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RESUMEN

Influir en la mente el momento de la adquisicién de un producto o servicio, es posible gracias a la mar-
ca, un conector que permite generar un nexo entre la organizacién con el cliente. Es por esto que las
PYMES del sector farmacéutico, necesitan crear esa conexién. El presente articulo, pretende analizar el
uso de las Social media en el comportamiento de compra de los clientes del sector farmacéutico. Adicio-
nalmente, se comparte estrategias que pueden ser implementada para las empresas de dicho sector, con
buen manejo de las herramientas del marketing digital para a captar la atencién de los clientes poten-
ciales. En resumen, el marketing digital es de suma importancia en todos los procesos de innovacién de
las nuevas empresas y por esto las PYMES del sector farmacéutico en el Atlantico, necesitan cambios de
mente y cultura empresarial abierta para aceptar este modelo de comercializacién.
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ABSTRACT

Influencing the mind at the time of acquisition of a product or service is possible thanks to the brand, a
connector that allows to generate a link between the organization and the customer. This is why SMEs
in the pharmaceutical sector need to create that connection. This article aims to analyze the use of Social
media in the purchasing behavior of customers in the pharmaceutical sector. Additionally, strategies that
can be implemented for companies in this sector are shared, with good management of digital marketing
tools to capture the attention of potential customers. In summary, digital marketing is of utmost im-
portance in all innovation processes of new companies and for this reason, SMEs in the pharmaceutical
sector in the Atlantic need changes of mind and an open business culture to accept this marketing model.
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INTRODUCCION

La transformacioén digital ha sido lograda por algunas PYMES, sin embargo, otras se encuentran con un
gran desafio con varios aspectos de los modelos comerciales, para lograr ese cambio al mundo digital en
el competitivo mercado actual (Menon & Shah, 2020). La decisién de compra ha cambiado gracias a la
digitalizacién, la manera en que los clientes acceden a la informacién, considera, evaldan productos y/o
servicios e interactdan con la marca (Rahayu et al., 2017).

Industria 4.0 y propuesta de soluciones digitales, han cambiado la forma de consumir y los procesos de
trabajo y comportamiento (Nosalska & Mazurek, 2019). Con el buen uso de las herramientas de social
media, las posibilidades de interaccién de las empresas con los usuarios ampliamente reconocida, desde
contar con un canal de retroalimentacién, hasta con un espacio de promocidn, informacién y mercadeo
(Herrera, 2012, p. 126).

En el presente articulo, pretende demostrar los resultados del repaso por la literatura acerca de la indu-
stria 4.0 y el marketing digital en la PYMES y su papel fundamental con el uso de las herramientas de
Social media influyen en el comportamiento de compra de los clientes del sector farmacéutico.

REFERENTES TEORICOS
Marketing Digital, una nueva era

El marketing es un proceso de caricter social y administrativa, donde las actividades de la organizacién
buscan obtener un intercambio de valor con otros, es decir, construir relaciones rentables con los clientes
(Armstrong & Kotler, 2017). Pero por otro lado, el marketing digital, Arias (2014), explica que se basa Tec-
nologias de la Informacién y la comunicacién, para de esta forma llegar a los consumidores directa, selecta
y personalizada para cliente fieles como para potenciales. Por otro lado, Ozoglu & Topal (2020), define
como las habilidades que se llevan a cabo a través internet, méviles y plataformas interactivas, es decir, es
la integracién de elementos y herramientas (Hoyos-Estrada & Sastoque-Gémez, 2020).

El Marketing Digital es un espectro poco estudiado, sin embargo, es protagdnico en el escenario de ne-
gocios actual (Galvan et al., 2018), convirtiendo sus herramienta en un apoyo esencial para las empre-
sas, debido a que son mas competitivas gracias al internet por su accesibilidad en el mundo (Hoyos-Es-
trada & Sastoque-Gémez, 2020, p. 42)

En un articulo publicado por Observatorio eCommerce (2018), acerca del marketing digital, explica que
Latinoamérica y mercados en desarrollo estidn creciendo con un 45% en cuanto a campanas digitales y
sitios web; por otro parte, el Dr. Nirav Sheth de Google Channel Sales, afirma que al brindar diferentes
herramientas e informacién para promover el desarrollo de las PYMES, mejoran el servicio a los difer-
entes usuarios de la web (Ramos Bello, 2017).

Ramos Bello (2017), continda subrayando a Colombia como el pais de mds rdpido crecimiento en comer-
cio electrénico, por tal motivo, la inversién de Google se ha elevado en el territorio nacional, adiciona-
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Imente es responsable de brindar asesorias y las herramientas necesarias sobre comercio electrénico.
El gratuito marketing digital que ofrece esta empresa, brinda oportunidades a grandes y medianas
empresas para gestionar, desarrollar, visualizar y conocer la calidad del sitio web.

La industria 4.0 y su papel en el marketing digital en 1a PYMES

El mundo esta cada vez mds conectado, y las industrias experimentan cambios digitales (Attaran & At-
taran, 2020). Industria 4.0 y la propuesta de soluciones digitales, han cambiado la forma de consumir
y los procesos de trabajo y comportamiento (Nosalska & Mazurek, 2019). Los autores Strandhagen et
al. (2017), se refieren como un “término general” de una serie de conceptos y que interviene de manera
interdisciplinaria en la organizacién. No obstante, gracias a la revisién a diferentes autores, es definida
como un concepto de cambios en las areas organizacional y tecnolégica, implicando la integracién de
cadenas de valor ademds de nuevos modelos de negocio, productos y servicios inteligentes (Nosalska &
Mazurek, 2019), la integracién de datos y el acceso comun a Internet (Saucedo-Martinez et al., 2018).

Todos los datos del ciclo de vida del producto y sus etapas, serdn una fuente de informacién para el mar-
keting y de mucha utilidad para la creacién de valor (Nosalska & Mazurek, 2019). Siendo posible a un
ecosistema digital para producir interacciones entre objetos, clientes y empresa gracias al intercambio
de datos (Saarikko et al., 2017).

Las actividades de las empresas que buscan implementar el concepto de Industria 4.0, abordan los re-
querimientos de las organizaciones al igual que los requisitos individuales de los clientes (von Leipzig
et al., 2017). Bettiol et al. (2017) afiade, si al igual que los clientes, los productos tienen un impacto
significativo en el proceso de conversién, durante la revolucién de la industrial, el marketing juega un
papel fundamental de las operaciones comerciales de los mercados.

Las competencias y procesos comerciales, de las grandes empresas, permitieron darle paso alas PYMES,
quienes ofertan calidad con precios altamente competitivos, dado como resultado competitividad en la
cadena de suministro (Thakkar et al., 2009).

Los recursos de las PYMES, son insuficientes en sus intentos de afrontar el altamente competitivo mer-
cado, siendo los precios su unico gancho para atraer clientes (Ferreira de Aratjo Lima et al., 2020). La
industria 4.0 es un campo emergente dentro de las PYMES por la investigacién y la practica empresarial
(Menon & Shah, 2020). Los conocimientos y herramientas de estas unidades de negocio no son sufici-
ente para respaldar la innovacién en aplicaciones tecnoldgicas (Brustbauer, 2016; Mittal et al., 2018;
Thoben et al., 2017).

La transformacién digital ha sido lograda por algunas marcas, sin embargo, otras se encuentran con un

gran desafio con varios aspectos de los modelos comerciales, para lograr ese cambio al mundo digital en
el competitivo mercado actual (Menon & Shah, 2020).
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METODOLOGIA

Desde un enfoque descriptivo, el presente articulo busca analizar y proponer el uso de las estrategias de
social media para el sector farmacéutico, para tales fines, se realiza una revisién a mas de 50 articulos
en base de datos como Scopus, WOS y Google académico. Basados en el apartado tedrico que engloba
datos sobre Marketing Digital en la nueva era, ademas de la industria 4.0 y su papel en el marketing
digital en la PYMES enmarcindose en el siguiente resultado.

RESULTADOS

Social media y su papel en el comportamiento de compra de los clientes de las PYMES del sec-
tor farmacéutico en Barranquilla

En Colombia el sector farmacéutico, es uno de los mercados méas pequerio a nivel mundial, valorado en
$14.5 billones de pesos y con un crecimiento anual del 7.6% y en produccién su valor es $8.4 billones
de pesos (Camara de Comercio de Bogot4, 2020), este sector se dedica a la fabricacién, preparacién y
comercializacién de productos quimicos para la prevencién de enfermedades y medicinales (Cardona
& Peniaranda Monsalve, 2018, p. 17). Mejia Triana & Bohoérquez (2019), relaciona a este sector a nivel
general, directamente con la industria 4.0 debido a que se encuentra constantemente innovando y
avanzando en maquinaria, equipo quimico y comunicacional.

La digitalizacién ha cambiado la manera de tomar decisién de compra, la manera en que los clientes
acceden a la informacién, consideran, evalian productos y/o servicios e interactian con la marca (Ra-
hayu et al., 2017). Con el uso de las herramientas de social media, las posibilidades de interaccién de las
empresas con los usuarios ampliamente reconocida, desde contar con un canal de retroalimentacién,
hasta con un espacio de promocién, informacién y mercadeo (Herrera, 2012, p. 126).

Con el uso de las estrategias del marketing a través de Social Media (Ashley & Tuten, 2015), son un ex-
celente canal de comunicacién de bajo costo, entre cualquier negocio y sus clientes, pues el conocer sus
deseos, necesidades y expectativas, permite lograr captar la atencién de estos, al tiempo que generan
relaciones involucrando a los mismos en la creacién de nuevos productos y/o servicios para asi impulsar
la fidelizacién de los clientes y accién de compra (Ramos Bello, 2017). Cabe destacar para este ultimo la
influencia del precio del producto o servicio, seguido de otros atributos como el disefio, la comodidad y
el mantenimiento (Mazeed & Kodumagulla, 2019). Sin embargo, para influir sobre la decisién de com-
pra, queda claro que los clientes prefieren las redes sociales (Mazeed et al., 2019).

La coyuntura mundial motivo del Covid - 19, la desestabilizacién socioecondmica a nivel nacional, de-
bido a que ha afectado a las PYMES, organizaciones que representan el 28% del PIB, y el 67% en la tasa
de empleo y el 37% de la productividad (Hoyos-Estrada & Sastoque-Gémez, 2020). Esta crisis, también
impacto las pymes del sector farmacéutico de la ciudad de Barranquilla, sin embargo, las plataformas
digitales tiene una relevancia importante para las PYMES de esta ciudad, quienes tienen mayor presen-
cia en Facebook, luego le sigue Instagram, Twitter y por tltimo YouTube, gracias a la creciente demanda
de los usuarios (Torres et al., 2017).
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Sin embargo, el uso de las redes sociales no es la Gnica herramienta dentro del marketing digital, las
PYMES de la industria farmacéutica, puede adoptar el uso de Pagina Web, SEO, Plataformas de E-Com-
merce y Canal de atencién Whatsapp Business (Arias Gordillo & Muiioz Narvaez, 2020). Una estrategia
competitiva es la marca de la empresa; beneficios con relacién al precio es la estrategia fundamental
para el posicionamiento (Siguenza-Pefiafiel et al., 2020).

En la década del ochenta, las 4reas de las finanzas y el marketing, en las organizaciones, tomaban con-
ciencia del enorme valor econémico de las marcas (Batey, 2013). De esos afios hasta la actualidad, las
personas siguen notado que la marca es uno de los componentes mas importantes PYMES, pues los
esléganes, imdgenes, palabras o simbolos, el consumidor esta relacionado los productos y/o servicios
con la organizacién (Siguenza-Peiafiel et al., 2020).

Hoy en dia, a través de la tecnologia, es posible atraer clientes potenciales a través de canales de comu-
nicacién innovadores y efectivos, aumentar las ventas y optimizar los costos, sin reducir la calidad de
los servicios brindados a los clientes. Avila Sacoto et al., (2019) afirman que;

El proceso de creacién de marca es integrado, tiene como objetivo hacer una construccién fuerte de
esta. En otras palabras, marcas conocidas relacionadas con factores positivos que son esperados y com-
prados por los consumidores, incluyendo la imagen que desea proyectar en el mercado, ademas de su
disefio y la ubicacién de la marca frente a determinadas audiencias para que sea relevante y rentable
comprarla y recomprarla a través de todos los procesos.

Rahayu et al. (2017), explica que la transformacién digital en la industria farmacéutica para alcanzar la
experiencia de marca del cliente se basa en 5 claves:

1) Acelerar las actividades de marketing, Adaptacién continua, Enfoque de suero para planificar
e implementar actividades de marketing, 2) Gestién del talento: Andlisis calificado, Experto en
datos, Oficial de experiencia del cliente, Narrador de historias de datos y cientifico, Campaiia
multicanal Gerente, 3) Datos y andlisis: Gestién de datos, andlisis avanzado, conocimiento del
consumidor, 4) Modelo de organizacién de marketing: grado de centralizacién centrado en pro-
ductos, segmentos, canales, geografia, funcién. (p. 83)

En resumen, digitalizacién trae nuevas experiencias a los clientes cuando conectan con la marca. Los
cambios importantes en el sector farmacéutico de la ciudad de Barranquilla, puede traer consigo con-
secuencias positivas a través de las claves anteriormente mencionadas, ademads, de verse reflejado en el
alza de las ventas y el marketing de sus productos sanitarios.

CONCLUSIONES Y DISCUSIONES
Con las estrategias del marketing digital con el uso de las herramientas de social media, permiten hacer

de las Pymes una marca, esto es posible con su presencia en las redes sociales y paginas web brindando
un mayor alcance de audiencias mas especifica.
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Con el uso de estas herramientas, no hay mucha restriccién de comunicacién entre cliente y marca, sin
embargo, las PYMES de la ciudad de Barranquilla pueden adaptarse a otras herramientas que ofrece
el marketing digital, tal como las propuestas en el resultado. Adicionalmente, se concluye, que es las
PYMES de este sector, y cualquier otra, se deben concientizar de la importancia de la marca y como esta
se ve reflejada en las ventas.
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