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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo identificar el uso, la pertinencia, y conocimientos de
algunas Pymes de la ciudad de Medellin sobre las aplicaciones moviles como plataformas de servicios
para la fidelizacién de sus clientes. Para ello, se hace uso de la metodologia cuantitativa descriptiva con la
aplicacion de una encuesta a 105 Pymes del sector comercial de la ciudad de Medellin. Se observa que las
Pymes hacen uso principalmente de las redes sociales y WhatsApp para desarrollar estrategias de venta
y fidelizacion del cliente con contenidos y promociones, especialmente en el tema de satisfaccion y para
aumentar la retencion. Asimismo, las Pymes consideran pertinentes las aplicaciones para la fidelizacion,
aunque han vislumbrado que es un proceso costoso, especialmente si se trata de desarrollar las aplicaciones
propias. Por ultimo, los encuestados conocen algunas estrategias de fidelizacion a través de las redes y
conocen la importancia de estas en sus empresas.
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Abstract

This research aims to identify the use, relevance, and knowledge of some SMEs in Medellin about mobile
applications as service platforms for customer loyalty. The descriptive quantitative methodology is used
with the application of a survey to 105 SMEs in the commercial sector in Medellin. It is observed that
SMEs mainly use social networks and WhatsApp to develop sales strategies and customer loyalty with
content and promotions, especially about satisfaction and to increase retention. Also, SMEs consider
loyalty applications relevant, although they have glimpsed that it is an expensive process, especially if it is
to develop their own applications. Finally, respondents know some loyalty strategies through networks and
know the importance of these in their companies.
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Introduccién

Los diferentes estudios, sobre las tecnologias méviles para la fidelizacién, plantean de manera general una
premisa: las tecnologfas de la informacion estan transformando las organizaciones actuales y en este sentido,
se hace necesario adentrarse en la comprension de las relaciones y utilidades del internet, redes sociales y
plataformas moviles en las actividades, la estructura, rutinas y flujo de informacion de las organizaciones
(Li, Su, Zhang & Mao, 2016). En este sentido, existen gran cantidad de estudios sobre la transformacion
digital, en la incursion de las organizaciones en redes sociales, paginas web, e-commerce, plataformas para
el flujo de informacion entre otras; sin embargo, esta investigacion se centra exclusivamente en la incursion
digital a través de plataformas moviles.

Cuando se buscan investigaciones que han indagado por el estado de incursién o adopcién de las tecnologias
por parte de las PYMES, se encuentra la de Li et. al (2016) quienes buscaron determinar cémo las PYMES
con recursos limitados se dirigen a la transformacién digital, por su parte, Abdullah, Thomas & Murphy
(2018) desarrollan un estudio en temas de adopcioén de negocios electronicos o e-business en las Pymes
de Yemen. A su vez, Miller et. al (2018) desarrollan un estudio sobre los cambios que desencadena la
Industria 4.0 en los modelos de negocio de las PYMES manufactureras de Alemania, esta investigacion
indaga principalmente por la influencia de las tecnologias en categorias como la creacion industrial, la
cadena de valor, digitalizaciéon de procesos, creacion de valor, oferta de valor, modelos de innovacion,
entre otras.

Rodriguez de Bosque, Herrero y Garcia (2008) identifican que las pequefas y medianas empresas no son
propensas a invertir en herramientas tecnolégicas, especialmente las medianas ya que esto exige aumentar
la inversion que ya esta destinada a otros. De otro lado, Hassan (2017) estudia los factores que afectan la
decisioén de las PYMES para adoptar herramientas de software y en general de computacion en la nube.

Con respecto al tema de marketing, fidelizacioén y plataformas tecnoldgicas, se hallan estudios como el
de Oviedo et. al (2015) quienes hacen un estudio a través de una revision tedrica y practica de las redes
sociales que existen y la integracion de las organizaciones en estas a través del marketing. Xu et. al (2015)
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estudian la eficacia de la comunicacion interpersonal a través de las aplicaciones con el uso de un modelo
de investigacién basado en el marco de valor, satisfaccion y lealtad del cliente que pretende explicar estos
a través de dos perspectivas: los beneficios utilitarios de las aplicaciones para las empresas y los beneficios
y el disfrute de la aplicacion por parte de los consumidores. Por otra parte, Carvache (2015) define el uso
y situacion de estas variables con respecto a la tecnologia mévil, el comercio mévil, el aprovechamiento
de las plataformas actuales, el marketing moévil entre otros.

Avellaneda Cabrera et. al (2017) encuentran que una estrategia efectiva para la empresa es el uso de
las aplicaciones méviles, ya que permiten la comunicacién efectiva con los clientes actuales, amplia el
acceso a diversos instrumentos de consulta y permite que los clientes puedan comunicarse en tiempo
real. Asimismo, las aplicaciones méviles les permiten a los usuarios tener informacion de saldos, articulos
disponibles, beneficios, entre otros en cualquier momento al alcance de la mano.

Tseng et. al (2018) estudian las aplicaciones de mensajerfa instantanea mévil y la posibilidad de generar
estrategias de lealtad, mientras que Fang (2019) realiza un estudio sobre las aplicaciones y la posibilidad de
generar una conexion constante con los clientes, para este autor las aplicaciones permiten la fidelizacion
o lealtad a las marcas a través de la asequibilidad y una légica de servicio dominante, asi mismo, Molinillo,
Navarro, Anaya, & Japutrad (2019) exploran el impacto cognitivo y afectivo en las experiencias de lealtad
hacia las pequefias empresas.

Hwang & Choi (2020) desarrollan un estudio sobre la gamificacion en los programas de lealtad, estos
autores indagan sobre los impactos de los juegos en el consumidor y la posibilidad de generar lealtad
a través de intenciones de comportamiento y recompensas. Por dltimo, Abdallah (2020) estudia la
efectividad de las aplicaciones méviles para el comercio de alimentos.

Estas investigaciones permitieron vislumbrar los enfoques que se han tenido a lo largo de la década
para dar cuenta de la importancia de las plataformas moviles, especialmente de las apps en los moviles.
La metodologfa mas usada fue la cuantitativa a través de encuestas a usuarios, consumidores o a las
PYMES vy los profesionales encargados de la administracion y del desarrollo tecnolégico de las mismas.
Teniendo en cuenta lo anterior, la presente investigacion tiene como objetivo identificar el uso, la
pertinencia, y los conocimientos de algunas PYMES de la ciudad de Medellin sobre las aplicaciones
méviles como plataformas de servicios para la fidelizacion de sus clientes. Esta investigacion es relevante
para identificar los procesos de innovacion en la ciudad y la forma en que los empresarios pequefios
y medianos estin generando estrategias administrativas desde las TIC, asimismo las herramientas que
utilizan en la actualidad y lo que proyectan en ellas. Es una investigacion que aporta al conocimiento
de los profesionales de la ciudad de Medellin para generar herramientas de intervenciéon que puedan
establecer ventajas competitivas y para dar cuenta de la situacion actual de las PYMES, sus necesidades y
los procesos que estan ejecutando.

1. Revisién de literatura
1.2 Marketing movil

El marketing movil es una rama del marketing cuyo propésito principal es identificar las necesidades del
consumidor para crear y consolidar productos que se adectien a dichas necesidades y satisfagan al cliente.
La diferencia del marketing mévil con respecto a otros tipos de marketing son los medios que hace
uso para entablar relaciones con el cliente; en este caso, el teléfono movil, computadoras, aplicaciones,
plataformas sociales y demas, que ademds se convierten en el canal de comunicaciéon publicitaria, de
fidelizacion e interactividad con el cliente. (Garita, 2013; Tinoco, 2010)
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Para Melendo (2011) las ventajas de este marketing oscilan entre la posibilidad de llegar personalmente
al cliente, su interactividad sincrénica, la posibilidad de generar experiencias en otros territorios lejanos,
permite que la publicidad se viralice por las plataformas, y permite que las empresas puedan disefiar
estrategias a la vanguardia de los requerimientos de sus clientes. Adicionalmente se le suman los bajos
costos y la alta eficiencia en comparacion con otros métodos de marketing tradicionales, asimismo permite
que las empresas diversifiquen sus métodos de llegar a los consumidores, los tipos de contenidos y la
posibilidad de aumentar la publicidad a través de las diversas plataformas que ofrece la web. (Garcia, 2011).

De acuerdo con Palos, Martin & Folgado (2016) el marketing movil, es efectivo, eficiente y mas rentable
que cualquier otro medio convencional, dado que trasciende de las plataformas comunes y se adapta
a diferentes dispositivos nuevos que estan al servicio del consumidor; permite que los usuarios lleven
experiencias en sus bolsillos de manera integral, funcional y adaptativa a sus necesidades cotidianas y
personales a través del teléfono. Todos esto a través de mensajerfa SMS, mensajerfa instantdnea, juegos,
aplicaciones, redes sociales, realidad aumentada, entornos abiertos y cerrados, y en general cualquier
plataforma que permita la accion empresarial y la conectividad con los usuarios de los teléfonos (Mass et.
al, 2016)

En si, el marketing mévil es un concepto que cambia vertiginosamente puesto que se fundamenta en
los cambios tecnoldgicos, es un procesos dinamico y flexible que le agrega valor a las empresas; por
tanto, es una herramienta que debe ser constantemente actualizada para adaptarse a los nuevos productos
tecnologicos, los nuevos canales de comunicacion, las nuevas redes sociales y a las competencias en los
servicios disponibles (Cafiabate et. al, 2009)

1.2 Fidelizacion del cliente

La fidelizacion del cliente se considera como un proceso o programa incorporado en el marketing que
consiste en crear estrategias y actividades encaminadas a aumentar la cantidad de clientes asiduos de las
empresas, es decir, mantener a los compradores a través de relaciones comerciales solidas y permanentes
(Olarte et. al, 2014). Algunas de las principales definiciones que documentan Pefia et. al (2015) son:

* Un mecanismo para identificar y recompensar a clientes leales.

* Herramientas de marketing para reforzar la fidelidad de los consumidores rentables y para motivar a la
compra continua a través del incremento de valor.

* Un conjunto de acciones de marketing individualizado y estructurado para estimular a los compradores
para incrementen su volumen de compra.

* Mecanismos para tener un alto nivel de retencién de clientes de segmentos rentables con satisfaccion y
valor.

Para lograr la fidelizacion, las empresas deben proponerse a generar valor agregado que haga una
diferenciacién con la competencia, esto constituirfa una ventaja competitiva por diferenciacion teniendo
como base los estudios de mercado, en los cuales se puede determinar las caracteristicas del segmento, sus
necesidades y sus expectativas con respecto a la empresa (Cambra et. al, 2011). En este sentido, las empresas
deben gestionar planes contundentes y efectivos de fidelizacion que incluyan el desarrollo adecuado de un
marketing relacional, una politica de cliente objetivo, gestion del valor percibido para la satisfaccion, y un
plan de comunicacién efectiva, siendo el consumidor la principal categoria de estudio (Mesén et. al, 2017).

1.3 Marketing mévil y fidelizacion de clientes

Las organizaciones en busca de aumentar su rentabilidad han implementado estrategias y medios para
comprender las dinamicas y comportamientos de los clientes y satisfacer sus necesidades eficientemente;
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algunas de estas estrategias se desarrollan a través de los desarrollos tecnoldgicos como un valor agregado
diferenciador de la competencia (Osorio et. al, 2016). Este desarrollo tecnolégico ha direccionado las
estrategias en una compresion y comunicacion individualizada del cliente, y es que el cliente digital no esta
satisfecho con las ofertas globalizada, ni prefiere sentirse anénimo antes la empresa; por el contrario, el
cliente actual digital busca que la empresa desarrolle productos que adapten a las necesidades particulares
(Osorio et. al, 2016). En este sentido, se olvida la segmentacién del marketing tradicional para entrar a
otra etapa de fidelizacién mucho mas compleja con cada cliente y a la vez una etapa menos compleja con
las posibilidades que ofrece la tecnologia para llegar a cada uno de los consumidores (Kister et. al, 2016)

De acuerdo con Moran & Cafarte (2017), la fidelizacion de clientes se ha constituido en los ultimos
aflos en un pilar fundamental del marketing digital, junto con el flujo, la funcionalidad y el feedback o
retroalimentacion, aplicandose principalmente a las redes sociales. Esto hace que la fidelizacion a través
de estrategias de marketing moévil requiera ademas, del desarrollo de estrategias de posicionamiento y
reputacion de la marca, esto se consolida como una ventaja significativa ya que el mundo del internet tiene
grandes cantidades de informacién que la sociedad pone en vilo y en cuestionamiento frecuentemente,
en este caso el reconocimiento permite que las personas generen confianza desde la primera compra y
puedan divulgar los beneficios que ofrece la compafifa, fortaleciendo la fidelidad y atrayendo mas clientes
(Linares, & Pozzo, 2018).

2. Metodologia

El presente proyecto se enmarca en la metodologia de tipo cuantitativa descriptiva transversal. De
acuerdo con Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), el enfoque cuantitativo permite definir un estudio
delimitado y concreto, define hipdtesis que guiaran su investigacion y las pone a prueba en el disefio de
investigacion, la recoleccioén de datos se fundamenta en la medicion de variables y, por ultimo, busca la
objetividad; es decir, que el investigador no incorpore sus percepciones y desvie la investigacion con sus
emociones y juicios.

El disefio de la investigacioén es descriptivo pues busca delimitar una situacioén y exponer sus principales
caracteristicas a fin de analizar el proceso actual y las posibilidades a futuro; ademas es transversal porque
se desarrolla en un lapso corto y se basa en una solo etapa de recoleccion de informacion, utilizando
como técnica de recoleccion la encuesta.

2.1 Poblaciéon

La poblacién de estudio son las Pymes de Medellin del sector servicios, especificamente el comercio,
que se consolida durante los dos dltimos afios como un sector creciente en nimero de empresas y en
rentabilidad (Portafolio, 2019), ademas es un sector en el que es de gran importancia el servicio al cliente
y la fidelizacion para mantenerse en el mercado. Para seleccionar la muestra de la poblacién se hace una
busqueda del sector con la clasificacion de la actividad econémica segtin la Camara de Comercio como,
Comercio al por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos automotores y motocicletas. De acuerdo
con esta entidad esta seccion incluye las ventas al por mayor y al por menor de mercancia, y se incluye la
reparacion de vehiculos automotores y motocicletas. De acuerdo con la Camara de Comercio de Medellin
(2020) desde el 2015 al 2020 se han constituido 63549 empresas entre grandes, medianas, pequefias y
microempresas; en el 2020 se estiman 16643 empresas (Ver tabla 1).
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Tabla 1. Nimero de empresas de comercio al por mayor y al
por menor; reparacion de Vebiculos automotores y motocicletas.

Tipo 2015 | 2016 | 2017 [ 2018 | 2019 | 2020
Grande 1 0 2 2 154 68
Mediana 2 3 7 5 522 202

Microempresa | 946 | 1016 | 1630 | 5866 | 34153 | 15814
Pequeia 12 33 62 95 2415 559

Total 961 | 1052 | 1701 | 5968 | 37244 | 16643

Fuente: Elaboracion propia

2.2 Muestra

Teniendo en cuenta la informacién anterior, se toman las empresas registradas en el 2020 Pymes, se
observan en la Tabla 1 todos los tipos de empresas segun su tamaflo, sin embargo, el proposito de la
investigacion es indagar solo por las PYMES, es decir, pequefias y medianas empresas exclusivamente del
sector de comercio de la ciudad de Medellin. En este sentido se obtiene una poblacion de 761 empresas
registradas en el 2020. Para obtener la muestra se aplica un muestro probabilistico aleatorio simple con un
intervalo de confianza del 99% y un margen de error del 10%. Se obtiene una muestra total de: 136 Pymes.

2.3 Criterios de inclusion

Las caracterfsticas de inclusion de la muestra es que tenga como razoén social la comercializacién de
productos, que estén registradas en la ciudad de Medellin y que tengan un correo electrénico o redes
sociales para enviar y recibir la informacion solicitada. Se reconoce que muchas empresas no cuentan con
el tiempo de atencién en horarios laborales para actividades académicas, por lo que se ha optado por enviar
cada cuestionario adjunto con un consentimiento para publicar las respuestas y analizar la informacion
otorgada.

2.4 Medidas

A continuacién, se presentan las principales variables de la investigacion:
* BEstrategias de marketing de las Pymes

* Bstrategias de fidelizacién

* Uso de las TIC en la empresa

* Uso de aplicaciones moéviles

* Aplicaciones moviles para la fidelizacion

2.5 Preguntas de investigacion

Las preguntas de la presente investigacion que se quieren determinar a través de la encuesta son:

* :Las PYMES de comercio de la ciudad de Medellin usan aplicaciones méviles como plataformas para la
fidelizacién de clientes?
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e :Las PYMES de comercio consideran pertinente el desarrollo de plataformas moviles para desarrollar
programas de fidelizacion de clientes teniendo en cuenta sus actividades econémicas?

* :Los administradores, gerentes o directores de las PYMES de comercio de la ciudad de Medellin tienen
conocimientos sobre las posibilidades de fidelizacion con el desarrollo de plataformas moéviles?

* ;Cuales herramientas tecnologicas utilizan las PYMES de comercio de la ciudad de Medellin para fidelizar

los clientes?

2.6 Instrumento

Los constructos y reactivos de la investigacion se detallan en la tabla 2:

Tabla 2: (onstructos y reactivos de la investigacion

Factor

Preguntas

Referente teérico

Uso

UST: ¢Hace uso de las Tecnologias de la
Informacién en su compafia?

US2: :Su empresa cuenta con estrategias de
marketing digital?

US3: ¢Dentro de las estrategias de marketing,
emplea herramientas de fidelizacién de cliente?
US4: sHace uso de la web y de las plataformas
tecnolégicas para promocionar y posicionar su
marca?

US5: ¢Qué tipo de plataformas usa?

USG6: ¢Dentro de las plataformas que usa patra
la promocién de su marca, incluye estrategias
de fidelizacion?

US7: ¢Qué busca en las estrategias de
fidelizacién?

Abdallah, A. (2020)

Canabate, A., Causi, A., Sabate, F &
Consolacion, C. (2009).

Hwang, | & Choi, L. (2020)

Li L, Su F, Zhang W, Mao J-Y. (2018)
Tseng, F, Phamb, T, Cheng, T., & Teng
C. (2018)

Pertinencia

PE1: :Considera pertinente para su empresa
tener una aplicacién para la fidelizacién de
clientes?

PE2: ¢Desarrollarfa una aplicacion mévil
enfocada en la fidelizacion de clientes?

PE3: :Considera que una aplicacion movil
orientada a la fidelizaciéon del cliente puede
aumentar significativamente las ventas y la
retencion de clientes?

PE4: :Cémo se relacionan las herramientas
digitales que usa conla estrategia de fidelizacién?
PES5: ¢Cuales son las ventajas que percibe con
el uso de redes sociales para fidelizar clientes?

Avellaneda, R., Cabrera, S., Martinez, P. &
Donoso, C. (2017)

Fang, Y. (2019)
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Factor Preguntas Referente tedrico

Conocimiento [ CN5: :Qué tanto se ha transformado

CN1:¢Conoce alguna manera para potencializar
las ventas a través de WhatsApp?

CN2: :Dentro del uso de las redes sociales
cudl es el valor agregado que se permite para la
fidelizacion de clientes?

CN3: ;Coémo se configura la relacién con los [ Abdullah A, Thomas B, Murphy L, Plant

clientes a través de medios digitales? E. (2018)
CN4: :Qué medios utiliza usted — para
caracterizar sus clientes en redes sociales? Carvache, O. (2015)

digitalmente su empresa enlos dltimos tiempos? | Moran, C. & Canarte, T. (2017)
CNG6: ¢Qué otras estrategias a parte de la
fidelizacion utilizan con redes sociales? Palos, P., Martin, E., & Folgado, A. (2010)
CN7: ¢La fidelizaciéon puede lograrse a través
de?

CN8: ¢segmenta su publico de acuerdo a
referencias demografica y el uso de redes
sociales?

Fuente: Elaboracion propia
3. Resultados

A continuacién, se presentan los resultados de la encuesta enviada a las 136 empresas via correo
electronico, después de una semana, respondieron 106 Pymes de la ciudad de Medellin. Esta reduccién
se debe a la contingencia por la pandemia, la mayoria de las empresas se encuentran cerradas y otras no
estan atendiendo a través de las tecnologias de la comunicacién. Se presentan las tres categorias principales
del estudio: el uso, la pertinencia y el conocimiento sobre las aplicaciones méviles como plataformas de
servicios para la fidelizacién de sus clientes.

LLa mayoria de las respuestas fueron por pate de los administradores (34%), esto es una ventaja considerable
puesto que se recibe informacién de primera mano sobre el tema, otros de los cargos que respondieron a
la pregunta son: secretarias (23%) y publicistas (16%). Por otro lado, las Pymes que respondieron fueron
las de comercializacion de ropa y calzado (43%) y articulos deportivos (29%); otras que contestaron
pertenecian a las ventas de productos de belleza y tecnologia. 67 de las empresas encuestadas cuenta con
un departamento de mercadeo, publicidad, o profesionales en manejo de redes y aplicaciones; el resto de
los encuestados respondié negativamente, sin embargo, participan de la encuesta porque se ha evidenciado
que generalmente son los administradores quienes manejan las redes sociales y otras plataformas de
comunicacion.

3.1 Uso de aplicaciones moviles como plataformas de servicios para la fidelizacion de sus clientes

Las Pymes de la ciudad de Medellin hacen uso de algun sistema tecnoldgico para sus empresas, los mas
frecuentes son los softwares para el control contable y las plataformas de pago en alianza con algunos
bancos; asimismo, algunas cuentan con paginas web; son muy pocos los casos (3) que cuentan con
plataformas de comunicacion interna y no cuentan con otro tipo de software especializado. Al ser la
mayoria comercios de ropa y accesorios no consideran necesario implementar tecnologias de alto costo.
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Sin embargo, cuando se indaga por las estrategias de marketing digital, se comprueba que el 100% de
ellas utilizan alguna herramienta o plataforma, ente las mas comunes se encuentran las redes sociales y el
WhatsApp que utiliza el 100% de las empresas, y en menor medida otras como Youtube y paginas web,
esto se puede deber a que las redes sociales como Facebook e Instagram son las mas reconocidas y de
alcance en su manejo.

Por ultimo, se indaga por las estrategias de fidelizacién que usan; la mayoria de las empresas consideran
que buscan aumentar la satisfaccion del cliente y establecer comunicaciones estrechas, esto se da a través
de los chats de las redes sociales y WhatsApp, ya que permite el contacto directo con cada cliente y el
reconocimiento de ellos. Algunos establecen, que una de sus principales estrategias es la diferenciacion
de marca, esto vislumbra que la apropiacién de redes sociales y contenido se ha convertido en una de las
preocupaciones de las empresas para fidelizar (ver grafica 1).

Grdfica 1 Estrategias de fidelizacion a través del uso de las redes sociales.

Ninguna de las anteriores

Todas las anteriores

Diferenciacion de marca
Habitualidad

Comunicacion o relaciones estrechas
Personalizacion

Satisfaccion

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fuente: Elaboracion propia

3.2 Pertinencia de las aplicaciones moviles como plataformas de servicios para la fidelizacion de
sus clientes

Las Pymes encuestadas consideran pertinente la fidelizacion de clientes, un porcentaje considerable (mas del
30%) expresan que son costosos a pesar de que reconocen su pertinencia, esto indica que las empresas han
estado considerando desarrollar estrategias de fidelizacion y han realizado estudios para establecer la mas
convenientes para su implementacion. Por otro lado, con respecto a la implementacion de las tecnologias y
especialmente con las aplicaciones, las Pymes consideran que desarrollarian definitivamente una aplicacion;
sin embargo, se evidencia que, a pesar del interés por desarrollar este tipo de plataformas dentro de sus
empresas, no cuentan con los recursos econémicos. Una minotfa, que corresponde a empleados como
vendedores y secretarias no reconocen su importancia y no consideran pertinente desarrollarlo para su
empresa; esto ultimo es la consecuencia de su cargo y del poco conocimiento sobre los temas.
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Ahondando en las aplicaciones moviles, la mayorfa de los encuestados consideran que las aplicaciones
méviles orientadas a la fidelizacion del cliente, son pertinentes, ya que pueden aumentar significativamente
las ventas y como consecuencia generar retenciéon al cliente. La relacion visible de estos encuestados de las
herramientas digitales mencionadas en apartados anteriores y las estrategias de fidelizacion, es en primera
instancia la publicacién de contenidos y en segundo lugar a partir de las promociones, esto evidencia que
existen una percepcién de pertinencia de las tecnologfas para crear estrategias llamativas para el publico
tanto en temas estéticos como en las estrategias ligadas con las promociones, descuentos y otros elementos
que aumentan la decisiéon de compra frecuente y la permanencia de los clientes con la marca (ver grafica 2).

Grdfica 1 Estrategias de fidelizacion a través del uso de las redes sociales.
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Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, cuando se indaga por las ventajas del uso de las redes sociales principalmente para la fidelizacion
de clientes, los encuestados consideran que la principal es el establecimiento de la comunicacién directa
con clientes y como segunda ventaja la exploracion de los perfiles con el fin de conocer las preferencias y
las dindmicas de los clientes para adecuarse a las necesidades de estos (ver grafica 3).

Grdfica 1 Estrategias de fidelizacion a través del uso de las redes sociales.
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3.3 Conocimientos sobre las aplicaciones moviles como plataformas de servicios para la
fidelizacion de sus clientes

Cuando se habla de conocimientos, se refiere a todas las ideas aprehendidas de la formacién profesional
y de las experiencias culturales vividas que les permiten a los seres humanos construir significados que
influyen en la toma de decisiones; en este sentido, se indaga por los conocimientos actuales de las empresas
con respecto a las plataformas méviles y su relacion con la fidelizacion. De acuerdo con los encuestados,
existe un conocimiento de las aplicaciones como WhatsApp ya que consideran que a través de este canal
pueden comercializar y potencializar las ventas; asimismo, en el uso de las redes sociales, los encuestados
reconocen que existe valores agregados especificos que dan paso a la fidelizaciéon de los clientes como
“plan de referidos”, que permite aumentar la clientela virtual, descuentos especiales en la segunda compra,
y descuentos por suscripcion, es decir, por seguir las redes o datles /Z&e o me gusta para aumentar el flujo
dentro de las redes (ver grafica 4).

Grdfica 4 “Oalor agregado de las redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia

Ahondando en el conocimiento de las Pymes se pregunta sobre la relacién con los clientes a través de los
medios digitales, la mayorfa de ellos la realiza de forma personalizada (38%), mientras que otros responden
por orden de llegada, ninguno establece que no responden o que su empresa es lenta con estas respuestas
a los clientes en temas de ventas y en temas de servicio al cliente.

Con respecto a los medios para caracterizar a los clientes, los encuestados presentan una similitud con
los usos, puesto que reconocen que analizan las redes sociales de los usuarios (34%) y so6lo los que
conciernen a los publicistas y directores de mercadeo (21%) consideran que elaboran una herramienta
de reconocimiento de la Buyer persona para caracterizar y segmentar, el resto de ellos no conocen otras
estrategias que consoliden las empresas con respecto a la fidelizacion.

Siguiendo esta linea de conocimiento de las herramientas digitales se pregunta por la transformacion
digital en la empresa, de acuerdo con los encuestados las mas comunes son las redes sociales, la facturacién
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electronica (28%), ventas por E-commerce (27%) y el uso de las redes sociales unicamente (23%), son
pocas las empresas que integran las herramientas digitales y otras disponibles completamente; y un 14%
refiere que adn falta mentalidad estratégica para implementar estas herramientas (ver grafica 5).

Grdfica 5 (onocimiento sobre la transformacion digital de las empresas.
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Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la integracion de la fidelizacién con las anteriores herramientas digitales, los encuestados
expresan que la estrategia mas significativa es la del conocimiento del cliente, la llegada masiva a los
publicos y los videos informativos como se presenta en la grafica 6.

Grdfica 6. (‘onocimiento sobre estrategias digitales de fidelizacion
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Fuente: Elaboracion propia
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4. Discusion y conclusiones

Teniendo en cuenta los resultados anteriores se puede vislumbrar que las Pymes de comercio de
Medellin hacen uso de aplicaciones moviles, principalmente de las disponibles puesto que consideran que
desarrollar aplicaciones propias requiere de inversiones de alto costo; en este sentido se pueden enumerar
principalmente las redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp, y plataformas como el correo
electronico, paginas web y otras herramientas en menor medida. Este tema no es exclusivo de la ciudad,
la literatura muestra esto en casos nacionales e internacionales como el de Abdullah, Thomas & Murphy
(2018) quienes demuestran que en pafses como Yemen, el desarrollo tecnologico de las PYMES ain es
incipiente, algunos usos se enfocan en el manejo financiero y en otros procesos especializados en la cadena
de produccién, comercializacion y logistica; sin embargo, como se trata de un sector que se dedica al
comercio de las mercancias, no se entrevén plataformas tecnoldgicas de este tipo.

En este sentido, las Pyme en el momento de la encuesta son conscientes de la necesidad de aprovechar la
tecnologfa para mejorar las ventas y para mejorar la fidelizacién, un proceso altamente complejo en donde
se incorporan estrategias varias, en las redes sociales se deben crear contenidos audiovisuales y de otro tipo
que sean llamativos, ademas se presentan otros procesos de comunicacion directa que son aprovechados
por algunas de estas y por otro lado, las estrategias de segmentacién y conocimiento profundo que son
usadas por algunas de ellas. Todo esto es propiciado principalmente con las PYMES que cuentan con
profesionales en mercadeo y en publicidad, quienes deben manejar directamente el proceso de fidelizacién
y tienen altos conocimientos en el tema; por otro lado, existe un sesgo significativo en las empresas
donde respondieron secretarias y otros empleados que no estan dentro del area administrativa o gerencial
directamente. Por su parte, los administradores presentan informacién significativa puesto que son ellos
quienes planean y controlan estos procesos, algunos delegan esto a otros profesionales, pero como se trata
de pequefias y medianas empresas, los administradores se encargan de la comunicacioén con clientes.

La fidelizacion de clientes es un elemento constitutivo de la venta y de la retencién de clientes, las redes
sociales hacen apertura a ello de manera asequible a través de los chats, nimero de seguidores y la posibilidad
de publicar contenido para presentar promociones, horarios, incentivos y otros estimulos necesarios. Las
PYMES de Medellin no presentan estrategias especializadas como juegos, tal como lo establecen Hwang
& Choi (2020) quienes presentan que algunas PYMES y grandes empresas adquieren aplicativos de juegos
que les permiten conocer las preferencias y otros datos importantes sobre el cliente y asimismo, otorgar
beneficios, creando una codependencia entre el cliente y la organizacioén para una fidelizacién a mediano
y largo plazo.

Las plataformas moviles son un medio de fidelizacién con la creacién de contenido, compartiendo
publicaciones atractivas y creando los “memes”, un elemento de entretenimiento en las redes sociales que
visibilizan las empresas. Por lo general, los contenidos los maneja el area de mercadeo y publicidad; sin
embargo, los administradores han logrado establecer estrategias que no impliquen el uso de programas de
disefio y otras herramientas especializadas, prefieren videos, frases, y compartir contenido de otras paginas.

Sobre la pertinencia, se ha comprobado a través de las entrevistas que las Pyme en la actualidad consideran
las platatormas moéviles como oportunidades de ampliar su negocio a otros entornos y la posibilidad
de aumentar la rentabilidad, en definitiva consideran pertinente el desarrollo de las plataformas moviles
aunque sean costosas; sin embargo, ven oportunidades en las plataformas de redes sociales ya que les
permite entrar al mercado global a un bajo costo y con la posibilidad de ampliar el espectro de clientes;
este tema conlleva ineludiblemente a otras inversiones para el contenido y las plataformas de pago, aunque
en el internet algunas no tiene altos costos y pueden ser de provecho. La actividad de comercio se liga
necesariamente a la fidelizacion puesto que se trata de un sector que esta mas cercano a la atencién al cliente;
por tanto, uno de los usos mas pertinentes es la posibilidad de mejorar el servicio al cliente conociendo
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sus necesidades y preferencias. Este resultado es proporcional a estudios como el de Santes, Navarrete, &
Garcia (2017) y Carvache (2015) quienes establecen la importancia de la fidelizacion a través del uso del
marketing moévil en las PYMES, especialmente en las redes sociales puesto que revisten ventajas economicas
y la posibilidad de adquirir informacién relevante para el mejoramiento continuo de las empresas; en este
caso, el mejoramiento va direccionado al cliente y en aras de mejorar un servicio de venta.

La encuesta estaba dirigida principalmente a los administradores puesto que ellos tienen la capacidad de
responder asertivamente a las preguntas en comparacion con otros empleados que no hacen parte del
area estratégica y administrativa de la compafia, si bien hubo una mayoria, no todos estaban relacionados
con el tema; sin embargo, se pudo vislumbrar que los administradores que atendieron a la encuesta
tienen conocimientos sobre las ventajas y las posibilidades de transformacion a través de la adopcion de
plataformas digitales moviles y el acercamiento con el cliente a través de programas de fidelizacion.

Para finalizar, se puede evidenciar que las Pymes de comercio de la ciudad de Medellin se han integrado
paulatinamente, pero no completamente al mundo digital, a través del uso de plataformas web y
especialmente a través de las plataformas de aplicaciones moviles, reconociendo que las dinamicas sociales
se han cambiado al uso continuo de estas por parte de los consumidores y que por lo tanto, deben participar
dentro de estas para destacar su organizacion en el amplio y competitivo mercado actual. Las redes sociales
son las plataformas moviles mas importantes y utilizadas en la ciudad, una que les permite comunicacion
directa -lo cual constituye una de las estrategias de fidelizacion- es el WhatsApp, algunas optan por intervenir
con procesos automatizados para optimizar tiempo, mientras que otras prefieren implementar estrategias
de personalizacion en el servicio ya que esto les permite conocer de primera mano las necesidades y los
contextos sociales en los que estan inmersas.

Se concluye que esta encuesta es s6lo un paso para el diagndstico de las condiciones actuales con respecto
a la implementacién de tecnologias, en el marco de la contingencia por la pandemia, se ha vislumbrado
la necesidad de que las Pymes adopten con urgencia estas plataformas, aprovechando las que son de
uso publico y gratuito; y, eventualmente creando las propias. Se considera que un complemento para
comprender este proceso en proximas investigaciones puede ser el uso de la entrevista y el analisis del uso
de las plataformas a través de una etnografia virtual, ya que esto permite reconocer ampliamente el uso, el
conocimiento y la pertinencia.
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