ha motivado por la falta de tiempo y de conocimientos y por no querer
comprometerse con este tipo de actividad.

Por otra parte, el duefio no considera claramente relacionado el uso de marketing digital con el
aumento o disminucion de los beneficios de su empresa. Para él, el tradicional voz a voz, la publicidad
exterior mediante el vehiculo de transporte utilizado (en donde aparecen el nombre y los datos de
contacto de la empresa) y su uniforme de trabajo (también con los datos del branding de la empresa)
son la mejor manera de captar a los clientes, ya que casi todos ellos son personas que han llegado
hasta ellos mediante recomendaciones del voz a voz de conocidos, mas que por informacion buscada
en las redes sociales. Por tanto, segun el propietario, los beneficios no han bajado por el hecho de no
tener una estrategia de marketing digital, sino por el tipo de servicio ofrecido, que es mas de
utilizacion puntual que no continua.

Cabe resaltar, que ademads de utilizar la publicidad exterior (vehiculo de la empresa) y la
recomendacion de los clientes, la empresa ha llevado a cabo un marketing digital mediante motores
de busqueda (SEM, por sus siglas en inglés). Pero la conclusiéon a la que ha llegado es que este tipo
de actividad no contribuye a aumentar los beneficios, porque considera que es un gasto innecesario
debido a la fuerte competencia con el resto de las empresas del sector. Para estar a la altura de los
competidores también se deberia de pagar mas, pero la empresa prefiere ahorrar el dinero ya que
considera que la mejor forma de promocién sigue siendo el voz a voz de los clientes. Finalmente,
aunqgue se menciona que la empresa funciona muy bien con el marketing tradicional, se ha empezado
a introducir en el mundo digital con una campafia de marketing en las redes, no por necesidad, ya
gue podria prescindir de ello, sino simplemente para estar presente y subir de ranking en el motor
de busqueda de Google, y garantizar de este modo una visibilidad complementaria a los medios
tradicionales.

En el momento del andlisis del caso (primer semestre 2020), la empresa contaba con 53 seguidores
en su cuenta de Instagram y 127 perfiles seguidos. En su cuenta de Facebook, no contiene opiniones
o recomendaciones, ni tampoco videos publicados. 74 personas siguen el perfil de informacién de la
empresa, y 67 apuntan un «me gusta» al perfil de la empresa. Durante el periodo analizado, la
empresa tenia activaciones similares en Facebook y en Instagram. En su cuenta de Instagram se
observa a 5 publicaciones (informativas sobre los tipos de servicios ofrecidos), con un promedio de 4
“me gusta” recibidos. La tipologia de publicaciones (informacidn sobre tipos de servicios) se duplica
en Facebook con la misma cantidad de publicaciones, acumulando un total de 48 «me gusta», 2
comentarios y 7 comparticiones.

Estudio pymes en el Alt Emporda
Nivel de uso de estrategias de marketing digital y barreras en la utilizacion

Al ser preguntadas sobre la utilizacion de estrategias de marketing, todas las empresas de la muestra
respondieron de forma afirmativa. El 73,5% indicé utilizar estrategias de marketing digital, el 18,1%
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marketing tradicional y el 8,4% ambas estrategias. En cuanto a la visién de la combinacion de las
estrategias de marketing, la mayoria (46 empresas), no especificd qué mix de estrategias incluian en
su plan de comercializacion. Entre las que lo especificaron (ver Figura 1), se resalta un mayor enfoque
hacia la comunicacion y promocidn, y son pocas las empresas que mencionaron una combinacién
mas integral del mix de estrategias de marketing (3 empresas).

Comunciacion, promocion, distribucion
Comunicacion, promocidn, precio, distribucion
Comunicacion, promocion, precio

Promocion y distribucion

Comunicacion y distribucion

Comunicacion y promocion

Promocion

Distribucion

Comunicacion

o

5 10 15 20 25

Figura 1. Combinacion de estrategias de marketing
Figure 1. Mix of marketing strategies
Fuente: elaboracion propia.

Las empresas que indicaron no utilizar estrategias de marketing digital (18,1%), identificaron como
principal causa el poco reconocimiento de los beneficios que estas estrategias aportan a la empresa,
ya que mencionaron que son empresas familiares, de manera que van siguiendo las estrategias
utilizadas de generacion en generacién y, como es satisfactorio para ellas, creen que es suficiente.
Por tanto, por tradicion y cultura y falta de necesidad no lo ven beneficioso. El tamafio, el tipo de las
empresas, el tipo de producto, de trabajo y clientela de las pymes también se identificaron como una
barrera (ver Figura 2).

Coste economico 6.70% |

Poco conocimiento 20.00%
Falta de tiempo 20.00%
Estructura pequefia de la empresa 26.70%

Poco reconocimiento de necesidad y

0,
beneficios aportados o

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00%

Figura 2. Principales barreras en el uso de estrategias de marketing digital
Figure 2. Main barriers to digital marketing strategies
Fuente: elaboracion propia.
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El Alt Emporda es una comarca muy turistica en la cual hay dos tipos de cliente: el cliente local fiel y
el extranjero, cuyos motivos estan relacionados en no saber si con el marketing digital funcionarian
mejor o bien porque el tipo mayoritario de cliente prefiere ir a la tienda. En cuanto a este ultimo,
existen los clientes que repiten y otros que van rotando. La falta de recursos econdmicos, de tiempo
y la carencia de los conocimientos adecuados sobre el marketing digital (20%), son también barreras
importantes que influyen en la decisidon de su no utilizacion.

Preferencias por herramientas de marketing digital

Los resultados indican que la mayoria de las empresas emplean las redes sociales en sus procesos de
comercializacion, siendo la estrategia digital mas priorizada (ver Figura 3). La publicidad interactiva
online, el e-mail marketing y la promociéon mediante motores de busqueda forman el conjunto de
estrategias digitales mds populares, aunque muy por debajo del porcentaje de empresas que dedican
tiempo y esfuerzo a trabajar su visibilidad en algun tipo de red social.

Redes Sociales 21 9% ]
Publicidad online_ interactiva 349% ]
Email-marketing 72 9% ]

Promocion mediante motores de busqueda (SEM) EEIGooaN]
Marketing viral B8.6%
Asociacionenlinea WR.4%
Boca a boca / Recomendacion  [11.2%
Telemarketing 11.2%
Marketing relacional 11.2%
Linkbuilding 011.2%
Search engine optimization (SEO) 011.2%

P P

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0%

Figura 3. Estrategias de marketing tradicional y digital utilizadas por las pymes
Figure 3. Traditional and digital marketing strategies used by the SMEs
Fuente: elaboracion propia.

Las principales motivaciones que impulsan el interés por la aplicacion de estrategias de marketing
digital

Los resultados identifican un conjunto de motivos por los cuales las pymes priorizan sus inversiones
en estrategias de marketing digital (Ver Figura 4). Alcanzar un mayor nimero de publico potencial se
identifica como la principal motivacion, ya que las pymes han afirmado que el objetivo es aumentar
la visibilidad de la empresa en entornos online para la obtencion de una mayor audiencia. Las otras
dos principales motivaciones estan asociadas con, por un lado, el seguimiento de tendencias, y por
otro, con la percepcion de que las estrategias de marketing digital son mas econdmicas a la hora de
lograr un mayor nimero de potenciales clientes. Otro motivo esta vinculado con la presion impuesta
por la sociedad digital, ya que las empresas han considerado como un factor importante en
priorizacion de las estrategias digitales la necesidad de poder conectar con un publico que cada vez
mas prefiere relacionarse con las empresas en un entorno mas virtual.
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Facilita mejor contacto y conocimiento del cliente  EEEEPs
Ayuda complementaria |IEEP6
Porque se obtiene mejores resultados del negocio SRS
Facilita promocién y posicionamiento | NNSISOaN
Facilita lograr mejor segmentacion |NONSEEN]

Porque los clientes estan cada vez mas en el mundo digita 11.0% |
Manera mas rapida y economica de llegar a la gente 15.9% |
Porque es una tendencia actua 19.5% |
Lograr mayor visibilidad y alcance 26.8% |
00%  50% 10.0% 150% 20.0% 250% 30.0%

Figura 4. Motivaciones en la aplicacidn de las estrategias de marketing digital
Figure 4. Motivations to implement digital marketing strategies
Fuente: elaboracion propia.

Finalmente, al ser preguntadas si priorizarian el e-marketing en sus empresas como una vision futura,
una mayoria (90%) ha afirmado que si seguirdn priorizando estas estrategias, apoyadas por los
motivos expresados en el punto anterior (ver Figura 4). Estos resultados indican que, de las empresas
que previamente habian afirmado no utilizar estrategias de marketing digital (18,1%), se observa un
interés en crecimiento en la priorizacion futura de este tipo de estrategia en sus planes de
mercadotecnia.

Analisis de los consumidores y el marketing digital en el Alt Emporda
Percepcion y preferencias de los consumidores sobre las estrategias de marketing digital

Como un primer punto para comprender la percepcion y preferencias del consumidor, se identificé
su nivel de conocimiento acerca del marketing digital. El 51,6% cree que sabe qué es el marketing
digital, el 36,6% afirma saber qué es, y una minoria (2,8%) afirmd no saber de qué se trata. Si
observamos estos datos segun los grupos de edades, los participantes de entre 20 y 30 afios fueron
los que mas contestaron saber qué era el marketing digital (14 %), seguido del grupo de mas de 50
afios (12,8%). En cuanto al conocimiento especifico sobre estrategias de marketing digital, el 92,9%
describid las redes sociales como las estrategias mas conocidas, seguidas del e-mail marketing
(69,4%) y la publicidad interactiva (46 %).

Dentro de las estrategias de marketing digital de las empresas, existe la tendencia de solicitar al
usuario el registro en newsletters para poder, posteriormente, hacerle un seguimiento de contenidos
de la marca. Para identificar el nivel de respuestas o de aceptacién de los consumidores sobre este
tipo de estrategia, se ha preguntado a los participantes si estan suscritos a alguna newsletter de una
marca o empresa y a cuantas, a lo que un 74,6% ha afirmado estar suscrito a alguna. Del total de
participantes que se inscriben para recibir una newsletter, se observa que hay mdas mujeres (62 %)
que hombres (41,64 %), aunque la diferencia no es significativamente grande. Considerando a los
usuarios que han afirmado tener algun tipo de suscripcion (n=296), al analizar los grupos de edad, se
identificd que el 34,1% de los usuarios suscritos estan en el grupo de entre 20 y 30 afios, seguido por
el 23% en el grupo de mas de 50 afios, y el 20,6% de entre 40 y 50 afios. En cuanto al numero de
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newsletters a que estan suscritos, también segln grupos de edad, se destaca el grupo de entre 20y
30 afios, donde el 31,5% tiene entre 1 y 10 suscripciones, y el 4,4% entre 10 y 20 suscripciones,
seguido por el grupo de mas de 50 afios, con el 22%, entre 1y 10 newsletters, y el 2,7% entre 10 y
20.

Al ser consultados por sus preferencias sobre el tipo de comunicaciones online de marca, la mayoria
de los participantes (63,8%) han afirmado estar mds atraidos por las comunicaciones de marca
mediante las redes sociales, seguidos de un 12,8% que prefieren comunicaciones por correo
electrénico. Sin embargo, existe un grupo de consumidores a los que no les atraen ninguna de las dos
opciones (21,5%). El 71,6% de las mujeres han afirmado su preferencia por las comunicaciones
mediante redes sociales, frente al 54,5% de los hombres. El 16,6 % de los hombres participantes han
mencionado inclinarse por las comunicaciones a través de e-mailings, en comparacion con el 12,3%
de las mujeres. En los hombres se concentra un mayor rechazo a ambos tipos de comunicacién (29 %)
si se equipara con las mujeres (16,2 %). Si se observan los grupos de edad, el de 20 a 30 afios (73,9%)
yelde 30a40afios (72,7 %) son los que concentran un mayor nimero de participantes que prefieren
recibir comunicaciones de las marcas a través de las redes sociales. En cuanto a las preferencias por
el e-mailing, los grupos de edad de entre 40 y 50 afios (15,8 %) y mas de 50 afios (22,4 %) son los que
priorizan este tipo de comunicacion.

Interaccion de los consumidores del Alt Emporda en los canales y con los contenidos impulsados por
las pymes

Para entender cémo es el comportamiento de estos consumidores en el seguimiento del envio de
contenido de marca por parte de las companiias, se les ha preguntado si al registrarse a una newsletter
0 a una pagina web de la empresa para comprar algin producto o para recibir alguna informacion
puntual, qué harian si esta empezara a enviar contenido de marca con cierta frecuencia. Se observa
que el 41,6 % de los participantes afirman eliminar el registro de la pagina web para dejar de recibir
los correos; el 33,6% bloquea los correos electrénicos de esa marca; y el resto (24,8 %) cambia las
preferencias de notificaciones de esa pagina web o marca, porgue no quiere recibir mas e-mails,
aunque todavia sigue interesado en realizar alguna compra o informarse en esa pdagina web. Si
estudiamos estos datos, segun diferencias por grupos de edad, los que optan por cambiar sus
preferencias estdn en el grupo de entre 30 y 40 afios (10%), seguido por el grupo de entre 40y 50
afnos (6,7%). Del grupo de entre 20y 30 afios, un 14,2 % bloquearia los correos de la marca, y un 14%
eliminaria directamente su registro, lo que se asemeja al grupo de entre 40 y 50 afios, con un 9,7% vy
12,8%, respectivamente.

En cuanto a las redes sociales, el 73,2% sigue a alguna marca o empresa que les guste. Las mujeres
son mas seguidoras de las marcas (60,3%) que los hombres (38,9%). Si analizamos por grupos de
edad, el grupo de entre 20y 30 afios es el que mas concentra usuarios que siguen marcas en las redes
sociales (42 %). Encontramos un porcentaje mas reducido en los grupos de entre 40y 50 afios (21,4 %)
ymasde 50 afios (21-%). El grupo de 30 a 40 afios acumula un 12 % de participantes que han afirmado
hacer seguimiento de marcas. Entrando a observar cuales son las redes sociales que los participantes
utilizan con mas frecuencia, las plataformas de Instagram y WhatsApp son las mas populares para
ambos sexos, seguidas de Facebook. Twitter sigue como la cuarta plataforma mas mencionada,
siendo mas utilizada por las mujeres. Telegram aparece en quinta posicion, seguida de otras
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plataformas citadas de manera mas residual. En cuanto a diferencias en preferencias de plataformas
segun grupos de edad, WhatsApp, Instagram y Facebook son las mas utilizadas en todos los grupos,
siendo Facebook la red menos utilizada por el grupo de entre 30 y 40 afios. TikTok, Snapchat y Reddit
fueron indicados por los grupos de mas de 50 afios, y entre 30 y 40 afios, respectivamente. Los grupos
de edad que mencionan ser usuarios mas asiduos de Twitter estan entre los 30 y 40 afios, seguidos
de los de entre 20 y 30 afios (ver Tabla 5).

Tabla 5. Redes sociales mas utilizadas segln género
Table 5. Most used social networks by gender

Hombres Mujeres Sin mencionar
N@ % N2 % N2 %
Facebook 108 25,2% 136 22,5% 1 16,7%
Instagram 120 28,0% 161 26,7% 2 33,3%
WhatsApp 134 31,3% 187 31,0% 2 33,3%
Linkedin 19 4,4% 27 4,5% 1 16,7%
Twitter 26 6,1% 65 10,8%
Telegram 19 4,4% 25 4,1%
Tiktok 1 0,2%
Snapchat 1 0,2%
YouTube 1 0,2%
Tuenti 1 0,2%
Reddit 1 0,2%
100% 100% 100%

Fuente: elaboracion propia.

También se analizd como los consumidores realizan las compras. La gran mayoria las efectda online
(92,3%) y no se descarta la opcién de combinarlas con compras en una tienda fisica; el resto, por su
parte, no realiza ninguna adquisicion online. En el caso de las mujeres, se observd una mayor
tendencia a realizar este tipo de compras (57,7 %), si lo comparamos con los hombres (41,6%). Los
consumidores en el grupo de edad de entre 20 y 30 afios son los que mas compras hacen por este
medio virtual (40,1%), seguido de los usuarios de mds de 50 afios (25%), y del grupo de entre 40y 50
afios (22,5%). Partiendo de los consumidores que realizan compras online, si se analiza la frecuencia,
el 49% realiza compras una vez al mesy el 12,6 % una vez a la semana. De manera mas ocasional, el
32% compran cada seis meses y el 7,1% una vez al afio. Aplicando la variable del género, el 51% de
los usuarios masculinos llevan a cabo una adquisicién online por lo menos una vez al mes, comparado
con el 41% del grupo de las mujeres. En las demas frecuencias se percibe cierta homogeneidad entre
ambos sexos. Segun grupos de edad, dentro de la franja de entre 20 y 30 afios, el 52,2% realiza
compras frecuentes en comparacién con el 20%, que lo hace de manera muy ocasional. Para el grupo
de entre 20y 40 afios, este porcentaje comparativo estd mas igualado (36,4% una vez al mesy 33,3%
cada seis meses), similar al del grupo de mas de 50 afios (36,7% una vez al mes y 31,6% casa seis
meses). Dentro del grupo de entre 14 y 20 afios, el 60% compra semanalmente, y una minoria (20 %)
realiza las compras ocasionalmente.
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Se ha preguntado a los consumidores acerca de su comportamiento a la hora de responder a una
actividad promocional de una marca para impulsar la compra como, por ejemplo, realizar un registro
previo para poder obtener un descuento. Se observa que la mayoria de los consumidores de la
muestra (62,7 %) afirmaron registrarse para obtener el descuento, que el 26,8% harian la compra sin
registrarse para no proporcionar los datos si eso fuera posible y el resto (9,6 %), directamente no
comprarian. Al separar la muestra aplicando la variable de género, ambos grupos presentan
comportamientos similares. El 66,7 % de las mujeres respondieron que se registrarian para lograr el
descuento en comparacion con el 58,6 % de los hombres. Un nimero ligeramente mayor de hombres
dan preferencia a hacer la compra con descuento sin tener que facilitar sus datos (29,7%), a
diferencia de las mujeres (25,5%). Finalmente, se constata que los hombres afirmaron en un 11,7%
que no harian la compra, frente al 78% de las mujeres, para no facilitar sus datos. Observando el
comportamiento de los usuarios, segin su grupo de edad, los de entre 20 y 30 afios es el que
concentra el mayor nimero de participantes (83,6%) que se registrarian para lograr el descuento.
Por otro lado, el grupo que concentra usuarios mas reacios a dar sus datos, y que por lo tanto no
harian la compra, estd entre los de mas de 50 afios (20,4 %).

A la hora de interactuar con los e-mailings recibidos por parte de las marcas, el 52,1% de los
participantes afirmaron eliminarlos todos, frente al 21,3% que si hacen la lectura de estos. En un
26,4% de los casos, mencionan abrir los e-mail, pero no se fijan en su contenido. De entre los
participantes del sexo masculino, un 59,3 % afirman borrar directamente todos los correos recibidos
por parte de las marcas, en comparacion con el 47,1% en el grupo de las mujeres. Estas prestan mas
atencién al contenido de los e-mails (26,5%), afirmando que abren y leen los e-mails que reciben,
frente al 14,5% de los hombres. Ambos grupos tienen comportamientos similares al declarar que
abren los mensajes, pero no leen o no reparan en sus contenidos (26,2 % de los hombresy 26,5% de
las mujeres). Los grupos que concentran usuarios mas reacios a recibir correos, afirmando que los
eliminan directamente al recibirlos, son los de la franja de entre 30 y 40 afios (54,5%) y de entre 20
y 30 aflos (53%). El grupo de mas de 50 afios presenta un mayor nimero de usuarios que afirman
prestar atencién a los e-mailings y leer su contenido (27,6 %), seguido del grupo de 30 y 40 afios
(24,2%) y del de 40y 50 afios (22,4 %).

Referente a la seguridad y confianza del usuario, se puede ver que el 46,9% de los consumidores se
sienten seguros cuando reciben promociones por e-mail, un 21,7 % se sienten intimidados, un 19,7 %
se sienten inseguros y un 11,7% se sienten tan intimidados como inseguros. En el grupo de las
mujeres se concentran mas usuarias que afirman sentirse mas intimidadas (23 %) e inseguras (20,6 %)
al recibir un e-mailing de una marca, en comparacion con los hombres (18,6% inseguros y 20%
intimidados). Se sienten seguros y cémodos con la recepcion de correos electrénicos ambos sexos en
un 49,7% (hombres) frente al 44,6% (mujeres). Entre el grupo de edad que afirma sentirse mas
intimidado por las empresas al recibir e-mailings de las marcas estan los usuarios de entre 30 y 40
afios (27,3%), seguido de los de entre 40 y 50 afios (21,1%) y de los de entre 20 y 30 afios (20,9%).
Asimismo, cabe destacar que a una gran mayoria (75,7%) de los consumidores, de manera
homogénea tanto para hombres como mujeres, les llegan correos electrénicos de paginas web o
marcas a las cuales ellos no han proporcionado sus datos. El grupo de edad de entre los 30 y 40 afios
son los que mencionaron recibir mas correos sin su previo consentimiento (87,9%), seguido del grupo
de mas de 50 afios (85,07%) y de los de entre 40 y 50 afios (84,2 %).
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5. DISCUSION

Barreras y motivaciones en la utilizaciéon de estrategias de marketing digital y herramientas mas
populares

Los resultados muestran que las pequefias y medianas empresas estudiadas apuestan por la
aplicacion del marketing digital en sus planes de mercadotecnia, lo que refuerza estudios anteriores
sobre el uso de herramientas tecnoldgicas para conseguir una mejor competitividad (Camacho
Rodriguez, 2018; Slusarczyk Antosz et al., 2015). No obstante, el uso de herramientas digitales por
parte de las empresas estudiadas se hace en el marco de una mezcla de marketing que en muchas
ocasiones se contempla desde un enfoque mas centrado en la comunicacion y promocién, y no desde
una orientacién estratégica que integre varios elementos, como pueden ser la comprension del
proceso, las personas involucradas o la innovacion del producto o servicio. Este aspecto coincide con
otros estudios que identificaron el uso de herramientas de marketing digital desde una vision mas
operativa (Bocconcelli et al., 2016), y no tanto desde su contribucién mas estratégica.

Las problematicas que influencian en la no utilizacién del e-marketing estdn mas asociadas con el
tamafio de las empresas, tipo de producto o servicio y cliente, asi como con el poco reconocimiento
de su necesidad por parte de las empresas. Los resultados también demuestran que el tipo de
negocio (la mayoria de las empresas analizadas estaban en el sector de servicios) y el tipo mayoritario
de cliente (local, que tiene la facilidad de desplazarse fisicamente a los negocios), influencian en la
utilizacion de estrategias mas tradicionales de marketing. Estos resultados no difieren de anteriores
estudios de pymes en otros contextos, que reconocieron como barreras significativas el perfil de las
personas con responsabilidades en las pequefias empresas y su percepcion o desconocimiento de los
beneficios que la inversion en estrategias digitales puede aportar al negocio (Ahmad et al, 2017; Ritz
et al. 2019). Asimismo, otras barreras identificadas como la falta de conocimiento técnico o
experiencia en la utilizacion de herramientas o tecnologias digitales, o bien la escasez de personal
especializado, también coinciden con problemas sefialados por otros autores (Salas y Luna, 2018;
Bocconcelli, et al, 2016). Ademas, la falta de recursos econdmicos o la percepcion del coste de estas
estrategias han sido otros obstdculos identificados, que también coinciden con anteriores estudios
(Chatterjee y Kumar Kar, 2020, Ahmad et al., 2017). No obstante, cabe resaltar que los resultados
indican que la falta de recursos econdmicos o la percepcion del coste econdmico no ha emergido
como una barrera significativa en la toma de decisiones a la hora de utilizar el e-marketing.

En cuanto a las principales motivaciones a la hora de invertir en estrategias de e-marketing, los
resultados han revelado que las pymes optan por priorizar estas estrategias influenciadas mas
fuertemente por dos aspectos: por una parte, porque reconocen que las herramientas de e-
marketing facilitan una mayor visibilidad y alcance, y por otra, porque son conocedores de que es
una tendencia muy actual y que los nuevos consumidores son cada vez mas digitales y que, en
consecuencia, no pueden obviar. Estos resultados refuerzan los hallazgos de estudios previos que
han identificado la presién externa y tendencias del mercado como factores de influencia en la
orientacion de las pymes a la hora de invertir en e-marketing (Shlatoni et al., 2018; Gavrila Gavrila y
de Lucas Ancillo, 2021), asi como coinciden con los resultados de Ahmad et al. (2017) en el
reconocimiento del alcance y visibilidad que facilitan los canales digitales.
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La facilitacion de un mejor contacto y conocimiento del cliente, y el reconocimiento de los beneficios
en la mejora de los resultados del negocio, han sido factores poco mencionados por las empresas en
relaciéon con la relevancia de las estrategias de e-marketing. Estos resultados contrastan con estudios
gue han reconocido la importancia del uso del marketing digital como espacios de gestién del
conocimiento y de relacion con los clientes en la toma de decisiones mas efectiva (Noyola-Medilanos
et al., 2018; Apak y Atai, 2014). Estos resultados también coinciden con Camacho Rodriguez (2018),
que reconoce que las pymes estan visualizando el e-marketing como un aliado a sus estrategias de
mercadeo, aungque necesitan mejorar para evitar un uso deficiente. Los resultados del estudio
refuerzan esta necesidad, ya que la identificacion de las barreras antes citadas puede llevar a una
infrautilizacion del e-marketing por parte de las pymes.

Las redes sociales, la publicidad en linea/interactiva, el e-mail marketing y la promocién mediante
motores de busqueda son las estrategias de marketing digital mas populares, lo que expande la
identificaciéon de esta tendencia en anteriores investigaciones (Bartoloni, 2019; Trivedi, 2013;
Taiminen y Karjaluoto, 2015). Sin embargo, los resultados no evidencian importantes innovaciones
en su aplicacion de las estrategias por parte de las empresas. Hay que destacar que los resultados
refuerzan un uso operativo de las herramientas de e-marketing mas enfocado a una orientacion hacia
la comunicacién y promocion, y no tanto diseflado para una gestion mads global encaminada al
andlisis, monitoreo y toma de decisiones. Estos resultados en el uso de las estrategias digitales por
parte de pymes en la comarca estudiada difieren de estudios aplicados en otros contextos y tipos de
empresas (Borges Tiago y Verissimo, 2014; Peter y Dalla Vechia, 2021), en el sentido de un uso mas
global de dichas herramientas. En esta linea, los resultados coinciden con una gestion del uso de
internet y tecnologias digitales en el marketing caracterizada por un sistema de mercado mas
tradicional (Busca y Bertrandias, 2020). Tanto el estudio de caso, como el andlisis cuantitativo,
demuestran que las empresas buscan una visibilidad y alcance, y una respuesta del cliente, pero los
canales no parecen estar pensados para la generacion de comunidades o de cocreaciones.

Conocimiento, preferencias y comportamiento de los consumidores en relacién con las estrategias
de marketing digital

Los consumidores estudiados conocen mayoritariamente el significado del marketing digital, e
indican que las redes sociales son la estrategia mas utilizada por las empresas. Este resultado coincide
con las herramientas de e-marketing identificadas por las empresas analizadas y refuerzan la
tendencia en el uso creciente de estrategias en Internet (Saura et al.,, 2020). Los resultados
mencionan que la mayoria de los consumidores, a la hora de interactuar con los contenidos de las
marcas, lo hacen mediante seguimiento de sus redes sociales y lectura de sus newletters. Por tanto,
los resultados indican que las empresas buscan un encaje con el consumidor mediante un enfoque
mas tradicionalista del marketing digital, coincidiendo con una de las clasificaciones identificadas en
el estudio de Lizbetinova et al. (2019).

Especificamente, en relacién con la preferencia de contenidos y canales, los resultados sugieren que
los usuarios optan por disponer de total libertad a la hora de interactuar con las marcas, y el
seguimiento de las redes sociales les facilita una mayor flexibilidad antes que tener que recibir
contenidos (e-mails o newsletters) directamente en sus correos electronicos, que pueden suponer
una fuente de intimidacién o inseguridad. Estos resultados expanden el estudio de Irshad et al. (2020)
sobre las motivaciones de los consumidores relacionadas con elementos que generan confianza.
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Asimismo, los resultados indican que la mayoria de los consumidores, al recibir de manera frecuente
contenidos de marca mediante canales mas invasivos como newsletters o correos electrénicos,
eludirian este contenido si no entienden su valor afiadido. Este resultado refuerza las
recomendaciones de Rajkovi¢ et al. (2021) en la creaciéon de contenidos contextualizados en una
comunidad de marca participativa.

Aspectos de confianza y seguridad también han surgido en la interacciéon de los consumidores con las
empresas a la hora de realizar una compra. Los resultados identifican que existen usuarios que
preferirian hacer la compra online sin tener que llevar a cabo un registro de datosy, en algunos casos,
dejarian de hacer la compra para no tener que facilitar sus datos. No obstante, los resultados también
evidencian que los consumidores estan dispuestos a facilitar sus datos cuando perciben que pueden
beneficiarse de algln incentivo, como, por ejemplo, un descuento. Este resultado especifico refuerza
la importancia de elementos motivadores relacionados con la remuneracidon (ganar un descuento),
como impulsores de la generacién de la confianza (Irshad et al.,, 2020) a la hora de facilitar
informacién o datos.

Factores de género o edad en las preferencias o percepcién de los consumidores

Los resultados demuestran que las mujeres y los jévenes menores de 30 afios son los que se
caracterizan por seguir mas a las marcas en las redes sociales, lo que coincide con los resultados de
otros estudios sobre la influencia de género (Wu et al., 2017) y edad (Helal et al., 2018) en el
comportamiento de los consumidores online. No obstante, los resultados indican que no hay una
gran diferencia en preferencia de tipos de redes sociales segin el género.

Con respecto a la aportacion de datos y generacion de una relacién de confianza con las marcas, los
resultados también infieren cierta influencia de os factores género y edad. En general, los resultados
identifican que las mujeres hacen un seguimiento de las marcas en las redes sociales, ponen mayor
atencion a correos electrénicos y presentan mayor disposicién en la facilitaciéon de datos personales
a las marcas. Estos elementos inciden en estudios anteriores (Lin et al., 2019), especialmente con
relaciéon al componente de la informacién en los contenidos de las marcas, como un factor
importante considerado por las mujeres. Por otra parte, los consumidores menores de 30 afios son
también los menos reacios a proporcionar sus datos a las marcas, aunque los resultados también
indican que estos presentan mayores indisposiciones a la hora de interactuar con contenidos de
marcas mas invasivos como newsletters o e-mails. Este resultado refuerza anteriores investigaciones
relacionadas con la necesidad de una mayor adaptacién de los contenidos en cuanto a incentivos,
entretenimiento o informacion (Aroa y Agarwal, 2019) como factores de generacién de valor en el
impulso de una mayor interaccién por parte de los consumidores online, especialmente la generacién
mas joven.

6. CONCLUSIONES

Se comprobd que las problematicas relacionadas con la implementacién de las estrategias digitales
estan mas vinculadas a problemas administrativos que técnicos, ya que depende de los directivos
saber abordar los problemas administrativos, donde el perfil y la experiencia de los gerentes es un
factor importante en la toma de decisiones. Se concluyd que hay una tendencia clara en la utilizacién
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de e-marketing por parte de las pymes analizadas, aunque también se infiere que los impulsores
estdn enmarcados en el seguimiento de tendencias, en la busqueda de una mayor visibilidad de las
empresas en un entorno online, y no tanto en visualizar claramente los beneficios que este tipo de
estrategia aportaria al negocio.

Consecuentemente, la orientacién del desarrollo de las estrategias de e-marketing estd mas
encuadrada dentro de una perspectiva mas operativa del dia a dia, donde puede haber un riesgo de
implementar una visién a corto plazo vy, por tanto, llevar a una ineficiencia de gestién del tiempo y
recursos. Asimismo, se puede sugerir que las pymes emplean un enfoque mas centrado en aspectos
aislados del marketing mix, y no siempre presentan una visién estratégica a la hora de integrar
diferentes herramientas para desarrollar varias funciones en sus modelos de negocio, como pueden
ser la realizacién de estudios de mercado para la toma de decisiones, la mejora de la relacién del
consumidor, el desarrollo de comunidades y la coparticipacion.

Los consumidores en la regién estudiada estan adaptados a diferentes tipos de herramientas del e-
marketing y se decantan cada vez mas por utilizar las tecnologias digitales e integrarlas en su dia a
dia. Entretanto, se deduce que estrategias mas tradicionales del e-marketing como trabajar
contenidos de marca mediante newsletter o e-mailings son cada vez mas rechazadas por los
consumidores y pueden verse como tdcticas impuestas por parte de las empresas, sin que los
consumidores perciban en este contenido un valor afiadido que puede llevar a la desconfianza o
inseguridad. La implicacion practica para las pymes es lograr una mejor integracion del uso de los
datos recopilados de los consumidores a la hora de disefiar sus diferentes canales de manera mas
interactiva, y repensar claramente el seguimiento de contenidos que se trabaja en comunicaciones
personalizadas, como pueden ser las newsletters o e-mails.

Los consumidores mas jévenes siguen siendo mas activos en las redes sociales, pero también cada
vez mas, los canales digitales logran mayor penetracion en diferentes grupos de edad, lo que lleva el
enfoque a una mayor comprension de preferencias de canales y tipologias de contenido de marca
segln rangos de edad o género. Esto implica un mayor reto para las pequefias empresas a la hora de
trabajar sobre sus estrategias con base en una mayor segmentacién y necesidad de mayor adaptacion
de sus contenidos en el caso de contar con multimercados.

El nimero de empresas que han participado en el estudio de las pymes no ha sido exhaustivo, lo que
implica una limitacién en la extrapolacion de los resultados. Igualmente, otro aspecto que podria ser
una limitacion a la hora de interpretar los resultados de Catalufia, o de Espafia, es la distribucion de
la muestra en cuanto al perfil de la tipologia de las empresas. Este estudio ha explorado una muestra
reducida de empresas, en su mayoria en el sector de servicios. Por tanto, se recomienda que otros
estudios amplien la muestra con el objetivo de recoger a diferentes pymes en otros sectores, para
poder valorary comparar las variables estudiadas entre los diferentes perfiles existentes de pequefias
y medianas empresas.

Otra limitacion concierne con la realizacidén de un solo estudio de caso, ya que, aunque haya facilitado
una vision sobre las practicas en una empresa que representa el colectivo de las microempresas de
servicios en la comarca estudiada, otros estudios podrian implementar casos comparativos entre
pymes de diferentes tamafios, sectores, especialidades y regiones. Una ampliacién del estudio
facilitaria comparar y comprender mejor las diferencias o similitudes en las tipologias de e-marketing
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adoptadas, los impulsores y las barreras de implementacion segun el sector en el cual operan las
pymes, tipo de cliente y tipo de producto y servicio. Futuros estudios también podrian centrarse en
variables comparativas sobre el uso de nuevas tecnologias en la implementacion de estrategias de
marketing, para valorar el nivel del enfoque estratégico a la hora de integrarlas en su mezcla de
comercializacién.

El disefio de la investigacion no contemplaba analizar los contenidos de las estrategias de e-marketing
utilizadas, lo que puede ser una limitacion a la hora de entender determinados aspectos de la
percepcion de las estrategias de marketing digital por parte de los consumidores. En este sentido, se
recomienda que futuras investigaciones profundicen en una mayor comprension del rol relacional
qgue herramientas con caracteristicas de personalizacién y customizacion, como los e-mails o las
newsletters, pueden ofrecer a las pymes, y cémo integrarlas mejor con otras herramientas
interactivas de comunicacion de marca, facilitando asi nuevas ideas para innovar en la gestién de
herramientas mas tradicionales del e-marketing.
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