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Resumen

La produccién cientifica relacionada con los modelos de marketing estratégico aplicados a la
cadena de valor de los micronegocios es limitada, y en respuesta a esta problematica, la
presente investigacion disefio y valido un modelo de marketing estratégico orientado a la
transformacion digital y a la innovacion de los procesos de la cadena de valor, ya que son
factores estratégicos que permiten fortalecer la sostenibilidad y la competitividad de los
micronegocios, que estan caracterizados por limitadas capacidades operativas, bajo nivel de
adopcion tecnoldgico y la informalidad.

Las condiciones metodolégicas, implicaron un enfoque cuantitativo sustentado en el modelo de
Modelo de Regresion Logistica, con un profundo andlisis bibliométrico y validacion estadistica
inferencial aplicada a la muestra de 134 actores.

El proceso de validacién incorporé ANOVA, pruebas Chi-cuadrado, Alfa de Cronbach (0.873) y
Nagelkerke (0.68), sefialando que las fases surtidas y los resultados obtenidos, tienen
adecuados niveles de confiabilidad y capacidad explicativa.

Asimismo, se desarroll6 una plataforma digital basada en la inteligencia artificial, con
herramientas de analitica empresarial, automatizacion de procesos y de gestion comercial, que
fortalece la competitividad, eficiencia operativa y la sostenibilidad empresarial en los

micronegocios, lo que permite dar reconocimiento formal a su caracter original.

Palabras clave: aplicativo, estrategia, tecnologia, negocios, procesos, modelo.
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Abstract

There is little scientific literature on strategic marketing models applied to the value chain of
microbusinesses, and in response to this issue, the purpose of this research was to design and
validate a strategic marketing model focused on digital transformation and innovation in value
chain processes, as these are strategic factors that help strengthen the sustainability and
competitiveness of microbusinesses, which are characterized by limited operational capacities,
low levels of technology adoption, and informality.

The methodological approach involved a quantitative methodology based on the logistic
regression model, with an in-depth bibliometric analysis and inferential statistical validation
applied to a sample of 134 stakeholders.

The validation process incorporated ANOVA, chi-square tests, Cronbach’s alpha (0.873), and
Nagelkerke’s R? (0.68), indicating that the various phases and the results obtained have
adequate levels of reliability and explanatory power.

Additionally, a digital platform based on artificial intelligence was developed, featuring business
analytics, process automation, and commercial management tools that strengthen
competitiveness, operational efficiency, and business sustainability in microenterprises, thereby

allowing for formal recognition of their unique character.

Keywords: Application, strategy, technology, business, processes, model.
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Introduccién

En el fenébmeno de la digitalizacion que sucede en los mercados, ha influenciado de
manera sustancial las dinamicas de interaccién que suceden entre los proveedores, usuarios y
organizaciones comerciales, consolidando la adaptacion de los modelos de marketing que
estan provistos de diversas herramientas estratégicas, soportadas en una plataforma
tecnoldgica y que es determinante como eje estratégico para la competitividad empresarial.

Es importante considerar que por la naturaleza per se de los micronegocios, la aplicacién de
los modelos de marketing tradicionales resulta conceptualmente insuficiente, al no poder
considerar los factores criticos que suceden en la cadena valor, incluida la brecha digital que es
inherente a este tipo de negocios, que demandan el uso de herramientas digitales (Bermudez
Garcia, 2021), que entreguen soluciones tecnolégicas accesibles y por consiguiente mejoren la
productividad empresarial.

Por la naturaleza de los micronegocios se identifica que estan provistos de facultades
para ser flexibles y adaptables para cambiar rapidamente, segun los habitos y expectativas de
compra de los consumidores (Isharyani et al., 2024), igualmente, para acoger herramientas
tecnoldgicas que les permita sobrevivir en los mercados competitivos, y potencializar sus
transacciones comerciales (Abdulai et al., 2024).

A pesar del creciente interés académico relacionado con el marketing estratégico y la
transformacion digital, las revisiones de la literatura cientifica y sectorial permiten evidenciar
gue hay una fragmentacién de orden conceptual en el andlisis de las dindmicas e interacciones
gue se suscitan en el entorno de los micronegocios (Amankwah-Amoah et al., 2021), donde la
mayoria de los estudios se centran en pequefias y medianas organizaciones formalizadas,
dejando de lado las particularidades de los ecosistemas empresariales donde operan los

micronegocios.
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Los modelos de marketing han evolucionado desde los enfoques tradicionales como el
modelo 5C (Company—Customers—Competitors—Collaborators—Context), en el cual, se
despliegan los analisis estratégicos del entorno y de las capacidades propias de la
organizacion, FUNNEL que sefiala los procesos de atraccion, conversion y la fidelizacion del
cliente, 7P (Product—Price—Place—Promotion—People—Process—Physical Evidence), que
involucra a las personas, procesos y la evidencia fisica como elementos diferenciadores, AIDA
(Attention—Interest—Desire—Action), donde se incentiva al cliente a investigar las condiciones del
bien o servicio que se pretende adquirir, RACE (Reach—Act—Convert—-Engage), que involucra
las condiciones digitales requeridas desde la captura hasta la retencién del usuario, y el
FLYWHEEEL que se centra en enriquecer la experiencia del cliente como elemento
diferenciador.

Los anteriores modelos han sido disefiados predominantemente para organizaciones
con altos niveles de formalizacién, que tienen acceso a infraestructura tecnolégica avanzada y
una disponibilidad significativa de recursos, lo que limita su aplicabilidad en contextos
empresariales de pequefa escala.

Los modelos de marketing que tienen un enfoque en la innovacién permiten mejorar el
desempefio en las actividades que se realizan en la cadena de valor de los micronegocios,
partiendo desde las perspectivas bésicas que incorporan la experiencia del cliente, hasta
condiciones que integran la analitica de datos y la gestiébn omnicanal, lo que permite aumentar
significativamente los niveles de productividad (Oraini, 2026).

La ausencia de marcos integradores enfocados a los micronegocios, limita en gran
medida la comprension de como la digitalizacion, la gestion de la cadena de valor y la

innovacioén de los procesos pueden articularse de manera efectiva para mejorar el desempefio

de estos (Gupta et al., 2024).
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Para el caso colombiano, esta problematica se evidencia de manera clara a través de
los indicadores empresariales, que reflejan un rezago en la adopcion de tecnologias de la
informacion y comunicacion (TIC) en el sector de micronegocios, que esta expresada en las
dimensiones de Aprovechamiento, Acceso Material y Habilidades Digitales que tienen una
tendencia relativa a la baja (Ministerio de las Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones, 2023).

Las nuevas condiciones comerciales determinan que deben existir politicas que
eliminen la exclusién digital, que se ofrezca igualdad en el acceso a las oportunidades para
todo tipo de mercados (Amankwah-Amoah et al., 2021), disponibilidad de herramientas
digitales que puedan ser empleadas en actividades clave como la adquisicién de insumos, la
comercializacién y el servicio postventa (Dutta et al., 2023).

Las limitaciones tecnoldgicas son situaciones que no solo restringe su capacidad de
competir en mercados cada vez mas digitalizados, sino que también amplia la brecha
tecnolégica, dificultando la insercion en los ecosistemas comerciales mas dinamicos e
interconectados (Ministerio de Comercio, 2024).

En respuesta a esta brecha, la presente investigacion se orienta a la transformacion
digital y a la innovacion de los procesos que suceden en la cadena de valor a través del
desarrollo un modelo de marketing estratégico que se adapte a las condiciones especificas en
los cuales operan los micronegocios en los contextos urbanos.

Al respecto, el problema de investigacion se centra en poder determinar en qué medida
la implementacién de un modelo de marketing puede influir en la competitividad y eficiencia
operativa de los micronegocios. En coherencia con este planteamiento, el objetivo general
establece que el desarrollo de un modelo de marketing estratégico permita optimizar la gestion
comercial y fortalecer la capacidad competitiva de los micronegocios en la ciudad de Bogota

D.C.
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Desde las condiciones metodologicas, la investigacion adopta un enfoque de tipo
cuantitativo basado en técnicas de modelamiento mediante el Modelo de Regresion Logistica, a
través de un proceso riguroso de recoleccién y analisis de los datos, con el propésito de
analizar la incidencia que tienen las variables relacionadas con la Innovacion (X;), Genérico
(X3), Presentacion (Xs3), Complejidad (X4), Facilidad (Xs), Analitica (Xs) y Funcionalidad (X7),
donde la variable a pronaosticar corresponde a la denominada
Modelo de marketing estratégico, mediante la incorporacion de instrumentos validados y
pruebas estadisticas que garantizan la confiabilidad y validez al modelo.

Los hallazgos evidencian que las estrategias de marketing y la integracion de
capacidades digitales adaptadas al contexto de los micronegocios incide de manera
significativa en la mejora de su desempefio operativo y competitivo, determinando que las
variables facilidad de uso, la analitica de datos y la funcionalidad del sistema desempefan un
papel determinante en la adopcién del modelo, validando ademas que permite aumentar
significativamente los niveles de productividad (Oraini, 2026). De manera similar, al incrementar
la capacidad tecnolégica disruptiva de las gestiones de los negocios, se refuerza la relacion
positiva entre la innovacién y el modelo de negocio novedoso (Zheng et al., 2021).

Lo anterior, permite evidenciar que se hace necesario el desarrollo de modelos
estratégicos de marketing que aborden las problematicas de los sectores comerciales mas
desprotegidos (Tanjung & Dhewanto, 2014), determinando en gran medida, que cuanto mas
rapido sea el desarrollo y la adaptacion de las plataformas digitales por este tipo de mercados,
mas significativo sera el efecto sobre la actividad empresarial (Hu et al., 2024).

Como resultado aplicado se desarrollé un modelo de marketing, empleando como
plataforma tecnolégica, una app de tipo multiplataforma que integra la comunicacion digital,
herramientas de gestién comercial y la analitica estratégica de datos, que esta concebida bajo

los principios de usabilidad, escalabilidad y disefio centrado en el usuario.
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Desde una perspectiva teorica, la investigacion contribuye a fortalecer las tematicas
asociadas a la transformacion digital en los micronegocios y a la consolidacion de un marco
conceptual integrador que articula el marketing estratégico con la innovacién en la cadena de
valor, aportando un modelo cuantitativo robusto para el analisis del comportamiento estratégico
en contextos de baja madurez tecnolégica, superando en gran medida los enfoques
fragmentados predominantes en la literatura y en los términos metodologicos.

A nivel tecnoldgico y practico, se ofrece una solucion validada que facilita la transicién
de los micronegocios artesanales hacia entornos digitales, que incluye el desarrollo de una app
gue es empleada como vehiculo para la implementacion del modelo, lo que fortalece su
sostenibilidad en mercados que son altamente competitivos y promueve su inclusion en la
economia digital.

En sintesis, esta investigacion contribuye al avance del conocimiento al disefiar un
modelo de marketing, que integra la generacién de herramientas digitales aplicables a un
sector especifico del ecosistema empresarial, puede responder a las necesidades de poder

desarrollar enfoques estratégicos que estén adaptados a las realidades de los micronegocios,

gue permita mejorar su desempefio en los entornos comerciales, dinamicos y digitalizados.
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Justificacion

La ausencia de un modelo estratégico con un enfoque en la innovacién de los procesos
y la transformacion digital que suceden en la cadena de valor debe estar adaptado a la realidad
de los ecosistemas empresariales artesanales, ya que la triada empresarios-usuarios-
proveedor comparten un perfil tradicional colectivo, que carecen de herramientas conceptuales
y metodoldgicas que les permitan mejorar su gestion comercial.

Lo anterior, son vacios importantes en los analisis de la teoria y en la practica de los
procesos propios del marketing, para lo cual, se demanda la necesidad urgente de explorar los
escenarios comerciales de baja digitalizacion, caracterizar los ambientes en los cuales se
generan todo tipo de transacciones y establecer las acciones pertinentes, que permitan mejorar
los indices de productividad a través de la adopcion de estrategias (Anooja & Kumar, 2025).

Es importante que las organizaciones trasciendan de las condiciones comerciales
basicas y amplien su horizonte competitivo, al incorporar desarrollos tecnoldgicos que permitan
la gestion de los datos, segun los escenarios propicios de una revolucion digital ya que, al
existir una mala comprension de los fundamentos de las reglas comerciales digitales, se
debilita la gestiobn comercial (Dang Van et al., 2026).

Del mismo modo, el modelo de marketing propuesto promueve el desarrollo de los
micronegocios con un enfoque sostenible, inclusivo y orientado a las mejoras sustanciales del
entorno con lo cual, se contribuye directamente a los objetivos de la Agenda 2030, segun lo
esbozado en el Objetivo No. 8 que estd enfocado en promover el crecimiento econémico

sostenido, inclusivo y sostenible, con un empleo pleno, productivo y decente.



MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA LA 29
TRANSFORMACION DIGITAL E INNOVACION DE LOS PROCESOS

EN LA CADENA DE VALOR DE LOS MICRONEGOCIOS EN LA

CIUDAD DE BOGOTAD, C.

Justificaciéon tedrica

En lo que respecta a las condiciones tedricas, relacionadas con los conceptos del
marketing estratégico que usan herramientas digitales y su acople a los escenarios comerciales
cotidianos, se identifica que persiste una brecha conceptual aplicada a los modelos disefiados
para los micronegocios, lo que limita su capacidad para aprovechar las oportunidades
disponibles en las herramientas digitales (Rehman et al., 2024), que se sitian en los
ecosistemas comerciales tradicionales, caracterizados por tener recursos limitados y escasos,
bajos niveles de alfabetizacién digital, procesos informales de gestién comercial, pero con
estructuras operativas de gran flexibilidad.

En la literatura se reconoce la necesidad de desarrollar modelos conceptuales
integradores, que sefialen la integracion de la innovacion en la cadena de valor, transformacion
digital, y de las estrategias del marketing, para que puedan ser articulados de manera
coherente a todo tipo de organizaciones.

La ausencia de modelos estratégicos adaptados a dinamicas comerciales diferenciadas
ocasiona una desconexion de las adopciones tecnoldgicas que son requeridas para generar un
valor agregado en los negocios (Mas & GOmez, 2021).

Lo anterior, permite dar sustento al desarrollo de un modelo de marketing orientado a la
transformacion digital, lo cual se constituye como una herramienta esencial, que atiende las
perspectivas provenientes de un sector de mercado especifico, y dar coherencia dentro de un
marco conceptual referente.

Justificacion metodologica

El desarrollo de la presente investigacion responde a la necesidad de definir un modelo
de marketing analitico, que permita operacionalizar la relacién que hay entre la transformacion
digital, la innovacioén de la cadena de valor y la mejora en el desempefio de los objetivos

comerciales de los micronegocios. Al analizar las concepciones tedricas, se identifica que la
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mayoria de los estudios se limitan a realizar los andlisis de las variables aisladas y su influencia
en las estructuras rigidas, con una descripcién exclusiva de las metodologias aplicadas a los
escenarios comerciales de gran volumen de transacciones en efectivo (Witell et al., 2020).

Lo anterior, permite proponer un modelo estratégico, que tiene un enfoque metodoldgico
integrador, con la capacidad de articular las variables de mercado, tecnoldgicas y
organizacionales, dentro de una estructura analitica coherente, que da soporte a los andlisis
estructurales requeridos en los comercios, que ayuda a superar las limitaciones de los estudios
y que demandan una transformacion digital que impacte positivamente en la competitividad de

los micronegocios (Bjérkdahl et al., 2022).

Justificacion social

En los escenarios sociales, los micronegocios se constituyen en uno de los pilares
fundamentales pertenecientes al tejido productivo y comercial, que operan en las economias
emergentes, particularmente en contextos donde las transacciones son diferenciadas,
consideradas a la mano y con gran impacto a los usuarios, igualmente la mayoria de los
resultados obtenidos en las investigaciones se enfoca en las MiPymes, que habitualmente se
caracterizan por tener estructuras organizacionales organizadas, procesos formales de
comercializacion y con acceso a herramientas tecnolégicas (Indrawati, 2025).

Este tipo de economias, se caracterizan por tener limitaciones relacionadas con
ausencia de capacidades analiticas, acceso a la tecnologia, y de estrategias comerciales que
les permita competir en entornos més digitalizados, y de poder generar mayores experiencias
positivas para los usuarios (Mikalef et al., 2023).

La ausencia de modelos estratégicos adaptados a las condiciones sociales donde
operan los micronegocios limita la alfabetizacién digital, lo que restringe en gran medida las
posibilidades de acceder a escenarios laborales formales, sostenibilidad y desarrollo,

crecimiento, por ende, la apropiacion del modelo de marketing propuesto adquiere una gran
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relevancia social, ya que permite contribuir a la generacion de ecosistemas mas inclusivos,
fortalecer las capacidades competitivas y que sean sostenibles.

Justificacion tecnoldgica

En el escenario tecnolégico, la analitica de datos sefiala que la digitalizacién de los
procesos tiene una velocidad vertiginosa, lo que implica la integracion de tecnologias digitales y
plataformas multicanales, que impacta profundamente en las dinAmicas que surgen en los
ecosistemas empresariales (Chumpoonta, 2024). Sin embargo, los micronegocios actualmente
operan con recursos digitales restringidos, que se limitan a solo uso de plataformas de pago de
manera artesanal, infraestructura tecnoldgica deficiente, y con recursos financieros ausentes.
El desarrollo de un modelo de marketing, que motive la transformacién digital en la gestion
comercial de los mercados a través del uso de herramientas digitales, permite generar una
estructura digital que puede ser incorporada de manera progresiva a otro tipo de negocios.

De acuerdo con la naturaleza de la investigacion, el documento se asigna al Grupo de
Investigacion -ONTARE- Tecnologia de la Informacion, en razén a las areas de conocimiento
relacionadas con la ingenieria en la gestiébn empresarial, contribuir de manera significativa a la
generacion de nuevo conocimiento, fortalecer las tematicas de investigacion, incrementar la
visibilidad académica, y generar un impacto social y econdmico a la sociedad.

Los desafios apuntan a disminuir las dificultades que tienen los microempresarios en
términos de adaptarse a los cambios del mercado, las dinAmicas de los ecosistemas

empresariales, y las actividades que se generan en la cadena de valor.
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Objetivos

Objetivo general

Desarrollar un modelo de marketing estratégico orientado a la transformacion digital y la
innovacioén de los procesos en la cadena de valor, con el propésito de mejorar la eficiencia

operativa y la competitividad de los micronegocios en la ciudad de Bogota D.C.

Objetivos especificos

e Caracterizar las condiciones tecnoldgicas, estructurales y comerciales en las que operan los
micronegocios, mediante la revision de estudios sectoriales y el andlisis bibliométrico de la
literatura cientifica con el fin de identificar las dinAmicas que inciden en su proceso de
transformacion digital.

e Analizar el nivel de gestidn tecnolbgica e innovacion en el desempefio de la cadena de valor
de los micronegocios, con el fin de identificar oportunidades de mejora que contribuyan a
fortalecer su competitividad y optimizar su eficiencia operativa.

e Disefiar un modelo de marketing estratégico orientado a la innovacién de los procesos en la
cadena de valor y de transformacion digital con el propésito de mejorar la competitividad y el
desempefio operativo de los micronegocios en la ciudad de Bogota D.C.

¢ Validar el modelo de marketing estratégico mediante la aplicacion de técnicas analiticas, con
el fin de poder determinar su efecto en la competitividad y en la eficiencia operativa de los

micronegocios en la ciudad de Bogota D.C.
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Metodologia de la Investigacion

En los ecosistemas empresariales, los micronegocios constituyen una unidad
economica fundamental, sin embargo, operan bajo condiciones estructurales marcadas por una
limitada adopcion tecnoldgica, bajos niveles de digitalizacion, informalidad y debilidades en la
gestion comercial, que determinan las restricciones que afectan el desempefio de la cadena de
valor, reduciendo su competitividad y generando ineficiencias operativas en entornos cada vez
mas digitalizados y dindmicos.

Es en este contexto, donde la investigacion analiza la incidencia de un modelo de
marketing estratégico orientado a la transformacion digital con enfoque en el desempefio de los
micronegocios, con las variables independientes denominadas innovacién, genérico,
presentacion, complejidad, facilidad, analitica, y funcionalidad, las cuales inciden en la
eficiencia operativa y la competitividad, para lo cual, el estudio adopta un enfoque de tipo
cuantitativo aplicado, con naturaleza de tipo predictiva y explicativa, que esta orientado a
establecer las relaciones que hay entre las variables tecnolégicas, operativas y estratégicas.

El alcance es de tipo correlacional con proyeccion explicativa, permitiendo comprender
los mecanismos mediante los cuales la transformacion digital impacta en el desempefio
empresarial, lo que asegura la coherencia entre el problema, los objetivos y la metodologia.

La validacién de los datos implica el uso de herramientas estadisticas que cumple un rol
central en la validacion del Modelo de Regresién Logistica, mediante la aplicacion de técnicas
como los indices de Alfa de Cronbach y Pseudo R? de McFadden, que permiten determinar la
expresion y su consistencia, significancia y su capacidad explicativa.

La estructura metodoldgica adoptada responde a la necesidad de integrar un enfoque
analitico y aplicado que, permita explicar las relaciones entre las variables y validar el modelo

funcional en los contextos reales, para lo cual, la Tabla 1 contiene la ficha metodolégica
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sintetizada con los elementos clave del disefio, asegurando rigor, coherencia y aplicabilidad en

contextos reales.
Tabla 1

Ficha técnica metodolégica

Elemento Descripcion
Es de tipo cuantitativo de caracter aplicado, que esta orientado
Enfoque de - L P, .
. L a la modelacion y validacion empirica del modelo de marketing
investigacion

Objeto de estudio

Disefio de
investigacion

Tipo de estudio

Poblacion

Muestra

Variables
independientes

Variable
dependiente

Instrumento de
recoleccién

Técnicas de
validacién

Alcance del estudio

Unidad de analisis

Herramientas
tecnoldgicas

Fases
metodoldgicas

Técnicas de analisis

Técnica de muestreo

estratégico para micronegocios.

Sefiala la incidencia de un modelo de marketing estratégico, que
esta orientado a la transformacion digital en la gestion del
desempefio de los micronegocios.

No experimental, con corte transversal, con un alcance
correlacional y de proyeccion explicativa.

Es de tipo correlacional de naturaleza predictiva y explicativa,
con enfoque para analizar las relaciones causales que surgen
entre las variables de tipo estratégico, tecnolégico y operativo.
Micronegocios y usuarios del ecosistema comercial ubicados en
la ciudad de Bogota D.C.

Es una seleccion de tipo probabilistica mediante muestreo
aleatorio simple, con una seleccién de microempresarios n=67;
usuarios n=59, expertos n=5y de consultores n=3.

Son: Innovacion (X;), Genérico (X;), Presentacion (X3),
Complejidad (X,), Facilidad (Xs), Analitica (Xe), y Funcionalidad
(X7)

Es la variable que representa la adopcion del modelo de
marketing estratégico

D, como el indicador del desempefio del modelo y su impacto
en la gestion comercial.

Es un cuestionario estructurado, que esta basado en las
variables del modelo, que fue validado mediante una prueba
piloto y del juicio de los expertos.

Se analiza a través del indicador de Alfa de Cronbach (Nivel de
consistencia interna), el juicio de expertos (la validez de
contenido) y la prueba piloto (seguin ajuste del instrumento).

Es de tipo correlacional con una profunda proyeccion
explicativa, que esta orientado a poder comprender el impacto
gue puede generar la transformacion digital en el desempefio
empresarial.

Se seleccioné mercados de tipo Micronegocios, ubicados en
contextos urbanos que realizan actividades comerciales en
contextos de baja adopcion tecnolégica.

El desarrollo de la investigacion, implicé la creacion de una
aplicacién movil para la implementacién del modelo, captura de
los datos en tiempo real y la validacién empirica.

De orden secuencial-légico, se parte de la fundamentacion
tedrica, la revisién del estado del arte, caracterizacion del
contexto, modelacion, desarrollo tecnoldgico, validacion
matematica y la validacién estadistica, segun los resultados
evidenciados.

Se recurre a modelos de regresion, analisis de confiabilidad y
de medidas de ajuste, segun el Pseudo R2 de McFadden.

Se empleé el muestreo aleatorio simple con un nivel de
confianza del 95% y un margen de error del 10%.

Nota. Elaboracién propia.

Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.
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Problema de investigacion

¢En qué medida la implementacion de un modelo de marketing estratégico orientado a
la transformacion digital y la innovacion de los procesos en la cadena de valor impacta la
eficiencia operativa y la competitividad de los micronegocios en ciudad de Bogota D.C.,

considerando sus condiciones estructurales y nivel de adopcion tecnolégica?
Hipotesis

Para la siguiente investigacion, se plantea la siguiente hipoétesis:

Hipodtesis general: la implementacion de un modelo de marketing estratégico orientado a
la transformacion digital, que involucra la innovacion en los procesos de la cadena de valor,
incide significativamente en la eficiencia operativa y la competitividad de los micronegocios en
la ciudad de Bogota D.C.

La construccion de la definicién anterior, parte de la necesidad imperiosa de validar un
conjunto de supuestos basados en investigaciones previas, andlisis de la literatura disponible y
observaciones empiricas sobre el comportamiento que tienen los micronegocios en entornos

digitales, que tradicionalmente enfrentan limitaciones en cuanto a la baja adopcién tecnolégica.

Hipotesis operacional

La implementacion de un modelo estratégico de marketing permitira generar mejoras
significativas en la eficiencia operativa, y la productividad de la cadena de valor de los
micronegocios.

Lo anterior implica que las variables asociadas a la digitalizacién de los procesos, ejerce
una influencia positiva sobre los indicadores de desempefio empresarial, como la gestion

comercial y la productividad operativa.
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Hipdtesis por variable

Innovacion: el nivel de innovacion tecnoldgica incorporado en las herramientas digitales
del modelo de marketing tiene un efecto positivo en la eficiencia operativa de los
micronegocios.

Genérico: la interoperabilidad y la estructura organizativa del sistema digital influyen
positivamente en la integracion de los procesos de la cadena de valor.

Presentacion: la calidad de las interfaces y el disefio visual del sistema digital mejora la
interaccion de los usuarios, y facilita la adopcién tecnolégica por parte de los grupos de interés.

Complejidad: el disefiar una adecuada sofisticacion operativas en las funcionalidades de
la aplicacion, permite optimizar la gestion de los procesos comerciales.

Facilidad: la simplicidad operativa del sistema permite incrementar la aceptacién vy el
uso de las herramientas digitales por parte de los microempresarios.

Analitica: las capacidades analiticas del sistema, contribuye significativamente a
mejorar la toma de decisiones basados en datos.

Funcionalidad: la disponibilidad de funciones operativas integradas mejora la gestion de
los procesos comerciales y administrativos de los micronegocios.

Tipo y nivel de investigacion

La presente investigacion se enmarca en un enfoque de tipo cuantitativo, orientado a
analizar la relacién entre un modelo de marketing estratégico con enfoque en la transformacion
digital y la innovacion de los procesos en la cadena de valor de los micronegocios, lo que
permite evaluar de manera objetiva el comportamiento de las variables y medir su incidencia en
el desempeiio organizacional.

El disefio metodolégico corresponde a un estudio transversal de alcance correlacional
explicativo, bajo validaciones cientificas (Hernandez Sampieri & Ferndndez Collado, 2020),

dado que se analizan datos en un Unico momento del tiempo y se busca determinar el grado de
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asociacion e influencia entre las variables del modelo. En este sentido, la investigacion no solo
identifica relaciones, sino que también explica cémo la implementacién del modelo contribuye a
mejorar la eficiencia operativa y la competitividad.

En consecuencia, el estudio se clasifica como predictivo, ya que permite estimar el
comportamiento de las variables dependientes a partir de la aplicacién del modelo propuesto,
indicando una investigacion de tipo predictivo, segun los lineamientos de Joseph F. Hair, Jr.
(Hair et al., 2020), que tiene como finalidad establecer el grado de asociacién que hay entre

dos o mas variables en un escenario establecido.

Fases metodoldgicas

De acuerdo con el desarrollo de la investigacion, que se fundamenta en un conjunto
articulado de procedimientos metodol6gicos, mostrados en la Figura 1 que estan concebidos no
solo para la generacién de conocimiento, sino también como una estrategia de implementacién
practica del modelo propuesto, lo que permite trascender la dimension tedrica, integrando la
validacién empirica y la aplicacién tecnoldgica en contextos reales de los micronegocios, en
consonancia se tiene establecido la ejecucion de las siguientes fases:

Figura 1

Fases metodoldgicas del proceso de investigacion

Walidacidn matematica del
modaio definide.

Estado del an=, y gaps
tecnoldgicos.

Fundamentos del Markssing
¥ los escenarios reales.

Nota. Elaboracién propia.
Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

https://www.revistaseden.org/files/2-CAP%202.pdf
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Las fases metodolégicas que deben surtirse para llevar a cabo en el proceso de
investigacion son:

Fase 1: se integran los fundamentos del marketing estratégico con los andlisis sectoriales
de los micronegocios que operan en la ciudad de Bogota, permitiendo definir las variables
pertinentes y contextualizadas, lo que garantiza coherencia tedrica y aplicabilidad practica del
modelo.

Fase 2: teniendo en cuanta los lineamientos de Sampieri (HernAndez Sampieri &
Fernandez Collado, 2020), se orienta a la construccion del estado del arte, siguiendo
lineamientos metodoldgicos rigurosos que permiten identificar, seleccionar y analizar
criticamente la literatura cientifica y sectorial que es relevante en el ambito del marketing
estratégico y de la transformacion digital, lo que implica la delimitacién de los términos clave,
para la consolidaciéon de un corpus tedrico que sustenta el desarrollo del modelo.

De manera complementaria, se incorpora un diagnéstico de brechas tecnolédgicas (gaps
tecnoldgicos), orientado a identificar las limitaciones existentes en la adopcion y uso de
herramientas digitales por parte de los micronegocios. Este analisis permite evidenciar las
inconsistencias entre los desarrollos teéricos y su aplicacién en contextos reales,
particularmente en términos de acceso, usabilidad, analitica y la capacidad de integracion
tecnologica.

Fase 3: se orienta a la caracterizacion de las condiciones operacionales en las que
interacttan los micronegocios, mediante la identificacion de los actores, dindmicas de
intercambio, flujos de transaccion y préacticas de gestion presentes en los mercados locales e
internacionales, para posteriormente generar un diagnéstico estructurado de las deficiencias
operativas, particularmente en términos de organizacion, eficiencia y uso de tecnologias
digitales.

A partir de este diagndstico, se incorpora un componente de prediccion del impacto de

la ausencia de la digitalizacion, orientado a estimar cémo la adopcion de herramientas
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tecnoldgicas puede transformar los procesos de la cadena de valor, lo que permitird anticipar
mejoras en las variables clave como la eficiencia operativa, la trazabilidad de la informacion, la
capacidad de respuesta al cliente y la competitividad en entornos dinamicos.

Fase 4: teniendo en cuenta las concepciones generadas en la fase anterior, y mas aun
lo definido Philip (Yi Min Shum Xie, 2020), se determina la construccion de un modelo de tipo
prescriptivo con proyeccién explicativa, valorado como una propuesta estratégica que integra
las variables de orden tecnolégicas, operativas y estratégicas dentro de un marco analitico
unificado.

El modelo se construye a partir de un enfoque analitico de cascada, que articula el
diagnostico, que permite determinar la identificacion de las deficiencias encontradas, el andlisis
prescriptivo donde se generoé la definicion de las estrategias, el analisis descriptivo que permite
la caracterizacion e identificacion del entorno, y el analisis predictivo, donde se plantea los
diversos escenarios, lo que fortalece y da robustez a la capacidad explicativa y aplicada del
modelo, al poder conectar la evidencia empirica con la toma de decisiones estratégicas.

Para lo anterior, se determina las condiciones de la operacionalizacion de las diversas
variables, con el disefio del instrumento de medicion, lo que permite asegurar validez y
confiabilidad mediante la prueba piloto y el juicio de los expertos. La seleccién de cada una de
las variables responde a su relevancia interpretativa y tedrica, determinado la capacidad para
explicar el desempefio del modelo en los contextos que demanden transformacion digital.

Fase 4.1: teniendo en cuenta que se hace necesario diferenciar los diversos actores del
modelo, que se sustenta en la versatilidad que surge en todas las transacciones comerciales,
se determinan todos los factores que interactian en el escenario comercial, con el fin de poder
determinar y responder a las necesidades de todos los involucrados.

Fase 5: de acuerdo con las validaciones realizadas por los diversos actores incluidos en

el modelo a través de la aplicacién del instrumento, se realizan entrevistas directas a través de

preguntas estructuradas y de acuerdo con técnicas de muestreo aleatorio simple para validar
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gue el modelo sea representativo de la realidad, y que sea acorde a la hipotesis planteada,
para finalmente obtener el Modelo de Regresion Logistica.

Fase 6: se valida el modelo de marketing estratégico, con el fin de poder determinar la
consistencia, rigor cientifico, confiablidad y la capacidad explicativa que tiene el modelo, en
relacion con el uso de las variables planteadas.

De acuerdo con los resultados recolectados a través del instrumento establecido, segun
las percepciones de los diferentes grupos de interés que coexisten en el ecosistema, se aplican
técnicas de estadisticas que estan dirigidos a validar el grado de asociacion que hay entre las
variables, pruebas de contrastes de hipétesis de Chi-cuadrado de Pearson, Analisis de
varianza (ANOVA), Pruebas Post Hoc y el Alfa de Cronbach, los cuales permiten realizar las
diferentes validaciones sobre las dimensiones analizadas, en relacion al nivel de aceptacion,
avance y consistencia que tiene el modelo (Armstrong, 2017), lo que asegura la robustez de los
resultados y la evidencia del impacto que tiene el modelo en la eficiencia operativa y la

competitividad de los micronegocios.

Instrumento de recoleccidn de la informacion

La recoleccion de datos fue llevado a cabo a través de formularios estructurados, para
lo cual, se elaboré una revisién de las teorias, estudios, y marcos conceptuales previamente
establecidos (Munn et al., 2018), que permitieron determinar los principios generales que
gobiernan las estrategias de las ventas, mercados, experiencias de los clientes, los diversos
enfoques de gestion y la mejora en los entornos competitivos.

Teniendo en cuenta los criterios académicos, campo de accién y experiencia, se disefié
un formulario en Microsoft Forms, elaborado online con preguntas claras de tipo Likert de 1 a 10
siendo 1 la calificacion mas baja y 10 la mas alta, nominales, ordinales y abiertas, con el fin de

evitar sesgos y para que pudiera ser distribuido en medios digitales como redes sociales,
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correo electrénico, cédigos QR y URLSs, que fue aplicado en los meses de septiembre y octubre
del afio 2023.

El instrumento esta conformado por cuatro médulos, con preguntas especificas para el
Nicho de mercado, Expertos, Consultores y Microempresarios, para un total de treinta y seis
(36) preguntas distribuidas por cuatro (4) secciones, con un total de nueve (9) preguntas por
secciones, donde se evalud diez ejes tematicos: innovacién, presentacion, sofisticacion,
facilidad, analitica, funcionalidad, importancia, pertinencia, suficiencia y aplicabilidad (Dan6
et al., 2026).

Para poder evaluar, validar y sintetizar la percepcién de los grupos de interés sobre el
modelo de marketing estratégico para la transformacioén digital e innovacién de los procesos en
la cadena de valor de los micronegocios en la ciudad de Bogota D, C., se tuvo en cuenta los
criterios académicos, campo de accién y experiencia, con el fin de asegurar el cumplimiento del
objetivo propuesto en la investigacion.

La realizacién de la encuesta para validar la funcionalidad del modelo fue un paso
fundamental en el proceso de desarrollo, ya que permitié obtener una retroalimentacion directa
de los usuarios clave.

Los Microempresarios fueron incluidos en la encuesta debido a su experiencia practica
en la gestién de negocios, lo que permitié evaluar como podria integrarse en las dinamicas
empresariales cotidianas, para lo cual, su retroalimentacion se enfoco en verificar si el modelo
mejora realmente la gestién dentro del entorno comercial.

Al grupo denominado el Nicho de Mercado, son los que permiten identificar los diversos
sintomas de las deficiencias empresariales latentes, de igual manera son los encargados de
validar la funcionalidad del modelo de marketing desde la perspectiva de compradores.

En relacion a los Expertos y Consultores son quienes poseen un conocimiento profundo
sobre las mejores practicas en gestion y asesoria, y sus aportes resultaron esenciales para

validar la utilidad de las funciones avanzadas, asegurando que esté alineada con los
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estandares del sector y que pueda ofrecer soluciones eficientes para optimizar la operacion de
los micronegocios.

En la primera parte, se determina las condiciones basicas del tipo de usuario, para
luego, establecer los parametros asociados a las particularidades a cada grupo de interés, con
el fin de recopilar sus impresiones, permitiendo ajustes inmediatos en el disefio, en entornos
controlados (Testing), para lo cual, se empleo la version alpha en actividades comerciales
diarias.

Durante esta fase, se monitorearon aspectos como la facilidad, presentacion, el nivel de
sofisticacion, y la analitica, para posteriormente realizar los ajustes iterativos basados en las
observaciones y el feedback obtenido de los usuarios, y en la segunda parte, se determino las
caracteristicas mas relevantes del modelo, y su funcionalidad.

Teniendo en cuenta el tipo de informacién a brindar, de las particularidades propias de
cada participante, del entorno comercial donde se desempefia, y bajo las consideraciones
éticas que rigen la presente investigacion, en el sentido estrictamente regulatorio se disefia y
establece el Derecho de Habeas Data, para proteger el derecho que tienen todas las personas
a conocer, actualizar y rectificar todas las informaciones que se hayan recogido en la
investigacion.

Validez del instrumento (contenido, criterio y constructo)

Mediante observaciones directas y reuniones con el sector de los micronegocios, se
realiz6 un estudio de campo, lo que permitié consolidar las deficiencias identificadas
inicialmente, en relacién a la manera como operan, las necesidades, barreras tecnoldgicas y
nivel de adopcion digital que prevalecen en las actividades de la cadena de valor.

Con el proposito de garantizar la validez y confiabilidad del instrumento de medicion, se
desarrollé una prueba piloto previa a la aplicacion definitiva, orientada a evaluar la claridad,

pertinencia y consistencia de los items asociados a las variables del modelo, que se aplicé a un
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grupo reducido y representativo de los actores del ecosistema, incluyendo microempresarios,

usuarios y expertos, seleccionados bajo criterios de experiencia y familiaridad con el entorno

digital (Lozano, 2020). Este proceso permitio identificar posibles ambiguedades, redundancias y

dificultades en la interpretacion de los items, facilitando su ajuste y refinamiento, para verificar

la adecuada operacionalizacion de los constructos, asi como la comprension de las preguntas

por parte de los participantes.

Desde una perspectiva metodoldgica, a través de la prueba piloto se contribuy6 a

optimizar la estructura del instrumento, asegurando la coherencia entre las variables,

dimensiones e indicadores, para evaluar la consistencia interna mediante métricas

preliminares, fortaleciendo la robustez del instrumento antes de su aplicacion a la muestra

definitiva.

La matriz de operacionalizacion mostrada en la Tabla 2, establece una relacion

estructurada entre variables, dimensiones, indicadores e items, permitiendo medir de forma

sistemética el desempefio del modelo. La organizacion de la informacién garantiza consistencia

metodoldgica, facilita el analisis estadistico y asegura la validez del instrumento en la

evaluacién de la transformacién digital en micronegocios.

Tabla 2

Matriz de operacionalizacién de la investigacion

Dimensién
evaluada

Variable

Pregunta del instrumento

Indicador objetivo

La capacidad de
adaptacion

El valor
estratégico

La competitividad

La adaptabilidad

La flexibilidad

Innovacion (X,)

Innovacion (X,)

Innovacion (X,)

Genérico (Xz)

Genérico (Xz)

¢ El aplicativo incorpora
funcionalidades innovadoras
que mejoran la gestion del
negocio?
¢ El sistema permite crear
nuevas formas de interaccion
con clientes y proveedores?
¢La innovacion del aplicativo
aporta ventajas competitivas al
negocio?
¢ El aplicativo puede ser
utilizado en diferentes tipos de
micronegocios?
¢El sistema se adapta a
distintos perfiles de usuarios?

Adopcién de
nuevas ideas
empresariales

Generacion de
nuevas soluciones

Diferenciacion
empresarial
tecnologica

El uso en los
distintos contextos

Se ajuste a las
necesidades
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Dimensioén
evaluada

Variable

Pregunta del instrumento

Indicador objetivo

La escalabilidad

La usabilidad

La accesibilidad

La experiencia
usuaria

El nivel
tecnologico

La automatizacion

La eficiencia

La usabilidad

El acceso

La compatibilidad

La gestion de
datos

El procesamiento

La toma de
decisiones

El desempefio

La eficiencia

La utilidad

Genérico (X3)
Presentacion (Xs)

Presentacion (Xs)

Presentacion (Xs)

Complejidad (X,)

Complejidad (X,)

Complejidad (X,)

Facilidad (Xs)

Facilidad (Xs)

Facilidad (Xs)

Analitica (X¢)

Analitica (Xe)
Analitica (Xe)
Funcionalidad (X)
Funcionalidad (X;)

Funcionalidad (X;)

¢ El aplicativo permite su
implementacion en diversos
entornos comerciales?
¢Lainterfaz es claray
visualmente atractiva?
¢ Los elementos visuales
facilitan la navegacion del
usuario?
¢ El disefio permite una
interaccion intuitiva con el
sistema?
¢El sistema incorpora
funcionalidades tecnoldgicas
avanzadas?

¢ El aplicativo automatiza
procesos clave del negocio?

¢Las funcionalidades mejoran
la eficiencia de las
operaciones?
¢El aplicativo es facil de usar
para cualquier tipo de usuario?
¢El proceso de registro e
ingreso es sencillo?
¢El sistema funciona
adecuadamente en
dispositivos béasicos?
¢ El sistema permite recopilar
informacién relevante del
negocio?
¢ El aplicativo facilita el andlisis
de datos para la toma de
decisiones?
¢ Los datos generados apoyan
decisiones estratégicas?
¢El sistema cumple con las
funciones requeridas por el
usuario?
¢El aplicativo responde de
manera rapida y eficiente?

¢ El sistema satisface las
necesidades del negocio?

Aplicabilidad en
todas las
gestiones

Interfaz grafica del
usuario

Gestién de la
informacion

Interpretacion del
sistema

Integralidad de las
funciones

Procesos
analiticos e
inteligentes

Méxima
optimizacion
operativa
La facilidad de
uso
Simplicidad de
manipulacion
Adaptacién
eficiente
tecnolégica

Recoleccién de
datos
Analisis
interpretativo de
los datos
Inteligencia del
negocio

Alcance de los
objetivos

Respuesta del
sistema
Experiencias
satisfactorias del
usuario

Nota. Elaboracion propia.

Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

Técnicas de procesamiento y analisis de datos.

Para fortalecer la validez de contenido del instrumento y del modelo propuesto, se

implementd un proceso sistematico de juicio de expertos, orientado a evaluar la pertinencia,
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claridad y coherencia de las variables, dimensiones e items, lo que permitié asegurar que los
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constructos definidos representaran adecuadamente el fenémeno de estudio y fueran
consistentes con los objetivos de la investigacion.

La seleccion de los expertos se realizo mediante criterios de idoneidad académica y
experiencia profesional, incluyendo especialistas en marketing, transformacion digital y gestién
empresarial, lo que garantizé una evaluacion informada y rigurosa, basada en conocimientos
tedricos y practicos del contexto de aplicacion.

El proceso se desarroll6 en fases estructuradas que incluyeron la revision individual del
instrumento, la valoracién de cada item y la emision de observaciones cualitativas, en
consecuencia, estas valoraciones permitieron identificar inconsistencias, redundancias y
oportunidades de mejora, facilitando la depuracion del instrumento y la alineacién entre sus
componentes.

Los aportes de los expertos fueron sistematizados y analizados para realizar ajustes en
la redaccion, estructura y contenido del instrumento, lo que contribuyé a optimizar la calidad
metodolbgica, mejorar la precision de las mediciones y fortalecer la confiabilidad del modelo.

El andlisis de los datos recolectados se realizé con lenguaje de programacién Python
para el modelado predictivo y los softwares estadistico SPSS (version 27.0) y RStudio (version
2024.12.1), para el andlisis descriptivo y pruebas de hipotesis.

La seleccion que se realiz6 de las fuentes de informaciéon responde a un enfoque
metodoldgico cuantitativo que esta orientado a garantizar la validez empirica, y la consistencia
tedrica del modelo propuesto, lo que permite definir una estrategia que integra las evidencias
primarias y secundarias, con el proposito de fortalecer la capacidad explicativa y la robustez

analitica del estudio.
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Fuentes primarias

Fueron determinadas a partir de criterios de representatividad del fenbmeno de estudio,
pertinencia y accesibilidad, para lo cual, se seleccionaron los actores que estan directamente
relacionados con el ecosistema de los micronegocios, como lo son los empresarios, nicho de
mercado, expertos y consultores, teniendo en cuenta su experiencia en los procesos
comerciales, para lo cual, la inclusién de los multiples grupos de interés permite tener un
criterio de validacién cruzada, recoger de manera directa las distintas perspectivas del sistema
analizado, mejorar la calidad de los datos obtenidos, reduccién de sesgos y fortalecer la
capacidad del modelo para explicar las relaciones entre variables estratégicas, tecnolégicas y
operativas.

Desde el punto de vista estadistico, la definicién de la muestra se determiné en un
muestreo probabilistico aleatorio simple, con un margen de error del 10% y un nivel de
confianza del 95%, lo que permitié garantizar la inferencia y validez de resultados.

Fuentes secundarias

Son definidas de acuerdo a la revision sistematica de la literatura cientifica y sectorial,
destacando los documentos indexados que reposan en la base de datos de alto impacto
Scopus, validando los criterios de seleccion que incluyeron relevancia, actualidad, tematica,
contribucion tedrica y rigor metodoldgico, lo que permitié cimentar un estado del arte sélido,
poder garantizar la coherencia conceptual del modelo y su relacion con la seleccion de las
variables, para lo cual, segun lo definido en la secuencia logica de la metodologia, se realiza la
revision documental y sectorial, teniendo en cuenta los avances obtenidos en las recientes
investigaciones, matizados con las estrategias competitivas en los micronegocios.

La seleccién de las fuentes de informacién corresponde a las condiciones de un
enfoque metodoldgico a través del cual se articula la evidencia empirica y las validaciones

tedricas y sectoriales, lo que permite establecer la validez del modelo propuesto, la complejidad
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del fendmeno de estudio, asegurando una afinidad entre el planteamiento del problema, los

objetivos y el disefio de la investigacion, esbozados en la Tabla 3.

Tabla 3

Tabla argumentativa tedrica
'I]::Jpeon?ee Criterios de la seleccién  Proposito metodolégico Descripcion Aporte al modelo
Nicho de Tipo de interaccion Anallzggeclocrgmrp;o:imlento Consumidores y todo tipo Evaluar la efectividad del
mercado frecuente en los percepciopne's yla de usuarios de bienes y modelo desde la

micronegocios. experiencia de usuario. Servicios. demanda.
Revision Enfoque en marketing y Identificar los marcos sist/:\rr:ﬁ;\l;?clz ?jee ?c:(cjigg los Permite alinear el
documental pertinencia tematica en conceptuales, vacios y las estudios sectoriales y modelo con la evidencia

la transformacion digital.

Participacion en la
Empresarios gestion y mercado
directo del negocio.

Experiencia directa en
el conocimiento del
Fuentes entorno, y su
primarias  participacion vital en los
procesos de
transformacion digital.

Temas de actualidad,
Fuentes rigor cientifico y de
secundarias relevancia
(Scopus, WoS).

Profesionales
relevantes con
Expertos  trayectoria académicay
conocimiento del
mercado.

tendencias.

Identificar las limitaciones,
oportunidades y procesos
en la cadena de valor.

Recopilar informacién
sobre préacticas, dinamicas
operativas y necesidades

reales.

Fundamentar teéricamente
el modelo y construir el
estado del arte.

Validar conceptualmente el
instrumento y el modelo

- ; cientifica existente.
tedricos vigentes.

Son los
microempresarios que
ejecutan las actividades
comerciales.

Aportan evidencia sobre
eficiencia operativa y uso
de tecnologia.

Actores del ecosistema Permiten validar las
de micronegocios: nicho  variables del modelo y

de mercado, los contrastar su
empresarios, agentes aplicabilidad en
empresariales y expertos contextos reales.
Documentos

Sustentan la seleccion
de variables vy justifican
el enfoque metodoldgico.

académicos, literatura
cientifica y articulos

indexados.
Especialistas en Fortalecen la validez de
tecnologia, marketingy  contenido y coherencia
gestién empresarial. tedrica.

Nota. Elaboracion Propia.

Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

La informacion permite evidenciar la estructura metodoldgica utilizada en la

investigacion para integrar las fuentes primarias y secundarias dentro del proceso de validacion

del modelo de marketing.

Asimismo, la revision documental investigativa y sectorial permite fortalecer la estructura

de la fundamentacion teérica y la metodologia empleada para el desarrollo de la presente

investigacion, permitiendo identificar los vacios investigativos, variables estratégicas

relacionadas con marketing y las tendencias que hay en temas de transformacion digital e
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innovacion, lo que favorece la triangulacién metodoldgica, la consistencia analitica y la
capacidad explicativa del modelo estratégico propuesto.

Variables

La estructura analitica del modelo se fundamenta en el nivel de relacién que existe al
generar una interaccién entre las variables relacionadas con la productividad, cadena de valor,
uso de inteligencia artificial, gestibn comercial y la digitalizacién de los procesos, integradas
mediante las dimensiones de la presentacion, innovacidén, componentes genéricos, analitica,
complejidad, facilidad, y las diversas funcionalidades, que a su vez actian como variables
explicativas dentro del modelo estratégico, permitiendo evaluar la eficiencia operativa, la

competitividad empresarial y el nivel de adopcién tecnoldgica de los micronegocios.

Asimismo, la relacion matematica entre las variables permite evidenciar que la analitica
y la innovacion, fortalecen en gran media la productividad, toma de decisiones basada en datos
y la automatizacién, mientras que la presentacion, facilidad y la estructura funcional influyen
positivamente sobre la aceptacion tecnoldgica, usabilidad y experiencia del usuario. En
conjunto, las dimensiones determinan un sistema multivariable interdependiente que fortalece
la consistencia metodoldgica, la capacidad explicativa y la validez estadistica del modelo de

marketing.

Dentro de los rasgos sometidos al proceso de investigacion, y teniendo en cuenta que
deben ser operacionalizados, las siguientes son los constructos para enunciar en el presente
documento, que han sido definidas a partir de la literatura especializada y alineadas con el
problema de investigacion, garantizando su pertinencia teérica y capacidad de medicion, que
son susceptible de medirse en el desarrollo del presente documento (Hernandez Sampieri &

Fernandez Collado, 2020):
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1. Cadena de valor productividad: se incorpora como una variable estructural que integra
las actividades primarias y de soporte, permitiendo analizar como la articulacién entre
logistica, marketing, aprovisionamiento y tecnologia contribuye a la generacion de ventajas
competitivas, ademas permite evaluar la eficiencia de los procesos y su impacto en el
rendimiento organizacional (Lay de Ledn et al., 2024).
2. Gestién comercial del micronegocio: se define como el conjunto de practicas operativas
orientadas a la organizacion, control y ejecucion de las actividades diarias. Su inclusion
permite medir la capacidad del negocio para estructurar sus procesos y responder de
manera eficiente a las demandas del mercado (Barrios et al., 2020).
3. Digitalizacién de los procesos: representa el grado de integracion de herramientas
tecnoldgicas en las operaciones comerciales, ademas es clave para comprender como la
adopcion digital optimiza las transacciones, reduce ineficiencias y mejora la trazabilidad de
la informacion (Hernandez Palma et al., 2021).
4. Uso de inteligencia artificial: se incorpora como una variable avanzada que captura el
nivel de implementacién de tecnologias inteligentes en la automatizacion y optimizacion de
procesos, asi pues, su analisis permite evaluar el potencial del modelo para mejorar la toma

de decisiones y generar valor a partir de los datos (Rojas & Ostios Rodriguez, 2023).

Poblacién y muestra

La investigacion se desarroll6 bajo un muestreo probabilistico aleatorio simple,
adecuado para garantizar la representatividad de la poblacion y la validez de los resultados,
con un nivel de confianza del 95%, un margen de error del 10% y parametros estadisticos
estandarizados, lo que permitié determinar tamafios muestrales consistentes con los criterios

metodolbgicos del estudio.
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La poblacion objetivo estuvo conformada por dos grupos principales: (i) micronegocios
en la ciudad de Bogotd, con un total de 3.736 unidades econdmicas registradas, y (ii) usuarios
0 nicho de mercado, con 456 consumidores identificados. A partir de estos universos, se
estimaron tamafios muestrales de 67 micronegocios y 59 usuarios, respectivamente,
garantizando un nivel adecuado de representatividad estadistica.

Adicionalmente, se incorporaron actores claves del ecosistema, incluyendo 5 expertos y
3 consultores, seleccionados por criterio, con el fin de fortalecer la validacion del modelo desde

una perspectiva técnica y estratégica.

Contexto sectorial

En el contexto sectorial de los micronegocios en la ciudad de Bogot4, tienen una alta
concentracion en las actividades de servicios y comercio, lo que refleja una estructura
econdémica basada en alta rotacién comercial y dinamicas de baja complejidad productiva,
ademas son un componente fundamental del tejido productivo urbano, que tienen una
participacién significativa en la dinamizacién de la economia local y en la generacién de
empleo, que son unidades econémicas que en su mayoria son administradas y ejecutadas por
el mismo propietario del negocio; que incluso dependen considerablemente del trabajo de la

familia (Sanchez Rodriguez et al., 2024).

Sin embargo, se presentan limitaciones estructurales asociadas a la baja adopcion
tecnoldgica, escasa planificacion estratégica y elevados niveles de informalidad, factores que
restringen su capacidad de crecimiento, desarrollo y competitividad. La evidencia empirica
muestra que la mayoria de los micronegocios opera con limitado acceso a un financiamiento,
baja integracion en sistemas productivos formales y en esquemas de gestion informal (Grandas

Medina, 2025).
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Asi mismo, se reconoce que hay una marcada heterogeneidad, que puede ser
evidenciada en la coexistencia de micronegocios de tipos de subsistencia, oportunidad y de
mayor desarrollo competitivo, lo que sugiere la necesidad de plantear enfoques diferenciados
para su fortalecimiento, certificando que la incorporacion de estrategias de transformacion

digital y de marketing estratégico, es un mecanismo clave para mejorar la sostenibilidad de

estas unidades econdmicas, eficiencia operativa y la generacion de valor (L6pez, 2025).



MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA LA 52
TRANSFORMACION DIGITAL E INNOVACION DE LOS PROCESOS

EN LA CADENA DE VALOR DE LOS MICRONEGOCIOS EN LA

CIUDAD DE BOGOTAD, C.

Caracterizacion de las Dindmicas de los Micronegocios
Antecedentes

Las condiciones teodricas y sectoriales son una parte fundamental en el desarrollo de la
presente investigacion, empleadas para establecer las bases de orden conceptuales,
epistemoldgicas y metodoldgicas relevantes que dan sustento al problema de investigacion.
Para su construccién se realizé una revisién rigurosa, para lo cual, se aplico estrategias de
busqueda documental sisteméatica que permitieron definir el corpus bibliografico, para encontrar
los temas emergentes a tener en cuenta en los escenarios comerciales de baja adopcién
tecnolégica (Pagac et al., 2025), y poder construir los modelos de revisiones preliminares
(Buetow & Lovatt, 2024), para luego fundamentar las consideraciones de la investigacion que
se debe aplicar a los escenarios comerciales artesanales (Pocchiari et al., 2023).

De acuerdo con las validaciones anteriores, y armonizando la pregunta de investigacion,
las variables seleccionadas, los términos claves, los objetivos propuestos, y la temporalidad de
la investigacién permitieron realizar una busqueda analitica, que posteriormente fueron
seleccionados, bajo los estandares mas rigurosos de investigacion.

Al realizar una evaluacion exhaustiva de la produccion cientifica, se pudo establecer
gue los términos mas relevantes relacionados con los objetivos de la presente investigacion
son plataforma digital, transformacién digital, modelos de marketing estratégico, sector informal
y estrategia competitiva, que se fundamenta en la relacion que puede existir en las
publicaciones cientificas y los contextos empresariales, originados desde las necesidades de
los clientes, pasando por los modelos administrativos, y finalizando en los procesos de entrega.
Otro grupo de términos relevantes son Sistema de Planificacién de Recursos Institucionales
(ERP), marketing, y ventas que sefialan los temas investigativos asociados a las transacciones

comerciales, las diversas interacciones que se dan al momento de interactuar con el cliente.
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Luego se ingresé a la base de datos bibliografica de resimenes SCOPUS, eligiendo
articulos que fueron publicados en el periodo de tiempo comprendido entre el 2015 a 2026, a
través de la herramienta computacional para la gestion de las referencias bibliograficas BibTex,
junto con operadores booleanos “AND”, y “OR”, cuyo resultado final fue de 1000 articulos.

Para el andlisis de la produccion académica y comprender los fundamentos de la
investigacion cientifica, segun los articulos seleccionados, se recurrio al programa RStudio
v.4.0.4, empleando el paquete Bibliometrix, con la interfaz Biblioshiny (Aria & Cuccurullo, 2017),
donde se generaron las consultas relacionadas con la nube de tags, co-ocurrencia, analisis

factorial, colaboracién entre paises, red de colaboracién, y mapa tematico, que son

pertenecientes a la cartografia cientifica.

Micronegocios

Es considerada como la unidad econdmica heterogénea, que pueden desarrollar la
actividad comercial en cualquier emplazamiento (vivienda, local, puerta a puerta, etc.), de
manera individual o en grupo de maximo de 9 personas que desarrolla una actividad productiva
de servicios o bienes, con el objeto de obtener un ingreso, actuando en calidad de propietario o
arrendatario de los medios de produccion. Las actividades econémicas comprenden desde la
pequefia miscelanea de barrio hasta los servicios de consultoria especializada, en los cuales se
incluye las profesiones liberales, las ventas ambulantes y las confecciones al interior de la

vivienda (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica, 2025).

Caracteristicas de las personas duefias de micronegocios
Son propietarias o poseedoras de los medios de produccion los cuales son empleados
para desarrollar su actividad econémica. En consecuencia, determinan:

e La materia prima con la que fabrican los bienes.
e Las herramientas, los equipos, la maquinaria o las instalaciones con las cuales

desarrollan su negocio.

e El (los) vehiculo(s) con el (los) cual(es) ejercen su actividad.
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e Los productos fabricados o comercializados.
e Buscan su clientela o son responsables de ello.
Valor del ciclo de vida del cliente (VCV)
Es una métrica que permite evaluar la experiencia y el valor del cliente, considerado

como el beneficio que un cliente puede generar a una organizacién a lo largo del vinculo de su

relacién (Wong et al., 2025).

Valor Promedio de las Compras

VeV = ( ) * Tiempo Promedio de Retencién

Tasa de Recurrencia

(Qualtrics, 2025)
En los escenarios de los micronegocios, el enfoque de VCV permite sefialar las
condiciones que deben ser sometidas a procesos de analisis, como:

e Generar estrategias para la retencion de clientes.
e Asignacién de recursos de manera eficiente.
¢ Identificar los segmentos de alto valor, en el ciclo de vida del producto.
¢ Reducir la tasa de abandono.
o Maximizar la tasa del ROI.
El Valor del Ciclo del Cliente mostrado en la Tabla 4, se configura como un elemento

central en la evoluciéon del marketing estratégico, que apunta hacia modelos orientados al

cliente y que estan soportados en el uso de la analitica avanzada.

Su relevancia trasciende los indices de caracter financiero, al poder constituirse como
en un mecanismo de articulacion entre la experiencia del cliente, la eficiencia operativa y la

sostenibilidad empresarial.
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Tabla 4
Matriz de dimensiones del VCV
Dimensién Micronegocios Interpretacion estratégica Concepto clave
- Reduccién de los costos en Asignacion eficiente de los Optimizacion de la
Estratégica - . .
publicidad recursos estrategia del marketing
Analitica Uso de dashboards potentes en S.o.porte para la toma de Uso del CLV predictivo
la app decisiones basadas en datos
. o Priorizar los clientes méas Identificacion de los clientes Valor econémico
Operacionalizacion o :
recurrentes estratégicos (A, B, C) acumulado en el tiempo

Segmentacién Ofertas personalizadas Marketing aplicado y diferenciado Clientes de alto valor

corporativo
. Generar programas de P - . Fidelizacién y permanencia

Retencion fidelizacion Indice de retencién de clientes del cliente
Diaital Implementacion de app de Transformacion digital de la Integracion con sistemas

9 gestién integral. actividad comercial CRMy APS
Competitividad Mayo_r permanencia en el Crecimiento basado en Ventaja s_ostenlble en el

ecosistema del mercado estrategias tiempo

Conceptual Cambiar logica de venta Enfoque de tipo relacional Valor de uso del cliente

artesanal a fidelizacion
Nota. Tomado de CustomerXM.

https://www.qualtrics.com/es-es/gestion-de-la-experciencia/cliente/customer-lifetime-value/

Para los micronegocios en la ciudad de Bogota, el VCV se presenta como una
oportunidad critica para superar las deficiencias estructurales asociadas a la informalidad, la
baja digitalizacion y la ausencia de estrategias de fidelizacion, trayendo consigo su
incorporacién en modelos de marketing estratégico, que permite movilizar hacia esquemas
comerciales de gestién basados en datos, fortaleciendo la competitividad y la permanencia en

los mercados altamente dindmicos.

Nube de tags

Como marco del proceso analitico, fue necesario sintetizar las investigaciones mas
recientes y relevantes sobre el uso de los modelos de marketing en los procesos comerciales,
ya que poder formular modelos estratégicos disefiados para los micronegocios, es una linea de
investigacion emergente con un alto potencial de contribucién cientifica y empresarial (Muzellec
et al., 2015). Las dindmicas de los micronegocios se caracterizan por tener procesos de
comerciales flexibles, con un vinculo directo con el cliente, donde los bienes y servicios

comerciales tienen una demanda a la medida, y se recurre a la experiencia del agente
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comercializador para adelantar sus tramites de gestion comercial (Rusthollkarhu et al., 2022).
Al realizar el proceso analitico lexicométrico, segln la busqueda de articulos en la Figura 2, se
encontré 55 términos mas representativos, que tenian una frecuencia superior a tres,
generando la siguiente nube de términos.

Figura 2

Nube de términos mas frecuentes para especificos
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Nota. Tomado a partir de la herramienta bibliometria Bibliometrix de acuerdo con los andlisis generados por la Base
de datos Scopus.

https://www.bibliometrix.org/home/

Los datos anteriores, permiten evidenciar que las principales tendencias investigativas
relacionadas con los modelos de gestion que se realizan en los micronegocios se concentran
en el comercio digital, ventas, inteligencia artificial, marketing estratégico y la analitica de datos,
lo que permite sefalar que la competitividad en este tipo de organizaciones empresariales
depende de la integracion entre automatizacion, tecnologia y la toma de decisiones basada en
datos. Asimismo, la literatura cientifica destaca la importancia de la experiencia del cliente,
personalizacion, y la analitica predictiva como factores determinantes del desempefio

organizacional.
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En este contexto, las ventas emergen como el resultado final de la interaccién entre el
comportamiento del consumidor, las estrategias de marketing y los procesos de
comercializacion, consoliddndose como un indicador clave del desempefio empresarial.

De manera complementaria, el marketing se posiciona como un componente estratégico
que articula actividades de posicionamiento, promocién y segmentacion, integrando
herramientas como la analitica de datos, las relaciones publicas y la gestidn de la experiencia
del cliente, que muestran una convergencia conceptual reflejando una evolucién hacia
enfoques mas integrales (Dina & Indrawati, 2025), donde la toma de decisiones se fundamenta
en las capacidades analiticas y la informacién, orientadas a mejorar la competitividad
organizacional y la eficiencia.

Las tecnologias digitales y el comercio electronico se destacan como factores
determinantes en la transformacion de los modelos de negocio al optimizar la logistica,
fortalecer la interaccion con los clientes y facilitar la automatizacion de los procesos (Sarkar &
De Bruyn, 2021), y es en este sentido, donde la gestién de la cadena de suministro adquiere un
papel critico, al garantizar la eficiencia operativa desde la fase de adquisicion de los insumos
hasta la entrega final, contribuyendo directamente al desempefio empresarial y la satisfaccion
del cliente.

No obstante, el andlisis revela que la mayoria de los estudios se concentran en las
organizaciones que tienen estructuras formales y de mayores capacidades tecnolégicas, lo que
limita significativamente la comprensién de las dinamicas propias de los micronegocios, los
cuales presentan condiciones bien diferenciadas asociadas a las restricciones de recursos, la
informalidad y la baja adopcion tecnoldgica.

Asimismo, se identifica una fragmentacion en la literatura especializada, evidenciada en

la falta de marcos conceptuales integradores que articulen la cadena de valor, el marketing y la

transformacion digital en los contextos de los micronegocios, que fundamenta una brecha
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tedrica que, restringe el desarrollo de estrategias adaptadas a estos entornos y dificulta el
analisis sistémico de los procesos comerciales.

En consecuencia, se hace evidente la necesidad de desarrollar modelos eficientes que
integren las dimensiones estratégicas y que respondan a las particularidades de los
micronegocios, con un enfoque que permite mejorar su desempefio operativo, fortalecer su

competitividad y facilitar su incorporacion en la economia digital, contribuyendo asi a la

generacion de valor en ecosistemas empresariales emergentes.

Diagrama de palabras més relevantes

El diagrama palabras relevantes, es util para comparar diferentes categorias o
elementos en funcién de las palabras clave mas frecuentes o relevantes empleadas en el
proceso de la investigacion, donde la longitud de las barras indica la importancia relativa de
cada palabra clave.
Figura 3

Diagrama de Palabras mas relevantes

Most Relevant Words

Keywords Plus

Occurrences

Nota. Tomado a partir de la herramienta bibliometria Bibliometrix de acuerdo con los analisis generados por la Base
de datos Scopus.

https://www.bibliometrix.org/home/
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Los datos anteriores, permiten evidenciar que las principales tendencias cientificas se
concentran en comercio digital, ventas, marketing estratégico, inteligencia artificial y la toma de
decisiones basada en los datos, para lo cual, la predominancia de los términos confirma que la
competitividad empresarial depende de la integracién entre conocimiento del consumidor,
analitica y automatizacion.

Asimismo, la literatura cientifica destaca la relevancia del comportamiento del
consumidor, la segmentacion de clientes y la planificacion estratégica como factores
determinantes para fortalecer la sostenibilidad organizacional y optimizar la gestion comercial.
En este contexto, los micronegocios requieren de soluciones digitales que estén debidamente
integradas, que permitan incorporar herramientas analiticas, capacidades predictivas y gestion
de procesos para mejorar la competitividad y su eficiencia operativa en los mercados
digitalizados.

Produccion cientifica por paises

El diagrama de produccion cientifica por paises, segun la Figura 4, es Util para

determinar los procesos investigativos que se realiza desde los diferentes paises.
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Figura 4

Produccién cientifica por paises
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Nota. Tomado a partir de la herramienta bibliometria Bibliometrix de acuerdo con los andlisis generados por la Base

de datos Scopus.
https://www.bibliometrix.org/home/

El andlisis de la produccion cientifica por paises, evidencia que la investigacion
contemporanea sobre el comercio digital, inteligencia artificial y el marketing estratégico se
desarrolla dentro de los ecosistemas cientificos altamente interconectados, donde la
cooperacion internacional constituye un factor determinante para la innovacion tecnoldgica y la
generacion de conocimiento en los Estados Unidos, China e India, consolidandose como nodos
estratégicos en la generacion y difusion de la investigacion (Phuc Nguyen et al., 2020).

Lo anterior, indica la influencia que tienen los factores esenciales como las politicas
publicas orientadas al desarrollo digital, la infraestructura tecnoldgica, la inversion en
innovacioén y la exploracion de tecnologias digitales emergentes (Rossi et al., 2022). En este
contexto, algunos paises han fortalecido sus ecosistemas mediante estrategias institucionales
gue mejoran el desempefio empresarial y promueven la adopcion tecnoldgica (Organizacion de

las Naciones Unidas, 2021)
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Asimismo, la limitada participacion latinoamericana revela una brecha estructural en
términos de desarrollo tecnoldgico e internacionalizacion cientifica, compaginando que los
micronegocios enfrentan desafios asociados a la limitada infraestructura analitica, escaso
acceso a tecnologias avanzadas y baja digitalizacion lo que demanda la construccién de
modelos accesibles que determinen la transformacion digital, como una necesidad estratégica
para fortalecer la competitividad regional.

Este hallazgo resalta la necesidad de desarrollar enfoques estratégicos que permitan
mejorar su eficiencia operativa, competitividad e integracion en la economia digital adaptados a
los entornos comerciales.

Mapa temético

El mapa tematico, mostrado en la Figura 5 permite identificar la estructura y evolucién
de los principales temas de investigacion cientifica contemporanea, que se encuentra
altamente orientada hacia la toma de decisiones basada en datos, convergencia entre

estrategias de comercializacion y ecosistemas digitales para comercializar, como aquellas

tendencias emergentes que configuran la evolucién futura de los modelos empresariales.
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Figura 5

Mapa temético.
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En relacién con el cuadrante de temas especializados, aunque con menor centralidad
dentro de la red cientifica, se encuentran los términos arboles de decision, bosques aleatorios,
fendmenos comerciales y el método del vecino mas cercano. La aparicion de estos términos
confirma la creciente incorporacion de técnicas de la mineria de datos y el machine learning, en
los estudios de comercio digital y marketing, que permiten optimizar predicciones, modelar
patrones de comportamiento y fortalecer la toma de decisiones estratégicas.

El cuadrante de temas motor, que concentra los temas con mayor relevancia estructural
y nivel de desarrollo de la red cientifica, se destacan los conceptos de toma de decisiones,
estrategia de marketing y ventas, por lo cual, la elevada centralidad y densidad de estos
términos evidencia que las investigaciones actuales consideran las ventas y la estrategia de

marketing como ejes articuladores de la competitividad organizacional. Asimismo, la presencia
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de la toma de decisiones confirma que esta basada en los datos, que a su vez se constituye
como un componente esencial de los ecosistemas empresariales contemporaneos.

Por su parte, el cuadrante que contiene los temas emergentes o en declive,
corresponden a la actividad de compra, comportamiento de consumo y al comercio minorista.
Sin embargo, lejos de representar una pérdida de relevancia, sugieren una migracion
conceptual desde los modelos tradicionales de consumo hacia enfoques digitales basados en
la analitica, sefialando un escenario en evolucion con potencial de crecimiento.

De igual manera, la literatura cientifica reconoce que la transformacion digital modifica
profundamente la fidelizacion, interaccién con los usuarios y las dinAmicas de compra,
obligando a las organizaciones a desarrollar modelos centrados en el cliente, sustentados en
informacidn en tiempo real, y su relevancia radica en la sostenibilidad empresarial, la gestion
estratégica del riesgo y su impacto directo en la eficiencia operativa (Naeini et al., 2022).

El cuadrante correspondiente a los temas basicos, caracterizados por la alta centralidad
y una menor densidad relativa, aparecen el comportamiento del consumidor, comercio,
marketing y el comercio electrénico, lo que demuestra que el comportamiento del consumidor y
el comercio digital, constituyen la base estructural de las investigaciones contemporaneas, para
lo cual, se reconoce que la transformacion digital modifica profundamente las dinamicas de las
transacciones, obligando a que las organizaciones disefien y desarrollen modelos centrados en
el cliente y sustentados en la informacion en tiempo real.

En conjunto, el analisis evidencia que la investigacion se ha orientado hacia modelos
estratégicos y tecnoldgicos aplicados a organizaciones robustas estructuralmente, dejando una
brecha en la integracion de estos enfoques en los micronegocios, lo que resalta la necesidad

de desarrollar modelos adaptativos que permitan fortalecer la competitividad, mejorar el

desempefio y facilitar la incorporacion de estos actores en la economia digital.
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Red de co-ocurrencia

La Figura 6, permite evidenciar una estructura conceptual altamente interconectada,
donde las relaciones semanticas entre cada uno de los términos permiten identificar los
principales nucleos teméticos que orientan la presente investigacion contemporanea en temas
de comercio digital, analitica empresarial, marketing estratégico y la inteligencia artificial. La

densidad de conexiones y la centralidad de determinados nodos reflejan el nivel de integracién

conceptual existente entre las variables investigativas predominantes.

Figura 6
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Segun los datos, se puede sefialar que la investigacion contemporanea converge hacia
modelos empresariales sustentados en el comercio digital, la inteligencia artificial y la analitica
estratégica, ya que hay una elevada centralidad de las ventas y su articulacion con machine
learning. Asi mismo, el comportamiento del consumidor y el marketing confirma que la
competitividad organizacional depende en gran medida de la integracion sistémica entre

tecnologia, informacion y la experiencia del cliente, lo que evidencia que la digitalizacion reduce
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los costos, facilita la automatizacion de procesos y genera una mejora en la eficiencia operativa
(Puerta et al., 2020).

De igual manera, la consolidacion de los nodos asociados a la analitica avanzada, la
mineria de datos y la automatizacién, sefialan que hay una transicion desde los enfoques
descriptivos hacia los modelos prescriptivos y predictivos, que estan orientados a optimizar las
decisiones comerciales y operativas. En este escenario, los micronegocios requieren del disefio
de soluciones digitales integradas que sean capaces de fortalecer su desarrollo, sostenibilidad
y que permitan democratizar el acceso a las tecnologias mas avanzadas en los mercados
dindmicos, a fin de articular los procesos comerciales con los organizacionales (Le & Suh,
2019).

Los analisis permiten evidenciar que las organizaciones tienden a evolucionar hacia
modelos digitales que estén soportados en la interconectividad, el uso intensivo de datos y la
automatizacioén, que permite favorecer la toma de decisiones informadas, la mejora del
desempefio y la adaptacion hacia mercados mas dinamicos. No obstante, se identifica que hay
una limitada incorporacién de estos desarrollos en el contexto de los micronegocios, lo que
pone de manifiesto la necesidad de disefiar, desarrollar y aplicar modelos estratégicos que
estén adaptados al tipo de transacciones que se realizan, lo que permitira su integracion en la
economia digital y mejoras significativas en su competitividad.

Andlisis factorial

La esencia del mapa de enfoque factorial, Figura 7 radica en que las variables
cualitativas objetos de la investigacion, se reducen a la dimensionalidad de sus componentes
basicos, para ser representados en un menor espacio, asi mismo, permiten analizar la

divergencia que existen en los documentos, a través de la desviacion de la independencia de

los términos (Bourgeaois et al., 2015).
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Figura 7

Mapa de estructura conceptual
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Los resultados muestran que los conceptos se agrupan en dos dimensiones principales:
una asociada a la tecnologia y otra a la gestién de procesos, evidenciando la interdependencia
entre ambas en los estudios analizados. Los datos sefialan que la investigacion contemporanea
converge hacia modelos organizacionales sustentados en inteligencia artificial, comercio digital
y analitica estratégica, y la elevada asociacion entre ventas, marketing estratégico,
comportamiento del consumidor y machine learning confirma que la competitividad empresarial
depende en gran medida de ecosistemas digitales capaces de integrar automatizacion,
informacion y experiencia del cliente.

Asimismo, la incorporacion de metodologias basadas en mineria de datos, clustering y
algoritmos de aprendizaje permiten evidenciar una evolucion desde enfoques descriptivos hacia
modelos predictivos y prescriptivos orientados especificamente a optimizar las decisiones
comerciales y operativas, lo que resulta especialmente relevante para los micronegocios, dado
gue permite democratizar el acceso a capacidades tecnoldgicas avanzadas mediante

plataformas digitales accesibles.
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El desarrollo de modelos estratégicos integrales contempla el aprovechamiento de los
canales digitales y el desempefio comercial, que permiten fortalecer las redes de tipo
empresarial y de innovacion, que estan determinadas en gran medida por el disefio de los
ecosistemas, plataformas y tipos de negocio (Moéller & Halinen, 2017).

En consecuencia, se identifica la necesidad de desarrollar enfoques que integren
tecnologia, marketing y cadena de valor, con el fin de mejorar la eficiencia operativa y la
competitividad, especialmente en contextos empresariales con menor nivel de digitalizacion,

gue obliga a los actores ajustar sus métodos para satisfacer las necesidades del mercado (He

et al., 2023)

Pais del autor

La Figura 8, contiene los paises correspondientes a los autores que tienen mayor relevancia
en los temas investigados, segun la modalidad de Publicaciones de un Solo Pais (SCP - Single
Country Publications por sus siglas en ingles) y Publicaciones de Varios Paises (MCP - Multiple
Country Publications por sus siglas en ingles).
Figura 8
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Los datos anteriores, permite evidenciar que el liderazgo de India constituye uno de los
hallazgos més importante del analisis, ocasionado por la elevada cantidad de publicaciones y
su predominancia en SCP, lo que indica una fuerte capacidad interna de produccion cientifica
en areas relacionadas con comercio digital, marketing estratégico, inteligencia artificial y
comportamiento del consumidor. Esta posicién puede explicarse por los avances que se han
generado en temas correspondientes al crecimiento acelerado del ecosistema digital, la
expansion de Marketplace, plataformas electrénicas, y el desarrollo de investigacion aplicada
en la analitica y automatizacion.

En términos de colaboracién internacional (MCP), China y Estados Unidos se ubican en
segundo lugar, ya que presentan altos niveles de produccion cientifica y colaboracion
internacional. Lo anterior refleja, la consolidacion de ecosistemas tecnolégicos altamente
integrados, donde universidades, centros de investigacion y corporaciones digitales desarrollan
investigaciones avanzadas en machine learning, analitica predictiva e inteligencia artificial
aplicada al marketing.

La limitada participacion latinoamericana revela la existencia de brechas estructurales
relacionadas con la digitalizacién, internacionalizacion y el desarrollo de capacidades analiticas,
lo que involucra que los micronegocios enfrentan restricciones asociadas con baja
incorporacion tecnolégica y limitada automatizacion operativa, factores que afectan
directamente su competitividad.

En conjunto, los resultados muestran que la produccién cientifica esta dominada por
paises con altos niveles de desarrollo, lo que pone de manifiesto una brecha en la participacion
de economias emergentes, limitando la aplicacion de estos modelos en contextos como los

micronegocios, lo que refuerza la necesidad de desarrollar enfoques que estén adaptados a

dinamica comerciales suigéneris que mejoren su desempefio y competitividad.
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Fundamentos Tedricos del Marketing Estratégico

El presente capitulo caracteriza las dinAmicas tecnoldgicas, estructurales y comerciales
de los micronegocios, en los cuales se integra los fundamentos sectoriales, teoricos, referentes
investigativos y los modelos de marketing estratégico que estan orientados a la transformacién
digital. En el estudio del estado del arte y la fundamentacion tedrica, se abordaron los
conceptos relacionados con la inteligencia comercial, automatizacion de procesos, innovacion
tecnoldgica y competitividad empresarial, lo que permite contextualizar cientificamente la
investigacion.

En este acépite se proporciona el soporte conceptual y metodoldgico que permite
sustentar al desarrollo de la investigacion, lo que estructura de una manera légica el modelo
estratégico propuesto y valida el impacto que tiene la transformacién digital en los entornos de
la competitividad empresarial. El capitulo mantiene una relacion transversal con los demas
apartados de la investigacion, lo que permite garantizar un rigor cientifico, coherencia teorica y
aplicabilidad practica del modelo propuesto para los micronegocios en la ciudad de Bogota D.C.

Asimismo, el capitulo vincula de manera sistémica los componentes tedricos,
sectoriales y analiticos del estudio, evidenciando que hay una relacién entre la digitalizacion,
innovacién y la cadena de valor que existen dentro de los ecosistemas empresariales
inteligentes, incluyendo la incorporacion de referentes nacionales e internacionales, lo que
fortalece la comprension de las dindmicas que inciden en la eficiencia operativa y la
sostenibilidad de los micronegocios.

Referentes tedricos

A continuacion, se presenta la Tabla 5 que integra los principales referentes teéricos,
articulandolos de manera coherente con el modelo de investigacion, con el fin de mejorar la

precision conceptual, sintesis y orientacion al desempenio.
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Tabla b

Matriz de integracion analitica

. _ Analitica de marketing Transformacion Innova}Clon y Sistemas de

Marketing estratégico - L capacidades : i
y toma de decisiones digital A informacién
dindmicas
Transformacion Fidelizacion
Estrategia de orden Analitica avanzaday dinamica del modelo Dinamicas de I y
i . o . . : retencién de los
competitiva y sostenible  modelos predictivos de negocio Innovacion continua :

(Porter; Kotler). (Kumar). (Brynjolfsson & (Schumpeter). clientes

' (Greenberg).

McAfee).

Comprender el

L - Digitalizacion de los  La innovacién como Gestion eficiente de
Creacion de valor y mercado, mediante el

orientacion al cliente uso de datos procesos claves el motor de las relaciones con
(Kotler, Keller) (Kumar; Wedel & (Brynjolfsson & desarrollo los clientes (Buttle;
' ' ! McAfee; Westerman). (Schumpeter). Greenberg).
Kannan).
Propuesta de valor Segmentacioén del Integraglon delas  Reconfiguracion de Automatizacion del
. . : mercado basada en tecnologias en todos recursos embudo de
integraday diferenciada los datos los procesos involucrados marketing
(Kotler; Keller).
' (Wedel & Kannan). (Westerman et al.). (Teece). (Buttle).
Automatizacion y o
Posicionamiento dentro Tomar decisiones con mejora en la Ag;nzrltizgge?s ce%rt]rlgﬁsgyla
del mercado competitivo soporte en la analitica  eficiencia operativa dir?émicas y informacion
(Porter). (Kumar). (Brynjolfsson & sostenibles (Teece). (Greenberg).
McAfee).
Uso de las Procesos de

Identificacion de los Mejora de las

La cadena de valor y su plataformas digitales adaptabilidad S
; " rasgos y patrones de R experiencias del
ventaja competitiva para lograr organizacional ;
(Porter). (Wedce?r:??llgr?nan) interaccion (Teece; (ButtIeFLIBergfnber )
) (Westerman). Schumpeter). ’ 9

Nota. Elaboracion propia.
Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

La informacion anterior, permite evidenciar la convergencia que existe en las variables de
transformacion digital, innovacion organizacional, marketing estratégico, analitica de marketing y
sistemas de informacién, que estan orientadas a la gestion comercial de los clientes.

Lo anterior, implica tener en cuenta los fundamentos tedricos de los autores de
Brynjolfsson, Porter, Kotler, Teece, Kumar y Greenberg, que sefialan que los fenémenos
asociados a la inteligencia comercial, la automatizacioén y la digitalizacion de procesos, usados

de manera estratégica permiten incrementar progresivamente la capacidad organizacional.



MODELO DE ~ MARKETING ESTRATEGICO PARA LA 71
TRANSFORMACION DIGITAL E INNOVACION DE LOS PROCESOS

EN LA CADENA DE VALOR DE LOS MICRONEGOCIOS EN LA

CIUDAD DE BOGOTAD, C.

Asimismo, el uso de modelos predictivos y la integracidn que surge entre las capacidades
dinamicas y las plataformas digitales fortalece la toma de decisiones basada en datos, la
eficiencia operativa y la sostenibilidad organizacional. Para lo anterior, la matriz permite sustentar
tedricamente que el modelo estratégico propuesto en la presente investigacion, sefiala que la
innovacion tecnologica y la transformacion digital son los factores determinantes a tener en

cuenta para fortalecer la productividad, competitividad y la modernizacion de los micronegocios

en la ciudad de Bogota D.C.

Referentes institucionales

Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia (ANDI)

En relacion con las condiciones reglamentarias y de proyeccion gubernamental, el
cambio digital genera un efecto sobre el comercio de bienes y servicios, o que permite un
incremento de los flujos de capitales (Pazarbasioglu, 2022), por lo cual, la ANDI ha entendido el
fendbmeno, y por consiguiente ha planteado los siguientes objetivos de desarrollo bajo una
vision gremial, y que apuntan al desarrollo digital del pais, mostrados en la Tabla 6.

Tabla 6

Objetivos propuestos desarrollo digital en el pais.
Eje temético Objetivos 2022-2026

Desarrollar el talento humano diverso, las habilidades digitales y el bilingliismo necesarios

Talento Digital para la transformacién digital.

Conectividad Digital ~ Desarrollar una conectividad incluyente y acorde con el reto de la transformacion digital

Alcanzar un gobierno eficiente, austero, neutral, participativo y sostenible a través del uso

Gobierno Digital de los datos y la tecnologia

Negocios digitales e . . . . e e o
> Consolidar un ecosistema de negocios e innovacion digital lider en la region.

Innovacién

Transformar la economia colombiana en una mas eficiente, productiva e innovadora

Economia Digital apalancada en las tecnologias digitales.

Nota. Tomado de Colombia, un Pais Digital. ANDI. (2022) Camara de Industria Digital y Servicios.

https://www.andi.com.co
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Al revisar los ejes tematicos, se hace necesario mencionar que hay que desarrollar
estrategias de comercializacién digitales, que den soporte a los micronegocios, con el fin de
incrementar los margenes financieros, que sea incluyente, y que impulse la economia digital.

Asociacion Colombiana de las Micro, Pequenas y Medianas Empresas (ACOPI)

Los micronegocios que operan particularmente en las economias emergentes estan
caracterizados por tener restricciones financieras, baja adopcién tecnoldgica, altos niveles de
informalidad y una fuerte dependencia de relaciones interpersonales, que generan limitaciones
significativas en la gestion de sus procesos comerciales y en su capacidad para adaptarse a
entornos digitales (Asociacién Colombiana de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas
[ACOPI], 2023).

Los ecosistemas empresariales exigen de la participacién de todos los actores, en
donde se asuman roles protagonicos que estén enfocados en elevar los niveles de innovacion,
para lo cual, es necesario el acompafiamiento y la promocién para la consolidacion de los
eslabones comerciales, considerados como pilares fundamentales, que propician una mayor
competitividad en los contextos nacionales e internacionales, generando un mejor desempefio
de las organizaciones (ACOPI, 2022). La Figura 9, contiene las cifras relacionadas con el nivel

de participacion que han tenido las empresas colombianas, en los temas relacionados con las

actividades vinculadas con la transformacion digital.
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Figura 9

Encadenamiento productivo en Colombia

Participacion de mipymes en mecanismos de encadenamiento

productivo - centros de transformacién digital
1,30% 2,60%

/ 3,80%
/ 1,80%

= PARTICIPO Y MUY IMPORTANTE = PARTICIPO Y NINGUNA IMPORTANCIA = IMPORTANTE

4,60%

85,90%

= MEDIA BAJA IMPORTANCIA NO PARTICIPO

Nota. Adaptado de “Encuesta de Desempefio Empresarial. 3 trimestre de 2022”, por Departamento de Estudios
Econdmicos de ACOPI.

https://www.acopi.org.co/encuesta-de-desempeno-empresarial/

Los empresarios deben tener la capacidad de vislumbrar las oportunidades que entrega
el futuro, ademas de tener el talento para reaccionar con intuicion y flexibilidad, segun las
condiciones que rodean el mercado. Conforme a las respuestas entregadas por los
empresarios, se observa con gran preocupacion gue el 85.90% de los encuestados, no
participaron en la consolidacion de los centros de transformacion digital.

Lo que se traduce en una gran volatilidad para este tipo de organizaciones, lo que
reduce las posibilidades de expansion, y limita la generacion de estrategias comerciales, por el
contrario, solo el 4.60% de los empresarios, tuvo una participacion muy activa, ademas
considera de gran importancia el desarrollo de ecosistemas empresariales, de modo que las
posibilidades de cumplir con los objetivos trazados son muy limitadas.

Indice de desempefrio logistico

La Tabla 7, permite identificar los niveles de innovacién digital para la ciudad de Bogota

y Colombia, sefialando los aspectos mas relevantes a tener en cuenta.


https://checkpoint.url-protection.com/v1/url?o=https%3A//www.acopi.org.co/encuesta-de-desempeno-empresarial/&g=OTE3NThiNzMyMWQ0YzQxMg==&h=ZjcyNGYxN2RjYmIxMGM3NDVjNmFhNjY4MDVkOTM3NDFmNTQzZTI1MjRhMDBmMjhkZGJjOWNkZjA2NTczYWQ3OA==&p=Y3AxZTp1bml2ZXJzaWRhZGVhbjpjOm86MWJiY2I1YzdhZmI5MDk3MDVjYWJiMGZmNDBmMzgxNTY6djE6cDpU
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Tabla 7

Matriz de transformacion andlisis digital

74

Interpretacion para
Colombia

Aplicacién especifica en

la ciudad de Bogota

Implicacién para
micronegocios

Dimensién Cita clave
(Banco Mundial)
“La infraestructura
Infraestructura digital es critica pero
digital 9 P

necesaria”

“Las tecnologias
digitales en los
Digitalizacibn y mercados impulsan la
desarrollo productividad y el
crecimiento
econoémico”

“Se requiere la
definicion,
promulgacion e
integracion entre
politicas digitales y
sectoriales”

Politicas
publicas

Efecto rebote
digital

“La digitalizacién puede
aumentar el consumo”

“Es necesario la

Capacidades -
generacion de

Hay una dependencia
creciente de las redes
digitales, pero sin
cobertura uniforme

procesos de
digitalizacion, pero con
baja sofisticacion

No hay una
consolidacion
estratégica digital

Ausencia de una
estrategia digital
sostenible

Déficit en la formacion
de competencias

Concentracion de
infraestructura

tecnologicas en algunas

zonas centrales

Colombia avanza en los En la ciudad de Bogota

se concentra los
principales ecosistemas
digitales y de startups

La ciudad de Bogota
lidera como un
laboratorio de politicas
digitales urbanas

Hay un incremento del

comercio digital, pero

sin la optimizacion de
los procesos

Existe una brecha entre
los emprendimientos

Alto riesgo de
deficiencia operativa
en los micronegocios,
carentes de
conectividad

Escenarios propicios
para mejorar la
eficiencia operativa y
comercial

Necesidad de disefiar
y aplicar modelos
adaptados a los
micronegocios

Altos costos e
ineficiencias en la
gestién de los clientes

Baja adopcioén y uso
de herramientas
analiticas y de

tecnolégicos y comercio
informal

digitales de los
microempresarios

digitales = . »
habilidades digitales marketing digital

Limitacién en
adopcion de
estrategias de e-
commerce y analitica

“Aun existe poblacion
gue permanece
desconectada”

En la poblacion persiste
desigualdades en
acceso a conectividad.

Hay brechas

Brecha digital intraurbanas

Nota. Tomado del Banco Mundial.

https://openknowledge.worldbank.org/bitstreams/5¢c155acd-416c¢c-436e-a934-70148225cac2/download

Desde una condicién netamente estratégica, se identifica que los micronegocios
representan el eslabén mas vulnerable en las dinamicas tecnol6gicas, dado que deben
enfrentar restricciones en conocimiento, acceso y en adopcion tecnoldgica, ademas son
considerados como el mayor elemento de potencial de impacto, ya que la incorporacion de
herramientas digitales, como la prediccién, analitica y la automatizacion, puede generar

mejoras sustanciales en la productividad, competitividad y en sostenibilidad.


https://openknowledge.worldbank.org/bitstreams/5c155acd-416c-436e-a934-70148225cac2/download
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Logistics performance index

Las valoraciones obtenidas por el indice de Desempefio Logistico (IDL), mostrado en la
Tabla 8 para el afio 2023, permiten identificar que el nivel de desempefio logistico para la
ciudad de Bogota y Colombia, tienen una estructura de caracter intermedio de desarrollo,
caracterizada en gran medida por los avances de orden primario en la calidad de los servicios
logisticos, pero limitada por las restricciones en eficiencia institucional e infraestructura de
apoyo.

Tabla 8

Matriz de indice de desempefio logistico 2023

Dimension LPI Aplicacion en la ciudad de Implicacién para los Situacion en Colombia
Bogota micronegocios (LPI 2023)
Retrasos en Congestion en la distribucion Ineficiencias de indole Aumento de retrasos en los
escenarios logisticos urbana operativo puertos y aduanas

La ciudad de Bogota es Aun es limitada frente a

Conectividad considerada nodo principal  Centralizacion en la logistica P
. economias lideres
nacional
- Uso creciente de las Oportunidad para apps, .
Trazabilidad tecnologias digitales vinculadas con CRM y APS Puntaje de 3.1

Menores tiempos en las Puntaje de 3.2

Puntualidad entregas urbanas Mayor experiencia del cliente (fortaleza relativa)
A”m‘?r?to de los procesos Menores retrasos en Puntaje de 2.5
Aduanas burocréticos y de tiempos de . - . , .
importaciones/exportaciones (uno de los mas bajos)
despacho
E.le\./ada congestion l_erana Y Aumento de los costos de Puntaje de 2.9
Infraestructura limitaciones en los sistemas Lo Lo
distribucion (limitaciones estructurales)
de transporte
Competencia Alta presencia de operadores  Oportunidad para generar Puntaje de 3.1
logistica logisticos una tercerizacion logistica (nivel medio)

Nota. Tomado de Logistics Performance index.

https://openknowledge.worldbank.org/bitstreams/ed3a3d9d-1bdb-4eel-afd2-409b99d3987c/download

La ciudad de Bogota es considerada como el principal nodo de caracter logistico,
debido a las condiciones de una denominada dualidad estructural, ya que por las condiciones
iniciales se concentra las capacidades tecnologicas, conectividad y de los operadores
logisticos; pero también enfrenta problemas de informalidad, congestion y fragmentacién del

sistema logistico urbano.


https://openknowledge.worldbank.org/bitstreams/ed3a3d9d-1bdb-4ee1-afd2-409b99d3987c/download
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Analizado desde una perspectiva estratégica, los micronegocios se ven particularmente
afectados por estas limitaciones, ya que dependen de manera exclusiva de sistemas logisticos
eficientes para competir en los entornos digitales.

Invest Bogota

La Tabla 9, condensa los factores presentes en las dinamicas comerciales de los
micronegocios, que determina en gran medida la eficiencia del tejido empresarial local.

Tabla 9

Matriz de desempefio desarrollo econémico

Dimension estratégica Micronegocios Situacién en Colombia Caso Bogota
Bajo nivel de . .
. o . L Estrategias para exportacion
Internacionalizacion Escalabilidad participacion diital
exportadora 9
. L Mejora en la propuesta Limitada inversion en Cofinanciacion para la
Procesos de innovacion . - . o
de valor temas de innovacion innovacion
o Acceso a los mercados Amplias brechas Programas de digitalizacion,
Transformacion digital - S N
digitales digitales territoriales con uso en |A

Limitado acceso a
Acceso a los recursos Expansion operativa canales de Amplias lineas de crédito
financiamiento

Baja eficiencia

- Mentorias y medicién de los
operativa en las

niveles de productividad

Incremento en la

Productividad empresarial L
eficiencia y el control

MiPymes
. Profesionalizacion del Débil capacitacion o
Desarrollo empresarial . ; Formacion técnica
modelo negocio empresarial
Altos niveles

Programas de garantias y
microcrédito

Mejora en la liquidez y

sostenibilidad informalidad y de

restriccion crediticia

Inclusién financiera

Nota. Tomado de Bogotéa.gov.co.

https://bogota.gov.co/mi-ciudad/desarrollo-econémico

Se reconoce que las condiciones se despliegan en varias dimensiones, para lo cual, las
microempresas que estan ubicadas en la ciudad de Bogota atraviesan por restricciones de
indole financiero, tecnolégico, y de estrategias gerenciales eficientes, que limitan la generacion
de esquemas productivos mas digitalizados y eficientes.

Indice Agility de mercados emergentes 2026

El indice Agility muestra que los niveles de competitividad para Colombia no dependen

Unicamente de los factores estructurales tradicionales, sino de la capacidad de integrar tres


https://bogota.gov.co/mi-ciudad/desarrollo-economico
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dimensiones criticas denominadas: madurez digital, infraestructura logistica y la gobernanza
institucional. Para lo cual, los micronegocios representan el eslab6n mas vulnerable del
sistema, dado que deben enfrentar restricciones simultaneas en conocimiento, acceso a
tecnologia y financiamiento.

La Figura 10, muestra la clasificacion general del indice de Agilidad Logistica para los

Mercados Emergentes.

Figura 10

Clasificacién general del indice de agilidad logistica de los mercados emergentes 2026

indice de Agilidad Logistica de los Mercados
Emergentes: Clasificacion general

9 8,44

5
4
3
2
1
0

China India México  Brasil Chile Rusia  Uruguay Colombia Peru

Nota. Adaptado del indice de Agilidad Logistica de los Mercados Emergentes: clasificacion general, afio 2026.

https://femergingmarketsindex.agility.com/

Se determina que Colombia esta por debajo de los mercados emergentes de China,
India e inclusive de Chile, sefialando que los mercados emergentes que tienen las mas altas
valoraciones, sus fortalezas radican en la capacidad tecnol6gica, conectividad logistica y
estabilidad institucional, que son las condiciones estratégicas que deben ser atendidas en las

nuevas configuraciones del comercio global.


https://emergingmarketsindex.agility.com/
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Para los micronegocios, lo anterior implica que debe existir una transicion desde
modelos operativos tradicionales hacia esquemas de gestidn estratégicos basados en la
digitalizacion de los procesos, el fortalecimiento de relaciones con Stakeholders, y la
informacion, lo que constituye el nicleo del modelo propuesto en la presente investigacion.

Diagrama causal del modelo de marketing y transformacion digital en los
micronegocios

Al revisar el ecosistema en el cual se desempefia los microempresarios mostrado en la
Figura 11, es importante identificar la dinamica sistémica del modelo de marketing propuesto y
su incidencia en la transformacion digital de los microempresarios, en el cual, se busca
identificar los factores que tienen mayor influencia en el crecimiento empresarial a través de la
adopcion del modelo de marketing propuesto, donde se integra las variables de innovacion,
genérico, presentacion, complejidad, facilidad, analitica y de funcionalidades, ya que se

constituyen en los recursos cognitivos y operativos que condicionan las capacidades de los

microempresarios para interpretar el entorno competitivo y generar estrategias de mercado.
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Figura 11

Esquema diagrama causal modelo de emprendimiento
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Adaptado de la herramienta de diagramacion para disefar diagramas.

Nota. Elaboracion propia.

Asi mismo, la estructura del modelo se fundamenta en los ciclos de retroalimentacion
reforzadores y balanceadores, a través de los cuales se explica la evolucion del sistema,
caracterizados por las restricciones estructurales, competencia creciente y procesos de
digitalizacion progresiva.

En lo que respecta a las relaciones causales, son procesos acumulativos en donde la
experiencia empresarial, se incrementa de manera progresiva al determinar una mejor
orientacion a las necesidades del mercado.

Lo anterior, configura los determinados bucles de aprendizaje organizacional, donde la
retroalimentacion se traduce en la generacion de nuevo conocimiento estratégico, lo que en

términos tedricos se puede definir como aprendizaje adaptativo y acumulacion de capacidades
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dindmicas, ingredientes necesarios para la competitividad en las organizaciones que tienen una

pequefia escala.

También se resalta el conocimiento del cliente, insumo que debe ser valorado para la

innovacién que se debe generar en los bienes y servicios, lo que les permite a las
microempresas que ajusten su propuesta de valor a las estimaciones del mercado,
constituyendo una relacién causal positiva, lo que fortalece la capacidad de respuesta
estratégica del negocio.

Bucles de retroalimentacién

o (R1) Capacidades y marketing digital: sefiala que modelo de marketing propicia el

desarrollo de las capacidades digitales que, a su vez, impulsa las estrategias que

demandan el uso de herramientas digitales. El ciclo virtuoso, indica que emplear

herramientas digitales en los procesos de comerciales, incrementa la efectividad

empresarial, y por consiguiente produce un efecto acumulativo.

e (R2) Educacion y experiencia empresarial: son elementos diferenciadores en los

microempresarios, gue potencian las capacidades del mercado, lo que a su vez genera

experiencias positivas para los actores del ecosistema empresarial, promoviendo

dindmicas comerciales mas eficientes. Lo anterior, le imprime un valor agregado a la

cadena de valor, cerrando un ciclo de mejora continua en las condiciones competitivas

de los micronegocios.

¢ (R3) Fidelizacion y demanda del cliente: el ciclo permite evidenciar como se puede

lograr la fidelizacion del cliente, a través del andlisis de la informacién estratégica,

personalizando las estrategias de marketing, y por consiguiente generar una mayor

demanda del bien o servicio ofertado, lo que incrementa el indice de las ventas y

amplia la base de los clientes. El ciclo determina que, a mayores clientes satisfechos,

mayores niveles de crecimiento.
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o (R4) Marketing digital y ventas: este ciclo resalta la importancia de emplear las
herramientas digitales en los procesos comerciales, para lo cual, se fortalece el bucle
de refuerzo, lo que impacta positivamente en las ventas, al tener un mayor
reconocimiento y visibilidad.

¢ (R5) Informacién de mercado y crecimiento empresarial: es considerado un ciclo de
expansioén, aportado por la inteligencia del mercado, al tener la informacién del

mercado, se fortalece el crecimiento empresarial, lo que se considera un bucle de
retroalimentacion positiva, que impulsa el escalamiento de los mercados.
Bucles balanceadores

e (B1) Gestion del marketing: el ciclo sefiala que, al emplear herramientas digitales en
los procesos de marketing, se influye en la competencia del mercado, generando un
bucle de retroalimentacion positiva que refuerza la posicibn competitiva, pero con
limites naturales segun la competencia existente.

e (BE) Expansion del mercado y competencia: la expansion del mercado genera un
incremento en la competencia, lo que puede limitar la capacidad de crecimiento
ilimitado a la organizacién, dando origen a un ciclo de balance, que asegura que el
crecimiento sea sostenible frente la presiébn competitiva.

En conjunto, el diagrama permite evidenciar como los procesos de transformacion
digital y el marketing estan interrelacionados con el crecimiento empresarial en los
micronegocios, donde las capacidades digitales y la adopcién de tecnologias forman la base de
varios ciclos de retroalimentacion positiva, que permiten la amplificacion de la visibilidad,
aumentar la base de los clientes, la fidelizacion y la gestion eficiente.

Las herramientas digitales, acopladas a procesos efectivos de los modelos de
marketing, que actian como multiplicadores de la cadena de valor, generan un efecto positivo

sobre los resultados comerciales, y es en este sentido, que el modelo refleja que la
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transformacion digital no solo es tecnoldgica, sino que requiere de capacidades estratégicas
gue permita un crecimiento sostenible en los micronegocios, ademas el sistema también es
autorregulado, al tener limites impuestos por la competencia del mercado, lo que asegura una

sostenibilidad creciente.

Evolucion de los modelos clasicos y modernos del marketing

Es importante hacer un recorrido por los modelos clasicos y modernos, empleados en
los escenarios del marketing, con el fin de identificar las oportunidades de mejora, gue permitan
identificar las caracteristicas que priman en cada uno. La Tabla 10, contiene el nombre del

modelo, sus caracteristicas principales y el referente bibliografico.

Tabla 10

Modelos de Marketing

Modelo Caracteristicas Referente Bibliogréafico

Es usado para diseflar estrategias
comerciales efectivas, soportado en los
pilares del: Producto, Precio, Plaza (Wong et al., 2025)
(distribucion), y Promocion, que estan en
linea con los pilares de la organizacion.
Se emplea como estrategia para aplicar de
una manera eficiente la técnica del embudo
AIDA de ventas, que atiende los requerimientos (Hung et al., 2025)
de: Atencidn, Interés, Deseo y Accion, que
designan las etapas de la metodologia.
Se emplea dentro de los planes estratégicos
que despliegan las organizaciones, con la
5 |ntenC|on. de identificar el ecos!stema.l (Neuromarketers, 2026)
empresarial, soportado en las variables:
Compaifiia, Clientes, Competidores,
Colaboradores y Clima (o Contexto).
Se considera como una version mejorada del
7P SOdelo 4P, que incluye las variables: - ganohe; Carrera, 2025)
roceso, Personas y Evidencia Fisica, que
tiene un enfoque especifico en los servicios.
Permite ilustrar las actividades, donde el
usuario descubre un producto o servicio
hasta que lo compra y se vuelve cliente fiel, (de Almeida et al., 2026)
donde se incluyen todas las etapas, desde la
primera interaccion hasta la conversion final.
Empleado dentro de los procesos de

RACE planificacion de marketing digital, que (Consuunt, 2026)

Las 4P del Marketing
(Marketing Mix)

Embudo de Conversién
(FUNNEL)
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Modelo Caracteristicas Referente Bibliografico

comprende las etapas de Reach, Act,
Convert, y Engage.

Se considera que reemplaza el tradicional
"embudo de ventas", con una condicién de

Flywheel modo continuo, que estad centrado en la (HUbSpOI’ 2025)
experiencia del cliente.
Permite a las organizaciones, identificar,
dirigir y posicionar sus productos o servicios
ara un sector especifico, segun las .
STP P P g (Escarate Sanchez, 2022)

necesidades que tengan, abordado desde
las variables de Segmentacion, Targeting, y
Posicionamiento.

Son todas las experiencias que tiene un
cliente al momento de realizar una gestion
comercial, para un periodo de tiempo, que
Customer Journey (Viaje  puede ser corto o largo dependiendo del (Grewal & Roggeveen, 2020)

del Cliente) producto o servicio, tomando como
referencia la m(Grewal & Roggeveen,
2020)nos y externos.

La esencia esta en incentivar al cliente para
que pruebe y experimente, con elementos
como el disefio del sitio web y sus
contenidos, con el fin de cautivarlos.

Growth Hacking (Gupta et al., 2025)

Nota. Elaboracion propia.
Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.
Adaptado de Fundamentos del marketing, Armstrong. Gary, Kotler Philip. Pearson. 2013

Tomando en consideracion las descripciones anteriores, segun los escenarios propios
del marketing, entendida como disciplina estratégica y operativa, los diversos modelos han sido
desarrollados para comprender, estructurar y optimizar la relacion entre las organizaciones y
sus mercados.

Es importante mencionar, que el principio bajo el cual operan consiste en dar
cumplimiento a los enfoques del pensamiento estratégico en marketing, con miras a elevar los
margenes de productividad. Aunque cada uno responde a necesidades especificas, segun el
escenario donde compiten, los enfoques no son considerados excluyentes, mas bien,
complementarios, que comparten principios fundamentales que reflejan la evolucion del

marketing hacia un enfoque mas dinamico, interactivo y centrado en el cliente (Ma & Gu, 2024).
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Tipologia de CRM

Las actividades comerciales de todo tipo de orden deben tener en cuenta las
herramientas estratégicas de las cuales se dispone en el entramado mundo digital, si desean
tener una ventaja competitiva. Lo anterior, implica que se debe ser selectivo en cuanto a la
seleccion del tipo de CRM que mas se ajuste a las necesidades. La Tabla 11, describe los tipos

de CRM y sus caracteristicas esenciales.

Tabla 11
Tipos de CRM
Tipo Caracteristicas
o . Cuya esencia se fundamenta en tender puentes entre los usuarios y los
peracional . . .
procesos gue tienen un caracter operacional.
Analitico Su eficiencia se centra en entregar informacion estratégica, originada del

empleo de herramientas propias de las técnicas de analiticas de datos.

Desarrolla procesos robustos que brindan soporte a las interacciones que
Colaborativo surgen entre la organizacion y todo tipo de usuarios, facilitando la simbiosis
entre los elementos que conforman el sistema.

Es una herramienta que permite vislumbrar los fendmenos futuros, para tomar
Analitico-Predictivo  decisiones estratégicas que mejoren el confort de los usuarios al consumir
bienes y servicios.
Contiene herramientas de usabilidad propias del Marketing, cuyas
Marketing funcionalidades se centran en desplegar actividades asociadas a mejorar el
rendimiento estratégico.
Su razén de ser obedece a proveer las herramientas que permitan gestionar

Servicio al Cliente los requerimientos de los clientes.

Nota. Elaboracion propia.
Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

CRMREAL Cémo revolucionar la gestion de la relacion con el cliente. Esic. 2025

Se puede inferir que existe una diversidad de CRM que contienen funcionalidades
especificas, segun los requerimientos que demande el empresario, las necesidades manifiestas
de los clientes, la naturaleza que tenga el negocio, y las proyecciones que apunte el interés
comercial.

Resefia y conclusiones del contexto

Este capitulo proporciono un marco conceptual y tedrico para comprender las

condiciones tedricas y fundamentales que estan asociados a los modelos de marketing
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estratégico para la transformacion digital e innovacion en los contextos comerciales, analizando
los enfoques relacionados con la tecnologia, adopcién digital y modelos de negocio, para lo
cual, la revision de la produccion cientifica, permitié realizar una comparacion entre los modelos
clasicos y modernos, sefialando las particularidades del entorno donde esté operando, el tipo

de cliente, las fases que se deben surtir para su aplicacion, su aplicabilidad estratégica,

operativa, y los procesos de medicion.

Los resultados permiten afirmar que hay una cantidad significativa de investigaciones
gue sefalan que los modelos de marketing tienen un enfoque de CRM, su aplicacién se realiza
a través de herramientas digitales, y que pueden ser empleados como herramientas
estratégicas. Sin embargo, llama la atencién que las investigaciones apuntan a modelos de
negocios robustos, donde las actividades tienen alto flujo, con transacciones que involucran
actividades de gran complejidad, limitando considerablemente sus estudios a los denominados

micronegocios.
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Nivel Innovaciéon y Gestion Tecnoldgica en los Micronegocios

El presente capitulo analiza las condiciones del mercado, en relacion con el nivel de
innovacioén y la gestion tecnologica presente en los micronegocios, para posteriormente
construir el andlisis que identifica las limitaciones y oportunidades relacionadas con la
transformacion digital, automatizacién e integracion tecnoldgica, evidenciando su impacto sobre
la eficiencia operativa y la competitividad organizacional.

El capitulo mantiene una relacion transversal con los demas apartados del trabajo de
investigacion, debido a que sus aportes contextualizados de los escenarios reales son el
insumo, que permite fortalecer el desarrollo metodoldgico, y la construccién del modelo
estratégico.

Ecosistematecnoldgico internacional y local

A nivel internacional, las tendencias del mercado digital en las organizaciones
establecen que las practicas comerciales, involucran a todas las actividades propias de las
empresas (Orlikowski & Scott, 2023), donde los fendmenos originados de las interacciones
cotidianas entre el binomio cliente-empresa, se convierten en oportunidades de consumo
(Manzerolle & Daubs, 2021), dando origen a la formacion de nuevas necesidades, asi como a
la elaboracion de estrategias que surgen en las relaciones del ecosistema empresarial
(Manning, 2024).

Al revisar las cifras del comercio electrénico minorista a nivel de millones de délares, la
Tabla 12, contiene las cifras entre el nivel de transacciones comercializadas entre América

Latina y Norte América.
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Tabla 12
Comercio electrénico minorista Latin América y Norte América
Geografia Unidad 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Latin América USD millon  49.677,3  58.436,1 89.716,4  119.048,2  136.549,5  158.446,8
Norte

América USD millbn  595.446,8 667.354,0 902.495,5 1.054.439,0 1.145.793,0 1.241.310,2

Nota. Retail e-commerce. Euromonitor International. Passport

https://recursosvirtuales.konradlorenz.edu.co:2060/statisticsevolution/index

De acuerdo con las cifras, se puede evidenciar que los niveles de comercializacion en el
comercio minorista electronico en Norte América, excede en casi 10 veces los niveles de Latin
América.

Al identificar las cifras de manera desglosada por pais, la Tabla 13 contiene el nivel de
los montos comercializados por comercio electrénico minorista.

Tabla 13

Comercio electrénico minorista desglosado

Geografia Unidad 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Brasil USD millén 82.288,7 101.556,8 177.757,4 260.237,6 287.937,5 310.576,3
Colombia USD millon 6.627,3 8.981,3 15.864,5 20.528,1 25.846,7 30.503,4
México USD millon 173.108,9 232.372,3 413.257,0 524.033,6 653.285,0 739.217,1
Canada USD millén 28.448,4  34.450,1 56.101,3 63.823,3 69.951,9 74.322,2
USA USD millon  573.491,7 641.391,5 860.662,7 1.003.538,2 1.092.048,1 1.186.298,5

Nota. Retail e-commerce. Euromonitor International. Passport
https://recursosvirtuales.konradlorenz.edu.co:2060/statisticsevolution/index

Los datos, sefialan que USA se destaca por encima de los otros paises al tener los
maximos niveles de comercializacion, seguida por México y por Brasil. De manera puntual,
Colombia refleja las cifras méas bajas, lo que sefiala que se hace necesario generar procesos de
intervencion, para incrementar los volimenes de comercializacion.

Los procesos de innovacion han transformado los patrones de produccién y consumo,
ofreciendo tanto oportunidades como desafios para los comercializadores, que marcan los
estandares de competitividad de una regién, segun la disponibilidad de poder acceder a la
tecnologia, la gestion del gobierno y la formacion especializada del capital humano (Salimi

et al., 2026). Desde los ambitos internacionales, la Organizacion de las Naciones Unidas


https://checkpoint.url-protection.com/v1/r02/url?o=https%3A//recursosvirtuales.konradlorenz.edu.co%3A2060/statisticsevolution/index&g=NzkwYjY1MDY2YjU3ODNmMg==&h=YTEwMjY0M2EyZTAxODVhMGIyYzc0NGNiMThhOWNhYmMwYWVhMDQ4ZjAyYzAwYjBlNjU0ODEwZjc2ZGYyOWJkYw==&p=Y3AxZTp1bml2ZXJzaWRhZGVhbjpjOm86YmIyNzIzYTI5YjA2OGY4OWRlZDRiNmJjZTk5NjU1YmE6NzpwOlQ=
https://checkpoint.url-protection.com/v1/r02/url?o=https%3A//recursosvirtuales.konradlorenz.edu.co%3A2060/statisticsevolution/index&g=NzkwYjY1MDY2YjU3ODNmMg==&h=YTEwMjY0M2EyZTAxODVhMGIyYzc0NGNiMThhOWNhYmMwYWVhMDQ4ZjAyYzAwYjBlNjU0ODEwZjc2ZGYyOWJkYw==&p=Y3AxZTp1bml2ZXJzaWRhZGVhbjpjOm86YmIyNzIzYTI5YjA2OGY4OWRlZDRiNmJjZTk5NjU1YmE6NzpwOlQ=
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(ONU), promulga que es necesario realizar alianzas entre todas las partes interesadas, a través
de los cuales se promueva la masificacion del uso programas y datos informaticos de codigo
abierto, soportados en la inteligencia artificial, siempre y cuando se ajusten a la normatividad
local e internacional (ONU, 2020).

La intencion de transformarse esté presente en las organizaciones, pero deben seguir
un método que incluya la cultura de la organizacion y los objetivos estratégicos (Vargas, 2022),
ya que se debe recurrir al uso de herramientas digitales que estén acordes a los requerimientos
internos, pero alineadas con las exigencias del mercado global, con lo cual, se genera efectos
positivos en la satisfaccién del cliente, incremento en la confianza y en la calidad del servicio
(Onohuean & Nyagadza, 2026), ya que la gama de las tecnologias digitales disponibles, deben
estar acopladas al modelo de gestion de la empresa, el nivel de conocimiento de los
empresarios y el grado de transformacion modular, que implican beneficios traducidos en una
reduccion de costos (Miao & Wan, 2025), y que permiten aumentar la productividad
empresarial.

No hay que olvidar que la innovacion tecnolégica va de la mano con el pensamiento
estratégico, creando nuevas formas de desafios de co-creacién de valor, al tiempo que permite
ofrece un marco para abordar la brecha en la implementacion a través del desarrollo
sistematico del ecosistema digital (Tunca & Balcioglu, 2026), y especificamente el uso de las
plataformas digitales, que se convierte en un reto para los empresarios, ya que requiere de una
preparacion tactica, que involucra la destinacion de los recursos financieros, identificar el nicho
de mercado, y el soporte que daran los equipos disponibles (hardware) (Cadmara de Comercio
de Bogotd, 2024b), por lo cual, se hace necesario un correcto balanceo entre el mundo virtual y
las condiciones que implican las operaciones fisicas que son ejecutadas en todos los procesos.
Para poder desarrollar la gestion tecnoldgica en una organizacion, se deben surtir las fases de
conocimiento aplicado, aprendizaje, condiciones de cultura organizacional y de desarrollo, que

ademds involucra las nuevas formas de interaccion entre los consumidores, proveedores,
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empleados y otros grupos de interés (Kita & Cvirik, 2024), ademas cabe destacar, que la
vinculacion de las herramientas digitales en las organizaciones convencionales ha permitido
obtener mejoras operativas y aumentar el desempefio de todas las areas (Du, 2025).

Todo lo anterior, surge cuando se hace un adecuado diagndstico tecnolégico sobre la
organizacion, validando que sea aplicado de manera adecuada sobre todos los procesos, para
lo cual, también es necesario apoyarse en el talento del capital humano, que debe tener las
competencias requeridas para su debida gestion (Dominguez, 2021).

Teniendo en cuenta una visién internacional, y en especial a los paises que estan
asociados a la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE), se
identifica que los micronegocios representan en promedio el 5% del Producto Interno Bruto
(PIB), que ademas se caracterizan por ser heterogéneos, contener elevadas condiciones de
informalidad, sus economias no estan formalizadas en los escenarios legales, donde se
comercializa los productos y servicios de manera rudimentaria, y los trabajadores no cuentan
con una proteccioén social formal sélida.

Sin embargo, son espacios laborales, donde recurren las personas que no tienen
medios de subsistencia efectivos, convirtiéndose asi, en una fuente de empleo que permite
obtener ingresos para poder sobrevivir, ahora bien, se estima que en promedio mas del 41%
por ciento de la fuerza de trabajo mundial labora en este tipo de economias, para lo cual, es
importante contar con la resiliencia de los micronegocios (Organizacion Internacional del
Trabajo, 2023).

La digitalizacion de los micronegocios a nivel internacional trae consigo una serie de

oportunidades y desafios, que son mencionados en la Tabla 14 que deben ser tenidos en

cuenta, segun las condiciones normativas del entorno donde se decida aplicar.
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Tabla 14
Condiciones de oportunidades y desafios en la digitalizacion del mercado minorista
Oportunidades Desafios
Promociéon de un mayor comercio y desarrollo Nuevos riesgos relacionados con la privacidad, la seguridad, la
econémico propiedad y el uso de los datos
Mayor competitividad de las empresas lc\illaegg)r concentracion del poder de mercado (y concentracion de
- Problemas relacionados con la regulacion de los flujos de datos
Incremento de la productividad -
transfronterizos

. - Tributaciéon y control del cumplimiento de los marcos
Nuevas fuentes de innovacién .

reglamentarios
Potencial para reducir los precios y aumentar la

transparencia de estos
Mayor acceso a los mercados Proteccion de la propiedad intelectual

Acceso a una mayor variedad de productos
gracias a los mercados internacionales y

Proteccion de los pagos electronicos

Competencias y formacion inadecuadas para la adopcion y
aplicacion de tecnologias

transfronterizos
Potencial para reforzar y mejorar el servicio al Peor servicio al cliente debido a una menor interaccién
cliente emocional y humana

Lagunas reglamentarias en materia de condiciones de trabajo,
Menores costos administrativos y de transaccion  sobre las horas de trabajo, la conciliacién de la vida laboral y pe
las modalidades contractuales
Nota. OIT. El futuro del trabajo en el sector minorista: la digitalizacion como motor de una recuperacién econémica

sostenible y del trabajo decente.

https://uniglobalunion.org/wp-content/uploads/e-commerce_report_syndex_october 2019 es.pdf

A nivel regional, también existe una brecha digital que limita el aprovechamiento pleno
de los modelos estratégicos de marketing por parte de los sectores mas vulnerables, donde es
fundamental que las politicas publicas de inclusién digital consideren a los micronegocios como
actores clave en la economia urbana, incluido un acompafamiento de estrategias de
formacion, acceso a dispositivos y acompafiamiento técnico para que este grupo pueda
integrarse de manera efectiva al ecosistema digital (Casas Pefia, 2021), que también
representan una expresion visible de las tensiones sociales y econémicas en la region,
reconociendo que realizan sus actividades comerciales en la informalidad, que no cuentan con
una infraestructura digital que de soporte a sus actividades (Camara de Comercio de Bogota,
2021).

Resulta claro, que deben enfrentar desafios estructurales que impactan directamente a
sus economias, y por consiguiente limitan los margenes de productividad (Camara de

Comercio de Bogotd, 2023), que presentan alta volatilidad en sus ingresos, sujetos a
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variaciones estacionales y de politica publica, lo que afecta directamente la estabilidad
econdémica de quienes dependen de ellos (Secretaria Distrital del Desarrollo Econémico, 2024),
lo que impacta directamente las dinamicas de consumo (Rojas, 2025), donde las condiciones
de comercializacion exigen que la intervencion y la priorizacion sean ajustadas a las dinamicas
propias de los escenarios, lo cual determina la necesidad de disefar politicas diferenciadas en
las cuales se reconozcan su rol econdmico, social y cultural (Camara de Comercio de Bogot4,
2022), ya que representan una parte vital de la economia popular, caracterizada por la
autonomia, flexibilidad y resiliencia frente a las barreras estructurales del mercado laboral
formal (Cadmara de Comercio de Bogotd, 2024a).

Las politicas y normas concernientes a la construccion de ciudades inteligentes,
determinan que se deben involucrar a todos los actores claves como los vendedores
informales, en la construccion de soluciones urbanas digitales, lo que implica la incorporaciéon
de tecnologias de la informacién y metodologias colaborativas para mejorar la gestién urbana
(Ramirez Londofio & Gomez Moreno, 2024), ya que deben ser cocreadores de soluciones que
respondan a sus realidades.

Es necesario evaluar las condiciones que prevalecen en los paises para poder enfrentar
los retos que demanda el escenario comercial del futuro, asi como capitalizar las oportunidades
gue trae consigo el devenir tecnolégico que, mediante el despliegue de acciones coordinadas
estratégicas, se puede impulsar un cambio transformador (Ungemach et al., 2026), cuyo
escenario se presenta en la madurez de la denominada industria (4.0), que marca las
tendencias influenciadas por la innovacion y las soluciones informaticas, que se encuentran
soportadas en gran medida por las aplicaciones maviles.

La informalidad no debe ser combatida Ginicamente con medidas restrictivas, sino
transformada mediante espacios dignos, funcionales y conectados digitalmente con el
ecosistema urbano, donde se presenta un oportunidad estratégica en la cual se involucre

herramientas para la transformacion digital, especialmente en contextos donde la informalidad
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es predominante, que integre adecuadamente modelos estratégicos de marketing ajustados a
sus necesidades particulares (Bermeo-giraldo & Valencia-arias, 2022).

Cuando se analizan las condiciones tecnoldgicas propias de los escenarios
comerciales, y que tienen influencia en el escenario del marketing digital, se indaga por el
tiempo promedio que pasa un usuario navegando en una pagina de internet, desde que entra al
sitio hasta que sale, también conocido como el dwell time, se estima un tiempo de 6 horas y 57
minutos por dia (DataReportal, 2022).

Por otra parte, esta lo referente a las tiendas de conveniencia inteligentes no tripuladas,
gue otorgan facilidades de conexion, y de informacion que se distinguen por ofrecer un servicio
novedoso e inteligente, con una experiencia de compra innovadora mediante tecnologias como
la vision artificial y la inteligencia artificial (Kohli et al., 2025).

Asi mismo, las suscripciones a telefonia celular mévil (por cada 100 personas), en
habidas cuentas, ha tenido un comportamiento fluctuante, al pasar de 111,6 en el afio 2015,
alcanzando su minimo en el afio 2020 con 102,06, para volver a subir en el afio 2021 con 107,7
suscripciones. La importancia de las cifras anteriores radica en poder entender que
eCommerce cobra cada dia mas relevancia, ampliando el portafolio de multiples servicios.

En el estado digital, las marcas y empresas deben desarrollar estrategias comerciales,
gue permitan su subsistencia y capturas de mayores adeptos, ya que el uso masivo de la
tecnologia impacta en las economias de cualquier pais, y por consiguiente se ha convertido en
un factor que debe ser visto desde todas las aristas, con el fin de poder entender como se
genera la génesis en la transformacion digital, para posteriormente establecer los enfoques
comerciales, bajo los cuales deberan interactuar las empresas y los consumidores.

Uno de los factores estratégicos para las finanzas de una regién, corresponde a la

cantidad de abonados que poseen banda ancha, bajo una modalidad de contratacion entre el

prestador y el usuario.
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Se debe revisar la tipologia de las transacciones que se hacen en el modelo
empresarial, donde el nicho de mercado esta plenamente definido, empleando los canales
e-commerce, incluidos los Marketplace con la supremacia de las estrategias comerciales,
donde sobresalen los perfiles de los clientes ideales.

La Figura 12 contiene el porcentaje de usuarios de Internet que realizan compras en
linea, para el afio 2023 de la UNCTAD (Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y
Desarrollo por sus siglas en inglés), donde las siguientes valoraciones puede ser examinadas
como las brechas tecnoldgicas presentes en los paises de economias mas activas y las de

Colombia.

Figura 12

indice de comercio electronico B2C, afio 2023
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Nota. Adaptado de “THE UNCTAD B2C E-COMMERCE INDEX 2020 Spot light on Latin América and the Carabean”,
por Fuente: UNCTAD (2023).

https://unctad.org/publication/digital-economy-report-2024?utm_source=chatgpt.com



https://unctad.org/publication/digital-economy-report-2024?utm_source=chatgpt.com

MODELO DE  MARKETING ESTRA]'EGICO PARA LA 94
TRANSFORMACION DIGITAL E INNOVACION DE LOS PROCESOS

EN LA CADENA DE VALOR DE LOS MICRONEGOCIOS EN LA

CIUDAD DE BOGOTA D, C.

Para lo anterior, se puede identificar que el indice (%) de compras que realizan los
usuarios de internet, al realizar un paralelo con Colombia, se determina que esta por encima de
economias de Perl y Kenia, mostrando que es un modelo de negocios que se practica con
regularidad, en ambientes comerciales confortables, en donde los compradores fortalecen la
cadena comercial, elevando la efectividad de las ventas, al ofertar mayor cantidad de unidades
en ventas.

En relacion a determinar las condiciones adopcién de medios digitales por parte de los
micronegocios mostrados Tabla 15, se puede sefialar que una gran cantidad de micronegocios
no usa las redes sociales como canal de venta, lo que sefiala una limitante para usos de
comercializacién, de igual manera un alto porcentaje (82%) y (77%), no comercializa sus
productos en la web y no tiene una pagina web propia respectivamente, mostrando que se
conserva los canales tradicionales comerciales, lo que limita de forma severa la visibilidad en el
ecosistema. Lo anterior, sefiala que no hay estructura interna efectiva para gestionar de
manera eficiente la transformacion digital.

Tabla 15

Caracteristicas de las condiciones de adopcion medios digitales en Colombia

Caracteristicas Si No
¢Vende productos a través de redes sociales? 32% 68,00%
¢Vende productos en linea, a través de pagina web? 18% 82,00%
¢ Tiene un responsable de administrar la presencia web? 30% 70,00%
¢ Tiene su propia pagina web? 23% 77,00%
¢ Tiene un responsable de los temas de tecnologia? 37% 63,00%

Nota: Encuesta de Bancarizacion y Medios de Pago del Observatorio E-commerce 2023

https://observatorioecommerce.mintic.gov.co

En lo que respecta a las empresas dedicadas a las actividades comerciales, es
importante sefialar como lo muestra la Tabla 16, que las actividades relacionadas con el
comercio al por menor, tiene uno de los indices mas bajos en cuanto al uso de herramientas

TIC’s, lo que sefala un vacio de tecnologia en estos escenarios.
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Tabla 16

Proporcién de empresas que emplean TIC’s en las técnicas de comercializacion

Actividad comercial Porcentaje
Correo y servicios de mensajeria 1,60%
Comercio al por menor 4,10%
Alojamiento y servicios de comida 5,90%
Telecomunicaciones 7,80%

Nota: Adaptado de Empresas del sector servicios y comercio que usaron TIC en las técnicas de comercializacion
nuevas o mejoradas.

https://ontic.mintic.gov.co/portal/Secciones/Indicadores/Transformacion-digital-productiva/399419:Empresas-del-

sector-servicios-y-comercio-gue-usaron-TIC-en-las-tecnicas-de-comercializacion-nuevas-o-mejoradas

La mayoria de quienes trabajan en las actividades de los micronegocios advierten que
hay una ausencia de herramientas que atiendan de manera puntual las necesidades que giran
en torno a sus transacciones comerciales (Ugarriza Diaz & Gary Garcia, 2024). Por su parte,
guienes emplean el servicio de internet, segun lo mostrado en la Tabla 17, lo emplean para
gestionar aplicaciones digitales y servicios financieros en linea, lo que reafirma que aun existen
brechas importantes en el uso de herramientas digitales, lo que sugiere que hay una apertura
hacia la digitalizacion, pero que aln no se aprovechan plenamente la diversidad de
herramientas que pueden mejorar su productividad, comunicacion con los clientes y la mejora
en el acceso a diversas oportunidades (Awan et al., 2022).

Tabla 17

Micronegocios que usan Internet en diferentes actividades

Uso de internet en las actividades comerciales Si No
Uso de aplicaciones 41,30% 59%
Servicio al cliente 43,60% 56%
Servicios financieros 53,70% 46%
Enviar y recibir correo 20,40% 80%

Nota. Adaptado de Micronegocios que usan Internet en diferentes actividades.

https://ontic.mintic.gov.co/portal/Secciones/Indicadores/Transformacion-digital-productiva/399421:Micronegocios-

gue-usan-Internet-en-diferentes-actividades
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Las actividades realizadas en los micronegocios sefialan que, en su mayoria, son
realizadas por los trabajadores que tienen una elevada precarizacién digital y fragilidad en sus
transacciones (Bridi & Pilan Zanoni, 2024), y que tienen una desventaja ante los demas
escenarios comerciales (Recuenco, 2022).

Al revisar de manera analitica el uso de las tecnologias digitales por los micronegocios,
segun las regiones de Colombia en la Tabla 18, es importante mencionar que aln hay una
pobre apropiacion digital en la mayoria de las regiones, lo que limita en gran medida la
eficiencia operativa en temas digitales, reduciendo la capacidad comercial digital, ocasionando
una limitante para poder acceder a nuevos mercados y por consiguiente a la formalizacion sus
actividades.

Tabla 18

Adopcién de tecnologias por regiones en Colombia
Centro Centro Sur

Tecnologia ori Caribe ) Del Llano  Eje Cafetero Pacifico
riente Amazonia

Pagina Web 20,00% 33,00% 28,00% 24,00% 32,00% 17,00%

Redes Sociales 53,00% 60,00% 50,00% 54,00% 71,00% 47,00%

Correo Electrénico 50,00% 50,00% 46,00% 54,00% 63,00% 36,00%

Medios de Pago Electrénico 40,00% 21,00% 34,00% 29,00% 46,00% 34,00%

Plataforma de Gestion de

Pedidos 25,00% 63,00% 47,00% 23,00% 42,00% 43,00%

Software para el Manejo de

Inventario 32,00% 70,00% 41,00% 29,00% 56,00% 76,00%

Software de Gestion Cadena

Abastecimiento (Logistica) 21,00% 49,00% 20,00% 16,00% 20,00% 35,00%

Nota. Adaptado de Micronegocios que usan Internet en diferentes actividades.

Fuente: https://observatorioecommerce.mintic.qov.co/797/w3-channel.html

Las plataformas digitales facilitan las transacciones entre proveedores, clientes, y
proveedores, creando mercados especificos en una estructura triangular (Gastaminza, 2025),
para lo cual, la tecnologia, en los proximos afios venideros, modificara completamente la forma
en que las empresas interacttan en el mercado (Mariappan, 2023), permitiendo que converjan
en la aparicion de mercados cada vez mas digitales (Tornberg, 2023).

En lo que respecta a la adopcion de las tecnologias propias para realizar comercio

electrénico, se identifica que hay una baja adopcion de actividades propias del comercio
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electrénico, ya que en promedio menos del 10% realizan comercializacién en los Marketplace,
directorios virtuales o en las plataformas propias de venta, lo que indica de manera
preocupante una limitante en los canales en canales digitales de comercializacion.

En lo que respecta a los pagos, la tendencia sefiala que se masifica el uso de billeteras
y de pasarela de pagos, lo que permite indicar que hay una desigualdad en las regiones, donde
el Centro Oriente y Eje Cafetero tienen el liderazgo en la adopcioén de tecnologias de comercio
electronico, y de manera inversa las regiones como el Pacifico, Del Llano y el Centro Sur
Amazonia que muestran niveles de rezagos muy importantes, o que pone de manifiesto la

evidencia que hay brechas de conectividad, en la formacion digital y en el acceso a

infraestructura (Bernal Villamaron, 2024).

Tabla 19
Tipos de tecnologias empleadas por regiones en Colombia
. Centro . Centro Sur Eje o
Tecnologia Oriente Caribe Amazonia Del Llano Cafetero Pacifico

Marketplace 9,00% 8,00% 2,00% 24,00% 9,00% 3,00%
Directorio Virtual 3,00% 2,00% 4,00% 54,00% 6,00% 3,00%
Erlz\;ei\gorma para ventas virtuales, carrito 4.00% 2.00% 1,00% 54,00% 2.00% 3,00%
Plataforma para gestion de pagos,
billeteras virtuales, monederos 79,00% 63,00% 51,00% 29,00% 65,00% 36,00%

electronicos
Plataformas para compras de insumos
o productos

Nota. Adaptado de Micronegocios que usan Internet en diferentes actividades

13,00%  13,00% 9,00% 23,00% 12,00% 8,00%

Fuente: https://observatorioecommerce.mintic.qov.co/797/w3-channel.html

Caracterizacion del escenario tecnolégico de micronegocios

Los micronegocios forman parte de un sistema amplio que incluye proveedores, clientes y
otros comerciantes, y la falta de coordinacién entre estos actores puede generar fricciones, y
limitaciones en las condiciones comerciales, pero también pueden ser valoradas como
oportunidades de colaboracion y mejora, donde el entorno urbano, la regulacion del espacio
publico, el acceso a servicios y la competencia informal son factores que influyen directamente

en el desempeifio de las actividades.
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En primer lugar, a nivel de pais los micronegocios pueden ser consideradas como un
eslabon de la economia colombiana, ya que representa el 28.7% del total de comercio nacional
(ANIF, 2023), en la generacion de empleo y del PIB, debido a su capacidad para adelantar
gestiones comerciales de los bienes y servicios (Palacios, 2025).

Sin embargo, resulta preocupante que los micronegocios tienen un uso limitado de
herramientas tecnolégicas en sus actividades comerciales (Basto, 2024), e inclusive tiene
procesos incipientes del uso de todas las herramientas que posee Blockchain, especialmente el
aplicado a los escenarios relacionados con los procesos de gestion y ventas (Narvaez et al.,
2022).

Lo que deja en evidencia la brecha de conectividad, sefialando que la mayoria de los
empresarios no estan utilizando el internet y las herramientas tecnolégicas de manera efectiva
(Caron & Markusen, 2024), circunstancias que los obligan a lidiar con las problematicas diarias
derivadas de las precarias condiciones en las que operan, y la baja eficiencia administrativa,
gue puede ser acentuado a través de la lectura de la Figura 13, que contiene los principales
resultados del indice de Robustez de Micronegocios (IRM), en relacién al uso de las TIC en las

actividades comerciales.

Figura 13

indice multidimensional de inclusion productiva
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Nota. Adaptado de “Inclusién productiva en Colombia: mediciones y marco de politica”.
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https://colombia.un.org/sites/default/files/2023-

04/InclusionProductivaEnColombia_UNdig_0.pdf?afd azwaf tok=eyJhbGciOiJSUzI1NiJ9.eyJhdWQiOiJjb2xvbWJIpY
S51bi5vemciL CJleHAIOJE3MjUONzM1NzESIMIhdCI6MTcyNTQ3MzI3MSwiaXNzljoidGlIciEtODVmZDIJOWIONiIO1MjVt
aClsInN1Yil6ljlwMC4xMTguNjMuMy

Al revisar la literatura especializa, relacionada con el comportamiento de los mercados,
como la Encuesta Pulso Empresarial, realizada por el Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (DANE, 2022), en la cual se identificd que los micronegocios tienen una debilidad
significativa en las dimensiones de conectividad con un 85.20%, digitalizacion 99.50% y
equipos con 99.40%, lo que impacta significativamente los margenes de eficiencia operativa.

Tomando en consideracion la anterior afirmacion, es imperativo promover el uso de
estrategias competitivas a través del uso de una aplicacién movil multiplataforma en los
procesos comerciales (Pacifico et al., 2021), donde la transformacion digital se consolida como
un motor esencial para impulsar el crecimiento y la sostenibilidad de los micronegocios
(Gewehr et al., 2024), promoviendo una economia mas equitativa y conectada, que les
permitan una inclusion productiva que fortalezca sus actividades, potencializada en gran
medida por el incremento en el uso de las herramientas digitales (Instituto para la Economia
Social, 2024), ya que al propiciar canales efectivos de comercializacién, acompafiado por la
necesidad de desarrollar habilidades empresariales que les permita la supervivencia y el éxito
del emprendimiento (Velasco Chévez et al., 2021), se generara una transformacion efectiva del
tejido empresarial a través de la innovacion, fortaleciendo los emprendimientos digitales, que
impactan en las condiciones del pais (Innpulsa, 2024), y repercutiendo en una vinculacion mas
eficiente al entorno productivo de la region, trayendo consigo un crecimiento sostenido.

El adoptar estrategias digitales por parte de los micronegocios, puede mejorar
significativamente sus operaciones, optimizar procesos y ampliar su presencia en un mercado

cada vez mas competitivo y conectado (Bashirzadeh et al., 2024), ya que, también fortalece el
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ecosistema empresarial en su conjunto, reduciendo desigualdades y promoviendo un desarrollo
mas inclusivo.

En Colombia, las restricciones financieras estan directamente correlacionadas con la
obtencion de ayudas publicas al sector empresarial, sin embargo, muchas empresas carecen
de los conocimientos necesarios para gestionar e implementar las ayudas (Caraballo Payares
et al., 2024), por consiguiente, cuando una organizacion decide generar proceso de innovacion,
debe buscar los recursos financieros a través de entidades bancarias, que se rigen segun la
voluntad politica del mandatario de turno.

Es por ello, que surge una necesidad imperiosa de impulsar los micronegocios a través
de modelos de marketing, que permitan la formalizacion de las actividades en las economias y
gue las sociedades se adapten de una manera oportuna y constructiva (Rodriguez Armas et al.,
2020), para convertirlo en una actividad permanente, interpretado como un factor diferencial
estratégico.

Asi mismo, existe una necesidad urgente de adoptar herramientas de gestion comercial,
ya gue se ha identificado que aproximadamente el 50% de los colombianos realiza sus
compras en linea, lo que equivale a que cada colombiano efectla alrededor del 5% de sus
compras de manera digital, resaltando la importancia de que los micronegocios
tradicionalmente excluidos, se integren en el mundo del comercio electrénico (Asobancaria,
2023).

Colombia también muestra que ha tenido un proceso de apropiacién gradual de los
canales digitales, como medio para la adquisicion bienes y servicios minoristas (Cadmara
Colombiana de Comercio Electrénico, 2023), pero es un proceso que debe ir acompafiado de la
disponibilidad de la infraestructura disponible, y de estrategias efectivas para competir.

Al revisar las cifras correspondientes al indice Global Artificial (Cesareo, Serena White,

2024), que contempla los avances que ha tenido el pais en relacién con las condiciones de
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inversion, innovacion e implementacion, la Figura 14, contiene las valoraciones
correspondientes a Colombia.

Figura 14

Valoraciones de indice Global para Colombia

Nota. Tomado de The Global index

https://www.tortoisemedia.com/intelligence/global-ai/#rankings.
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En este caso, se destacan seis areas clave: Infraestructura, Entorno Operativo, Talento,

Desarrollo, Comercial y Estrategia Gubernamental, para lo cual, la dimensién tiene una escala

de 0 a 60 puntos, donde los valores mas altos indican un mejor desempefio.

e Estrategia gubernamental: muestra un desempefio destacable, aunque ligeramente

menaor.

¢ Infraestructura: presenta un puntaje relativamente alto, cercano a los 40 puntos.

e Desarrollo, comercial y talento: presentan los valores més bajos, sugiriendo areas de

oportunidad para mejorar.

Para revisar las caracteristicas propias de la manera como se comercializa en la ciudad

de Bogotd, se hace necesario identificar el nivel de uso que tienen las diversas herramientas

digitales en los procesos ventas, segun la Figura 15.
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Figura 15
Uso de herramientas digitales para ventas en la ciudad de Bogota 2023

Uso de herramientas digitales en ventas
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Se puede evidenciar que los establecimientos comerciales, que operan en la ciudad de

Bogota para el afio 2023, en la categoria “Raramente+Nunca”, la red profesional online
Linkedin, la Plataforma de Negocios, y Twitter tienen las mas altas valoraciones con el 81%,

79%, y 78% respectivamente, lo que sefala que, en las ventas digitales, no hay un uso

destacado de las plataformas. El WhatsApp es por predileccion el medio de comercializacion

mas usado, con el 80%, seguido por la red social Facebook con el 47%, y el Instagram con el

34%.

Se puede sefalar que muchos de estos empresarios no cuentan con los recursos
suficientes para invertir en tecnologia, ademas hay una necesidad urgente de mejorar las
condiciones de vida, ya que por la naturaleza de los status quo de sus actividades son de
caracter informal (Aguilar & Mahecha, 2023). Las particularidades de este tipo de negocios

sefialan que se agrupan en diversos grupos etarios que enfrentan multiples complejidades
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socioecondémicas, como la vulnerabilidad, bajos niveles de educacién, falta de oportunidades
laborales y el desplazamiento, entre otras (Secretaria de Planeacién Alcaldia Mayor de Bogota,
2021)

En términos de emprendimiento y formalizacién, se busca incentivar la cultura de la
formalizacion digital y el seguimiento de las unidades productivas, para poder promover el
desarrollo social, ambiental y econémico, ya que la realidad latente, establece que la
digitalizacion esta provocando transformaciones en los modelos de comercializacion
(Dominguez Rivera, 2022), al plantear arquetipos de negocio destacados por la novedad,
sostenibilidad, eficiencia, capacidad de expansion y co-creacion de valor, lo que implica una
buena fiabilidad y validez (Jiayue, 2024).

Sin embargo, al propiciar el disefio de estrategias comerciales, hay que definir de
manera especifica el esbozo de los componentes de la calidad, punto de contacto, contexto, y
las funciones de analizar, disefiar, implicar y guiar (Chen & Prentice, 2024), que permiten crear
una compatibilidad efectiva, instaurando un entramado que pueden trasmitir confianza a los
consumidores, al poder ahorrar tiempo en las compras, ofertar facilidad de uso y seguridad, lo
gue contribuye significativamente a la mejora del desempefio sostenible en las empresas
minoristas (Zhang et al., 2026).

Con el fortalecimiento de las unidades comerciales se mejora las alternativas de
ingresos, al obtener una mayor captacion y activacion de nuevos usuarios, para lo cual, los
empresarios deben demostrar disposicion y capacidad para modificar sus estrategias de
marketing.

Al poder incorporar herramientas digitales, también se busca facilitar la formalizacion de
estos empresarios, ya que hay una potencialidad bien importante de las personas que
pertenecen al sector informal para poder ofrecerles una oportunidad de desarrollo dignificante
(Secretaria de Desarrollo Econémico, 2023), mejorando sus capacidades de comercializacion y

estableciendo un camino hacia la economia formal (Camara de Comercio de Bogotéa, 2024b).
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El poder disefar estrategias soportadas en el uso de una aplicacion movil permite
mejorar las condiciones en las cuales se realizan las transacciones comerciales (ConcurTeam,
2024), asi como el influir en la toma de decisiones de consumo, facilitando y agilizando los
procesos de compra, que les permite enfatizar la resiliencia de las cadenas de valor locales
(Ishumbaev et al., 2025).

Los modelos de negocio actuales tienen contemplado el uso de las aplicaciones, como
estrategias que les permite la expansion a los mercados, ya que les faculta para generar mas
ganancias econémicas, al poder mejorar la experiencia de los clientes (Hernandez Chablé
et al., 2022), y asi poder superar el reto de ampliar la cobertura y garantizar el acceso a la
conectividad en més del 85% de la poblacion nacional (Econémica, 2024).

De igual manera, la informacion actual establece que la innovacion tecnolégica esta en
Su apogeo, pero lo cierto es que el impacto de la IA y otras tecnologias emergentes apenas ha
empezado a sentirse, sobre todo en el sector minorista (Gémez, 2024), en los temas
relacionados con las transacciones, ya que es un componente esencial que mide la confianza
gue tienen los consumidores al momento de elegir pagar electronicamente en vez de efectivo.

La Figura 16, contiene las apreciaciones que tienen los usuarios al momento de tomar la

decision de elegir pagar electronicamente en vez de efectivo, para el afio 2023.
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Figura 16
Apreciaciones que tienen los usuarios al momento de tomar la decisién
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Para Colombia, el 57,8% de los encuestados respondié de manera favorable en estar
de acuerdo con emplear la opcién de pagar electronicamente, mientras que el 8% tiene
apreciaciones negativas. De los paises analizados, en cuestiones de favorabilidad se establece
gue Colombia, al igual que Costa Rica, Ecuador, Panama, Per(, y Bolivia los consumidores
comparten una tendencia a realizar sus pagos por medios electrénicos, mientras que paises
como Argentina, Brasil, México tienen las mas bajas ponderaciones de favorabilidad.

Las estrategias empresariales deben converger en poder forjar y potencializar los
modelos de negocios, donde se genere un acompafamiento efectivo a los empresarios, por
parte de la academia, estado y sociedad.

Una de las ventajas que ha traido la tecnologia digital, esta la relacionada con los
medios de pago, ya que esta inmersa en las estrategias organizacionales que deben ser
desplegadas a lo largo y ancho de la cadena de valor, por lo tanto, es necesario que las
organizaciones comprendan que se deben fortalecer la relaciones con las entidades que

ofertan diferentes pasarelas de pago, ademas de reconocer gque el cliente siempre trae consigo
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un dispositivo maovil, lo que posibilita el poder hacer transacciones en cualquier momento y
lugar, a velocidades muy significativas, sin necesidad de estar bancarizado.

Los métodos de pago tienen la connotacion de ser universales y disruptivos, ya que
rompe con los métodos tradicionales, sin importar donde este el comprador, adicionalmente es
importante, perfilar los usuarios tipo early adopters, esporadicos o habituales. La Tabla 20,
toma datos de la Encuesta de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones en
Empresas (ENTIC Empresas), con el fin de poder perfilar al detalle los usos méas habituales que
tienen los consumidores, en cuanto a los medios de pago usados para Colombia.

Tabla 20

Medios de pago usados por las empresas en comercio electrénico en Colombia

Medio de pago Septc_)r _Secto_r Sector_
servicios industria comercio

Criptomonedas 1,0 0,8 0,6

Programas de redencién de puntos acumulados 10,0 4,8 6,4

Tarjetas prepago o cupones en linea 11,6 8,0 8,2

Pago con cuenta electronica asociada al nimero del celular 13,3 12,4 10,2
Otro 16,1 17,1 17,2
Pago a través de algun punto de recaudo 26,9 24.8 28,3
Financiacion directa otorgada por el vendedor 38,8 42,4 45,2
Pago contra entrega 42,3 55,8 44,5
Consignacion bancaria a través de recibo generado en linea 62,1 64,0 65,8
Servicios de pago en linea 65,0 49,8 43,9
Pago en linea con tarjeta de crédito 71,9 50,7 43,4
Pago en linea con tarjeta débito o transferencia electrénica 87,3 79,7 78,2

Nota. Adaptado de “Indicadores Estadisticos MECE” por Observatorio eCommerce datos encuesta ENTIC Empresas
2020 Proporcion.

https://observatorioecommerce.mintic.qov.co/797/articles-273750 recurso_1.pdf

Al momento de evaluar los datos registrados, el pago en linea con tarjetas débito o
transferencia electrénica es el medio de pago mas utilizado en los sectores de los servicios,
industria y comercio (Observatorio de Comercio Electrénico, 2022). Al revisar al detalle, la
consignacion bancaria a través de recibo generado en linea registra el segundo medio de pago
mas empleado, debido a su cobertura nacional, existe una disponibilidad inmediata en caso de

gue sea efectivo, ademas de ser seguro y agil. El tercer método, es el pago contra entrega,
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donde el comprador realiza el pago al momento de recibir el producto solicitado a satisfaccion,
es considerado el de mayor confianza, aunque exige un esfuerzo logistico, por parte de la
empresa. Los consumidores son muy reacios a emplear las criptomonedas, en gran medida por
la inestabilidad del valor, y no estan familiarizados con su uso, lo que conduce a establecer de
manera implicita el concepto de confianza, con el fin de garantizar la seguridad en las
transacciones, y reducir la incertidumbre en los eventos financieros.

Es necesario identificar que debe existir un amplio espectro de métodos de pago,
disponible para que sea configurado en cualquier tipo de dispositivo, ademas que sea versatil,
flexible y posea una interfaz cémoda para el usuario, lo que conduce a generar que los clientes
tengan un acceso mas facil a la pagina web, y el poder realizar recorridos eficientes por los
bienes y servicios ofertados.

Las practicas de compra digital son un factor esencial que practican habitualmente los
consumidores, por ser una condicion comoda y agil, donde se normaliza el flujo de proceso de
la consulta, el intercambio de datos, la compra y los métodos de entregas, que debido a su
importancia se convierten en un factor de éxito para las organizaciones. Sin embargo, la Figura

17, expone a nivel porcentual, las razones por las cuales las personas en Colombia no hacen

compras a través del comercio electrénico, para el afio 2021.
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Figura 17

Motivos para no hacer compras a través del comercio electronico en Colombia, afio 2021

Razones para no hacer compras a traves del comercio electronico
en Colombia.
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Nota. Adaptado de “Indicadores Estadisticos MECE (Actualizacién de datos 2020 y 2021) — octubre 2022”, por Calculos
Observatorio eCommerce datos encuesta ENTIC Hogares 202-2021.
https://observatorioecommerce.mintic.qov.co/797/articles-238371_recurso_1.pdf

Uno de los motivos mas habituales por los cuales los compradores no utilizan las
plataformas para realizar compras (Ministerio de las Tecnologias de la informacion y de las
Comunicaciones, 2022), radica esencialmente porque prefiere ir en persona a realizar la
compra, las inciertas condiciones de compra, y la incertidumbre que predomina en algunos
métodos de entrega, entre otros.

Por lo anterior, las organizaciones deben tener una madurez digital, para que los
compradores se sientan seguros, en el cual, se garantice la confianza en las transacciones,
donde se realice una descripcion fiable del producto y/o servicio, y posea métodos confiables
de validacion al momento de realizar la compra.

En segundo nivel se encuentra las motivaciones relacionadas con las cuestiones de
romper la privacidad en dar los datos personales, ocasionada en muchas ocasiones por los

posibles fraudes que se pueden generar por el uso inadecuado de los mismos, que puede
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terminar en problemas financieros mayores, por lo cual, se hace necesario que las
organizaciones validen la seguridad de las transacciones.

Como tercer motivo, se encuentra la desconfianza en aspectos del producto (garantias,
entregas o devoluciones), ocasionadas por diversos factores, lo que hace muy engorroso los
trdmites asociados.

Los procesos comerciales hoy en dia se ven mediados por el intercambio de datos, a
través de un entramado de redes informéticas, donde la informacion viaja de un nodo inicial a
uno final, en ambos sentidos, lo que ha originado lo denominado “gestion electrénica de datos”,
donde se valida las compras de bienes y servicios, gestion de inventarios, ademas del recaudo
por medio digitales, de otros servicios como los impuestos y los servicios publicos (Glisa Diaz
et al., 2023). La Figura 18 contiene las cifras correspondientes al valor total de las
transacciones realizadas en Colombia, para el periodo de tiempo comprendido entre los afios
2016 y el 2022.

Figura 18

Variacion anual del valor total de las transacciones en Colombia
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Nota. Adaptado de “Informe de cierre 2022 comportamiento del comercio electrénico”, por la Camara Colombiana de
Comercio Electronico. EI Comercio Electrénico en 2022 y Perspectivas 2023. Bogota D.C. febrero 2023.

https://www.ccce.org.co/gestion gremial/informe-del-comercio-electronico-en-2022-y-perspectivas-2023/
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Los datos registrados, indican que para el afio 2016 el valor de las transacciones fue de
$99,50 billones, para alcanzar en el afio 2022 la cifra de $455,40, lo que refleja un incremento
del 358%. Asi mismo, se analiza que las ventas tienen un incremento sostenido a lo largo de
los dltimos 7 afios, lo que permite evaluar, que el mercado digital es la eleccion por excelencia,
ya que cobra vigencia en la medida que el tiempo transcurre, al poder proyectar mayores
margenes de ventas.

También es de resaltar, que el comin denominador en este tipo de actividades es el
medio de pago, cuya esencia se centra en facilitar el intercambio, bajo condiciones de
ciberseguridad, confidencialidad y acceso sin restriccién de horario. Digitalizar las
transacciones, implica que los negocios se dinamicen, donde los empresarios deben ser
conscientes que se ha convertido en una de las estrategias digital business, que permiten
dinamizar la venta de los productos o servicios, y por consiguiente la supervivencia de las
organizaciones. La Figura 19 condensa la cantidad de transacciones realizadas en Colombia,
durante los afios 2016 a 2023, en referencia a las ventas en linea, y todo tipo de recaudos.

Figura 19

Cantidad de transacciones anuales realizadas en Colombia
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Nota. Adaptado de “Informe de cierre 2022 comportamiento del comercio electronico”, por la Camara Colombiana de
Comercio Electronico. EI Comercio Electronico en 2022 y Perspectivas 2023. Bogota D.C. febrero 2023, con
informacion de Credibanco, Redeban y ACH sobre transacciones aprobadas de compra realizadas y pagadas a través
de Internet (2016 - 2022).

https://www.ccce.org.co/gestion gremial/informe-del-comercio-electronico-en-2022-y-perspectivas-2023/
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Para el afio 2022 se registraron 692,1 millones de transacciones, lo que representa un
incremento de 661,4 millones de transacciones, comparado con el afio 2016. La esencia de los
datos anteriores se sustenta en la importancia que tiene los medios tecnoldgicos, la cultura de
compra de los consumidores, ademas que el flujo de los datos tiende a incrementarse de
manera progresiva.

El dato referente a la cantidad de usuarios que utilizan servicio de internet representa
una variable de gran importancia, ya que genera un espectro de posibilidades comerciales,
ademas de generar informacion de importancia en la compra. Es importante conocer los niveles
de penetracién que ha tenido el servicio de internet, discriminado a nivel departamental y en la
ciudad de Bogota D.C. La Tabla 21 describe a nivel porcentual, los niveles del servicio de
internet en algunos departamentos y en la ciudad de Bogota D.C.

Tabla 21

Porcentaje de penetracion de internet por departamento y Bogota D.C.

Departamentos 2020 2021
Bogota D.C. 27,0 27,7
Risaralda 21,9 22,9
Quindio 21,6 22,5
Antioquia 20,4 22,3
Valle Del Cauca 19,1 19,5
Santander 16,1 17,6
Colombia 15,6 16,5
Guainia 2,9 1,9
Amazonas 1,8 1,6
Vichada 1,2 1,1
Vaupés 0,1 0,1

Nota. Textual de “Tasa de penetracién de internet dedicado segun departamento y Bogota oct-dic 2020-2021” por
Observatorio Desarrollo Econdmico. Boletin TIC. No. 31. octubre-diciembre 2021.

https://observatorio.desarrolloeconomico.gov.co/sites/default/files/files _articles/boletin_tic.pdf

Se reconoce que la ciudad de Bogoté tiene la mayor tasa de penetracion del servicio de
internet (27,7%), inclusive por encima del promedio pais (16,5%), lo que infiere que los niveles
de penetracion del servicio de internet fueron de 27.714 personas por cada 100.000 habitantes,

mientras que los valores nacionales fueron de 16.528 para la misma proporcién de habitantes.
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Las ciudades que tienen un sistema robusto de informacién, que monitorea los indices de
economia a través del sondeo permanente de sus actividades comerciales, y dispone de la
infraestructura requerida para dar soporte a los procesos tecnologicos, les permite a las
empresas que generen todo tipo de estrategias comerciales, a través de los cuales se creen
escenarios propicios para los negocios (Cadmara de Comercio de Bogota, 2020).

El posicionamiento competitivo de las ciudades es un tema relevante que marca las

condiciones en las cuales se desarrollan los entornos empresariales, razén por la cual, la Tabla

22, contiene el ranking de las ciudades mas inteligentes de América Latina.

Tabla 22
Las ciudades mas inteligentes de América Latina y del mundo
Pais Pos?cién américa Posicion mundo
latina 2020 2020

Santiago de Chile 1 68
Buenos Aires 2 90
Montevideo 3 110
Ciudad de Panama 4 113
San José 5 114
Bogota 6 120
Sao Paulo 7 123
Medellin 8 126
México 9 130
Asuncion 10 131

Nota. Textual de “Tablero de Indicadores Bogota-Cundinamarca. 2020-11” por Camara de Comercio Bogota.
https://bibliotecadigital.ccb.org.co/bitstreams/660f00cd-0468-49al-8cdc-8f1de292d07b/download

La ciudad de Bogot4, se ubica en el lugar 6 con respecto al ranking de América Latina,
comparado con Santiago de Chile que se ubica en el primer lugar, y por encima de Medellin y
México. Las ciudades inteligentes, son lugares propicios para realizar negocios al entender que
tienen las condiciones favorables en cuanto a redes, servicios e infraestructuras, para gestionar
sus actividades comerciales.

Para elevar los margenes de productividad de un pais en términos de avances digitales,
es necesario fortalecer la relacién empresa-universidad, en los cuales se genere y promueva
proyectos, enfocados en brindar soluciones que atiendan las necesidades tecnoldgicas de la

region, reduciendo las brechas tecnolégicas del sector empresarial (ANDI, s. f.).
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Los ambientes tecnolégicos propician que los objetivos comerciales se alcancen, en
menor tiempo e inclusive en gran medida que excedan las metas, pero es necesario la
adopcion de tecnologias de la informacién y de la comunicacion por parte de las empresas, ya
gue les permite mejorar el desempefio en el entorno de los negocios (Competitividad, 2022).
Las organizaciones empresariales deben ser conscientes que todos los procesos que realizan
deben ser soportados por herramientas digitales, y una manera de poder validar ese escenario,
consiste en visualizar el entorno regional que se genera en cuanto a la adopcién que se realiza
sobre las TIC.

La Figura 20, contiene el indice nacional para Colombia, en cuanto a la adopcion de TIC

para el afio 2025.

Figura 20

Indice de adopcion TIC nacional
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El andlisis del indice de adopcién TIC nacional, sefiala una marcada diferenciacién de
los territorios en Colombia, que tiene una correlacion directa con la distribucion desigual de las

capacidades tecnoldgicas, estructurales y econdmicas. Departamentos como Antioquia y
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Cundinamarca encabezaban el proceso de digitalizacién ocasionado por su mayor inversion en
infraestructura, densidad empresatrial y consolidacién del ecosistema de innovacion, y
continuando con esa misma linea, la ciudad de Bogotéa presenta un desempefio significativo sin
embargo, aun persisten brechas internas que limitan la apropiacién tecnolégica en los
micronegocios, lo que indica que la disponibilidad de recursos digitales no garantiza su uso
efectivo, sin contar con las capacidades formativas y organizacionales adecuadas.

Por otro lado, los territorios con niveles intermedios de adopcion, como Santander, Valle
del Caucay Tolima, tienen procesos de transicion digital que estan enfocados principalmente a
la optimizacién operativa, aunque poseen limitaciones en la integracion tecnolégica y la
analitica avanzada.

En contraste, regiones como Risaralda, Caldas, Quindio y Atlantico presentan rezagos
significativos, que son atribuibles a las restricciones en la infraestructura, limitada formaciéon en
competencias digitales y baja articulacion institucional.

Es necesario tener en cuenta todas las herramientas tecnoldgicas dispuestas para que
las organizaciones puedan realizar sus actividades de gestién y comercio, entre ellas la pagina
web y los servicios contenidos en la nube, donde la pagina web es la presencia de la
organizacion en el escenario virtual, cuya importancia radica en la interaccién que se da entre
el cliente y empresa, donde se genera y consolida la imagen de la marca, realizar la
comercializacién de los bienes o servicios, que ademas permite almacenar grandes cantidades
de informacion, generando innumerables funcionalidades, que benefician a las partes.

Navegar en el sitio web, es una de las actividades que se realizan de manera habitual
por los consumidores, ya que es la primera alternativa al cual acuden cuando se desea
comprar un bien o solicitar un servicio, ademas que sea responsiva, segun el dispositivo de
uso. Los usos mas comunes son como canal de ventas, caracter informativo sobre la empresa,

para mostrar el catalogo de productos, y poder completar las ventas (eCommerce) (ANIF,

2022).
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Uno de los factores estratégicos que debe estar contenido en las politicas comerciales
de toda organizacion, estd el de poder contar con un sitio web a través del cual, se potencialice
las bondades del negocio, en actividades de marketing efectivo.

En cuanto a los servicios contenidos en la nube, se resalta la usabilidad que se realiza
por parte de las empresas, clientes y proveedores, en el sentido de la explotacion de las
herramientas que estan contenidas, ya que puede ser entendida como una forma de
incrementar su gestion, que permite mejorar sus indices de desempefio.

La Figura 21, muestra a nivel nacional, la proporcion de empresas que usan los

servicios cloud, para el segundo semestre del afio 2021.

Figura 21
Porcentaje de empresas que usan los servicios cloud, a nivel nacional para el segundo

semestre del afno 2021
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Nota. Adaptado de “Informe de resultados Segundo Semestre 2021”, por Encuesta MIPyme ANIF.

https://www.anif.com.co/encuesta-mipyme-de-anif/encuesta-mipyme-anif/

Las mas altas puntuaciones corresponden a los empresarios que respondieron que
tienen servicios cloud, destacandose por encima la mediana empresa, en comparacion con la
Micro y Pequefa. El tamafio de la empresa, si determina en gran medida el uso que se da a los

servicios de la nube, por ende, se hace necesario generar estrategias que permitan establecer
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la gestion de la informacion, segun el tamafio de los datos. No obstante, llama poderosamente
las cifras correspondientes a los que respondieron que no utilizan los servicios de la nube,
derivando en condiciones que exigen superar los retos en términos relacionados con las
brechas tecnoldgicas.

Los micronegocios desempefian un papel fundamental en la dinamizacion del comercio
local, que operan en condiciones de alta informalidad y con recursos limitados, que va mas alla
de la mera conectividad e incluye la alfabetizacion digital y el acceso a la tecnologia (Ahmed
Ogundimu., 2025), donde el desarrollo de modelos de marketing que atienda sus necesidades
aun es incipiente, identificando ademas un déficit en el grado de apropiacién tecnolégica.

Es en este sentido, donde resulta pertinente analizar como los microempresarios estan
utilizando las tecnologias disponibles, qué factores condicionan su adopcién y qué impactos
generan en la sostenibilidad de sus negocios, que operan desde la periferia de la ciudad, y que
deben enfrentar desafios estructurales (Colombia, 2024).

Al revisar las cifras a nivel de escala nacional, se hace necesario sefialar que el uso del

teléfono celular para actividades comerciales visualizada en Figura 22, sefiala que ha tenido un

leve crecimiento.
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Figura 22

Uso del teléfono celular con fines de negocio para micronegocios
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Nota. Adaptado de Encuesta de Micronegocios (EMICRON) Vendedores ambulantes 2019- 2023

https://www.dane.gov.co/files/operaciones/EMICRON/bol-EMICRONVendedoresAmbulantes-2023.pdf

En relacién con el conteo que se hace de las unidades econémicas mostradas en la
Figura 23, para identificar los conceptos técnicos asociados a las dinamicas digitales, se puede
sefalar que el comercio es el sector dominante, representando mas de la mitad de las
unidades econdémicas del pais, seguido por el sector de los servicios que también tiene una
participacion significativa.

La industria, aunque relevante, tiene una participacion mucho menor, el transporte y la
construccioén tienen una presencia marginal en términos de unidades econémicas, lo que

sugiere que estas actividades estdn mas concentradas en empresas medianas o grandes.
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Figura 23

Unidades econGmicas por sectores
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https://www.ipes.gov.co/images/informes/Informesdegestion2024/PE01-DE-033-V1-Informe-Balance-Social-CBN-

0021-2023.pdf

Dado que las actividades de comercio representan el 55,2% del total, es razonable e

importante inferir que gran parte de los micronegocios estan incluidos en esta categoria, por lo

cual, son un componente esencial del tejido econémico del pais.

En relacién con el grupo etario Tabla 23, que se ocupa en las actividades comerciales

por parte de los micronegocios, se puede evidenciar que es una actividad sostenida en el

tiempo, especialmente entre adultos mayores que habitualmente enfrentan barreras para

acceder al empleo formal 0 a una pension.
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Tabla 23
Caracterizacion grupo muestral etario
Edad Hombre Mujer Intersexual  Sin formacion Total %
No Informa 122 114 0 0 236 0,64%
(a-17) 17 13 0 0 30 0,08%
(18 - 26) 1577 1645 1 0 3223 8,72%
(27 - 39) 4231 4593 4 0 8828 23,90%
(40 - 59) 7892 9240 5 0 17137 46,39%
60 + 4210 3278 2 0 7490 20,27%
Total 18049 18883 12 0 36944 100%
% 48,86% 51,11%

Nota. Adaptado de “Documento CONPES D.C. 32 por Consejo Distrital de Politica Econdmica y Social del Distrito
Capital.

https://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Normal.jsp?i=150945

La generacion de estrategias digitales representa una herramienta clave para
transformar las condiciones de vida de los micronegocios, lo que permite sefialar que a través
de la digitalizacion se pueden crear perfiles financieros, fortalecer las ventas digitales y acceder
a billeteras electrénicas, lo que implica que sea accesible, funcional e innovadora para
potenciar su capacidad de competir (Thapa et al., 2024), lo que puede facilitar el acceso a
microcréditos formales, reduciendo la dependencia del crédito informal y sus riesgos asociados.

En relacién con la Politica Publica Distrital de los micronegocios, se define que la
informalidad no es una condicién transitoria, sino una realidad estructural que afecta a miles de
personas en la ciudad de Bogot4, donde el disefio de estrategias digitales les permite acceder
a nuevas formas de comercializacion, como el uso de redes sociales, plataformas de venta en
linea y pagos digitales.

Los micronegocios requieren modernizar su actividad informal, dignificar el oficio,
promover la autonomia y fortalecer el tejido social donde interactian (Secretaria Distrital de
Desarrollo Economico, 2023), por lo cual, las bondades de la estructuracion de un modelo de

marketing, es una herramienta transversal que puede acelerar el cumplimiento de los objetivos
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de la politica publica y transformar la vida de miles de personas que encuentran en los
micronegocios una forma legitima de sustento.

El adecuado uso de las estrategias comerciales por parte de los micronegocios, facilita
el poder acceder a las redes sociales, plataformas de comercio electrénico y sistemas de pago
digital, que ofrece oportunidades para la formalizacion progresiva, la trazabilidad de
operaciones y la mejora en la gestion de inventarios y logistica (Fernandez Diez & Gabarro,
2020).

El entorno empresarial colombiano es cada vez mas competitivo y dinamico, donde la
evaluacién del uso de las Tecnologias de la Informacion (TI) se ha convertido en una
herramienta estratégica fundamental para que todas las empresas de todos los tamafios
evallen las capacidades para atender los requerimientos de los usuarios, ya que ofrecen
multiples posibilidades para optimizar procesos, y fortalecer la relacion con clientes y
proveedores.

Definir estrategias digitales adaptadas a las necesidades especificas del negocio, les
permite identificar las oportunidades de mejora en las actividades cotidianas, asegurando una
mayor flexibilidad ante los cambios del mercado.

La Figura 24, contiene las valoraciones que hacen los empresarios, en relacién con las

opciones que estan siendo empleadas en términos de la tecnologia.
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Figura 24

Opciones de tecnologia usadas por los empresarios
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Nota. Adaptado de “Informe Resumido - Caracterizacion de las Mipymes en Colombia y su Apropiacion Digital”, por
Fuente: (Centro Nacional de Consultoria, 2024)
https://www.centronacionaldeExpertosia.com/biblioteca-cnc?pgid=jmuzmjgp-74221b81-0bd1-42c1-84b4-

b8f07b1599b3

Se observa que a medida que las empresas crecen en tamafio, tienden a adoptar
tecnologias avanzadas como la automatizacion, el uso de sistemas ERP y la inteligencia
artificial, por su parte las micro y pequefas empresas muestran una mayor dependencia de las
tecnologias mas simples como los dispositivos méviles, pero tienen menores niveles de
digitalizacion y automatizacion. Este patron sugiere que las empresas mas grandes estan mejor
posicionadas para aprovechar las ventajas de la transformacion digital, mientras que las mas
pequefias, necesitan de oportunidades de mejora, auspiciadas por las barreras tecnoldgicas, lo
gue destaca la importancia de disefiar estrategias tecnolégicas accesibles y adaptables que

promuevan la eficiencia y la competitividad.
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Para Colombia, los ultimos registros indican que la velocidad promedio del servicio de
internet fijo subié a 76.2 Megabits por segundo (Mbps) en 2021, y la descarga paso de los 41,9
Mbps hasta llegar a los 76,2 Mbps. En cuanto al uso de la fibra lleg6 hasta los 115,2 Mbps en
velocidad y el cable alcanz6 los 81,6 Mbps (Jojoa, 2022), es decir, que se presentd
aumenté en 0,60 Mbps (+4,7 %) en los doce meses hasta el inicio del afio 2022 (Ookla Market
Reports, 2022). Los datos anteriores, recobran importancia cuando los usuarios utilizan los
servicios de internet, razén por la cual, la Figura 25 muestra el porcentaje de personas que han
empleado el internet, desde el afio 2000 hasta el 2024.

Figura 25

Variacién anual de personas que utilizan internet en Colombia

Variacion anual de usuarios utilizan internet
Colombia (%)
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Nota. Adaptado de “Unidn Internacional de Telecomunicaciones, Informe sobre el Desarrollo Mundial de las
Telecomunicaciones/TIC y base de datos”, por Banco Mundial.
https://datos.bancomundial.org/indicator/IT.NET.USER.ZS?locations=CO

En lo esencial, ha existido un avance progresivo en cuanto al acceso a internet por
parte de la poblacién colombiana, ademas la pendiente positiva permite inferir que cada vez,
mas personas tienen servicios de conexion. El 79.34 % de la poblacion tiene acceso a internet,

para el afio 2024 (ITUWRC, 2022), lo que proporciona beneficios a los tejidos empresariales, al
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mantener y enriquecer la base de los clientes, brindar un mayor soporte, ofertar mayores y
mejores bienes y servicios, y por consiguiente incrementar los niveles de productividad.

En el entendido que la Banda Ancha le permite a todo tipo de usuarios comerciales
poder tener acceso a la informacioén, teniendo en cuanta que se debe garantizar velocidades
minimas de 25 Mbps de bajada y 5 Mbps de subida (Comision de Regulaciones de
Comunicaciones, 2019), con lo cual se garantiza, mayores beneficios para todo tipo de
usuarios.

La Figura 26, describe las proporciones de hogares ubicados en los entornos urbanos y

rurales que cuentan con internet en sus hogares.

Figura 26
Ubicacion de las personas que tienen un teléfono inteligente, afio 2021
Proporcion de lugares de las personas que poseen
un telefono inteligente.
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Nota. Adaptado de “Personas que poseen un teléfono inteligente”, por ITUWRC (Union Internacional de
Telecomunicaciones-ONU).
https://datahub.itu.int/data/?i=28318&e=COL&d=Location

Si bien es cierto los esfuerzos publicos y privados que hay en cuanto a la ampliacion de
la cobertura del servicio digital, también es imperante mencionar que el sector rural, adn carece
de una cobertura completa. Para el afio 2021, en la poblacién rural solo el 44%, posee un
teléfono inteligente, constituyéndose asi, en una poblacion marginada de la conectividad,

carentes de gozar las bondades de las tecnologias, y donde cesan todos los esfuerzos de las
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empresas. Mientras exista este tipo de restricciones, el pais no podra superar las expectativas
de crecimiento, ademas de ser lugares que no despiertan el interés de las organizaciones, y
gue no existan planes de inversiones, respaldados por politicas gubernamentales.

En cuanto a los sectores urbanos, las cifras pueden ser consideradas como
halagadores, ya que existe un 72% de la poblacion usa un teléfono inteligente, lo que se
convierte en un factor de progreso de la calidad de vida, lo que incremente el desarrollo social y
la sostenibilidad econémica.

Al perfilar el tipo de usuarios que utilizan el servicio de internet en Colombia, es
necesario destacar que se debe tener en cuenta la edad de poblacion que consume los
servicios de internet (ITUWRC, 2021), para poder generar estrategias empresariales
personalizadas, que permitan generar negocios con elevados niveles de productividad, para lo
cual, las dinamicas de consulta de las paginas web deben ser compatibles y funcionales con
los rangos de edad de los usuarios que consuman la tecnologia segun el perfil, catalogados
como los millennials, educadores, influencers y los habituales. La Figura 27 muestra el

porcentaje por edad, de los usuarios que emplean un teléfono inteligente.

Figura 27
Porcentaje del rango de edad de la poblacion colombiana que tienen un teléfono inteligente,
afio 2021

Porcentaje de la edad de la poblacion con telefono inteligente
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Nota. Adaptado de “Personas que poseen un teléfono inteligente”, por ITUWRC (Union Internacional de

Telecomunicaciones-ONU).
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https://datahub.itu.int/data/?i=28318&e=COL&d=Age

El caso puntual, sefiala que para el afio 2021, la mayor poblacién que emplea teléfonos
inteligentes es el grupo de jévenes (15-24 afios), con un 81%, seguido por el rango de edad
entre los 25y 74 afios, con un 77%. El tercer grupo, corresponde al rango de edad mayor de 75
afios, y finalmente el grupo menor a 15 afios, conformados por los grupos de primera infancia
(0-5 afios), infancia (6 - 11 afos) y preadolescencia (12 - 14 afios) con un 20%.

Lo anterior, sirve para identificar que las estrategias de los modelos de marketing deben
contar con disefios atractivos de interfaces digitales y aplicaciones web seductoras que
cautiven la atencién de las comunidades que consumen los servicios a través de internet.

En términos de labores gubernamentales enfocadas hacia el desarrollo de la
transformacion digital, es necesario materializar esas acciones en documentos que se
conviertan en bitacoras que marcan el hacer en términos de politicas, encaminadas a impulsar
la productividad a través del uso de tecnologias para los sectores publicos y privados.

La productividad de un pais se ve influenciada por varios factores, entre ellos, el nivel
de desarrollo empresarial, que solo se puede lograr mediante la incorporacion de todo tipo de
tecnologias en los quehaceres de la organizacion, lo que involucra crear las condiciones
técnicas apropiadas.

De acuerdo con lo anterior, el gobierno oficializ6 las estrategias en términos de
digitalizacion, en el documento del Consejo Nacional de Politica Econdmica y Social
(CONPES), en lo concerniente a la Politica Nacional para la Transformacion Digital e
Inteligencia Atrtificial, en el cual se definen las condiciones para impulsar la productividad
tomando como medio el uso de las tecnologias digitales (CONPES, 2019), de acuerdo con las
menciones realizadas y documentadas en la Tabla 24, se sefiala los objetivos y las lineas de

acciones en la cual serdn materializadas.
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Tabla 24

Politica nacional para la transformacién digital e inteligencia artificial documento CONPES
3975.

Objetivos Plan de accién

Linea de accion 1. Disminuir barreras relacionadas con la falta de
cultura y el desconocimiento para abordar la adopcion y explotacién de
la transformacion digital en el sector privado.
Disminuir las barreras que impiden la incorporacion
de tecnologias digitales en el sector privado y en el
sector publico, para facilitar la transformacién digital
del pais.

Linea de accion 2. Desarrollar ajustes normativos e institucionales para
favorecer la adopcion de la transformacion digital en componentes
clave de la productividad empresarial.

Linea de accion 3. Mejorar el desempefio de la politica de gobierno
digital, para abordar la adopcion y explotacion de la transformacién
digital en el sector publico-

Linea de accién 4. Alianzas internacionales para la innovacion.

o . ) y Linea de accién 5. Disefiar y ejecutar iniciativas de fomento al

digital en los sectores publico y privado, con el
propésito que sea un mecanismo para el desarrollo  Linea de accion 6. Promover la innovacion basada en TIC en el sector
de la transformacion digital. publico.

Linea de accion 7. Ejecutar iniciativas de alto impacto apoyadas en la
transformacion digital.

Linea de accion 8. Generar condiciones habilitantes que favorezcan el
desarrollo de competencias digitales durante la trayectoria educativa,
correspondientes con los retos de las transformaciones tecnolégicas.

Linea de accién 9. Desarrollar capacidades y competencias para
potenciar la interaccion de la comunidad educativa con las tecnologias
emergentes para aprovechar las oportunidades y retos de la Cuarta
) ) Revolucion Industrial (4RI) o industria 4.0.
Fortalecer las competencias del capital humano Linea de accién 10. Ecosistemas de innovacién orientados a generar

para afrontar la Cuarta Revolucion Industrial (4RI),  gnropiacién de la cultura innovadora para incentivar el desarrollo social
con el fin de asegurar el recurso humano requerido. y econémico

Linea de accion 11. Alianzas internacionales para la formacion de
talento.

Linea de accién 12. Preparacion de la educacion, con prioridad en IA,
gue contribuya al desarrollo de competencias para la Cuarta
Revolucion Industrial (4Rl).

Linea de accién 13. Generar las condiciones habilitantes para impulsar

Desarrollar condiciones habilitantes para preparar a :
el desarrollo de la IA en Colombia

Colombia para los cambios econdémicos y sociales
que conlleva la IA e impulsar otras tecnologias de la

"’ X Linea de accién 14. Impulsar el desarrollo de tecnologias digitales para
Cuarta Revolucion Industrial (4Rl).

la Cuarta Revolucién Industrial (4RI) en Colombia

Nota. Adaptado de “Documento CONPES 3975” por Consejo Nacional de Politica Econémica y Social Republica de
Colombia Departamento Nacional de Planeacion.
https://colaboracion.dnp.gov.co/CDT/Conpes/Econ%C3%B3micos/3975.pdf
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Para la linea de accion 1, se definié la creacién del Programa de Fabricas de la
Productividad, que prestar servicios de transformacion digital, ademés de planes articulados
gue seran liderados por entidades gubernamentales. Para la linea de accién 2, se propone el
disefio de elementos normativos, regulatorios y caracteristicas técnicas, que establece el marco
de accion institucional. En la linea 3, se tiene proyectado la generacién de indicadores, que
evaluen el nivel de desempefio de las acciones. En la linea 4, se proyecto disefiar plataformas
digitales que sean el nodo conector entre varias entidades publicas y privadas. En la linea de
accion 5, se creara fondos de inversion que deberan cumplir criterios reglamentarios, que
propiciaran la creacién de campus de emprendimiento, y la creacion del concepto denominado
“manufactura avanzada”, que implica la implementacién de tecnologias avanzadas en la
produccion manufacturera. La linea 6, implica la motivacion para incluir la compra y uso de
nuevas tecnologias, asi como la implementacién de laboratorios digitales.

La linea 7, se proyecta crear una base de datos Unica, donde se centralice todos los
tramites que requieren los ciudadanos, incluidos los de caracter médico, juridico, tributario,
entre otros. En las lineas 8, 9 y 10, se enfoca en la reglamentacién y promocién en los ambitos
académicos, ademas de comprometer a entes gubernamentales. Las lineas 11y 12, buscan
potencializar y transferir el talento digital. En cuanto a la linea 13, se disefian los marcos éticos,
las herramientas estandares para la implementacion y ciber seguridad. La linea 14, busca
identificar las tendencias del mercado en términos de tecnologia, con el fin de formular las
politicas acordes a las nuevas dinamicas.

Al revisar las iniciativas que se han desarrollado desde los organismos empresariales,
con el fin de expandir el uso del internet y de plataformas moviles en el sector empresarial, se

destacan varios esfuerzos, cuyo objetivo se centra en considerar que la herramienta digital sea

un impulsor del uso eficiente de las actividades que se realizan en las organizaciones.
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Lo anterior, se puede materializar a través de la Asociacion Nacional de Empresarios de
Colombia (ANDI), en la propuesta “Colombia, un Pais Digital” (Valora Analitik, 2023), que busca
alcanzar los siguientes cinco ejes estratégicos, denominados:

1. Conectividad Digital: infraestructura de las redes y los servicios de las
telecomunicaciones en altas condiciones de confiabilidad.

2. Gobierno Digital: politicas relacionadas con la transformacion digital de las entidades
gobierno.

3. Ecosistema Digital: dinamica en la oferta de servicios y amplios contenidos digitales,
ademas de incrementar los niveles de innovacion digital.

4. Talento Digital: estrategias que promuevan el desarrollar del talento, que soporte las
economias.

5. Economia Digital: digitalizaciéon en los hogares y empresas, masificando las
transacciones digitales.

El Documento CONPES 3982, mostrado en la Tabla 25 es uno de los principales
instrumentos estratégicos orientados a fortalecer la competitividad, eficiencia y sostenibilidad
de las cadenas de suministro y los sistemas logisticos del pais, ya que su formulacion surge
como respuesta a las limitaciones estructurales identificadas en la infraestructura, conectividad,
articulacion institucional, interoperabilidad tecnoldgica y eficiencia operativa, que son factores
gue histéricamente han afectado la productividad empresarial y la integracion de Colombia en
los mercados nacionales e internacionales.

En este contexto, la politica logistica de orden nacional reconoce que los procesos de
automatizacion, transformacion digital, modernizacion de las cadenas de valor y la gestiéon
inteligente de datos, son elementos fundamentales para incrementar la capacidad competitiva
de las organizaciones, particularmente en sectores asociados con los servicios empresariales,

el comercio, distribucion y el transporte.
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Tabla 25

Politica Nacional Logistica en Colombia para el periodo 2020-2024 documento CONPES 3982

Componente de

Aspecto clave
valor

Articulaciéon con SCO

Descripcion estratégica
integrada

Impacto en
micronegocios

1. Infraestructura Acceso
logistica y conectividad con
conectividad intermodalidad

2. Gobernanza vy
gestién
organizacional

Planeacion, control y
formalizacion.

3. Digitalizacion y Analitica,

sistemas de interoperabilidad vy
informacién automatizacion.
4. Gestién de Diversificacion,
abastecimiento y costos y
proveedores cumplimiento,

. Calidad,
5. Operaciones 'y roductividad e
eficiencia productiva P .

inventarios

Tiempos de entrega,

6. Distribucion vy .
costos, nivel de
acceso a mercados o~
servicio
7. Analitica, Calidad de datos,

informacién y toma indicadores,

de decisiones dashboards
8. Innovacion, Capacitacion,
capital humano y innovacion,

sostenibilidad sostenibilidad

Integra los
logisticos y
conectividad para
operacion eficiente

flujos
la
una

Alinea las decisiones
estratégicas entre los
actores de la cadena

Hay una coordinacion en
tiempo real y decisiones
basadas en datos

Fortalecimiento de las
relaciones colaborativas y
se reduce incertidumbre

Sincronizacion entre la
planificacion y el control

operativo de la
produccion

Coordinacion de la
distribucion con
informacién en tiempo
real

Estrategia de prediccion,

monitoreo 'y  mejora
continua
Integra la innovacion

continua, y el aprendizaje
organizacional

Movilidad de bienes vy
servicios, soportado con
una base fisica y digital

Reduccion de tiempos
de entrega y de costos

Mayor sostenibilidad y S:Oa:gilg;glon de de estic’;lﬁ
productividad en?presarial 9
Eficiencia en la toma 'ntégracion de

- herramientas TIC para la
de decisiones - et
operativas trazabilidad, visibilidad y
P control

Abastecimiento  con Articulacién estratégica con

una reduccion de las redes de suministro y
riesgos y confiable proveedores

Optimizacion
Mayor valor agregado tr;nsformacién de Io)s/
con eficiencia .

insumos

Mayor satisfaccion del Posicionamiento comercial
cliente y cobertura y gestion logistica externa

Decisiones oportunas Uso estratégico de datos
y mas precisas para optimizar procesos

Ventaja  competitiva Desarrollo y disefio de las
con crecimiento capacidades, con enfoque
sostenible tecnologica y sostenible

Nota. Adaptado de “Documento CONPES 3982” por Consejo Nacional de Politica Econdmica y Social Republica de

Colombia Departamento Nacional de Planeacion.

chrome-

extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://colaboracion.dnp.gov.co/CDT/Conpes/Econ%C3%B3micos/398

2.pdf

El documento CONPES 3982 presenta una estructura conceptual estratégica, para lo

cual, la logistica deja de concebirse como una funcién aislada y se transforma en un sistema

integrado de creacion de valor, donde se actia como un eje articulador, permitiendo alinear

infraestructura, tecnologia, actores y procesos dentro de una l6gica de coordinacién sistémica.
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De igual manera, se puede evidenciar que la competitividad logistica se fundamenta en
la convergencia entre conectividad, digitalizacion y gobernanza, factores que habilitan la
eficiencia operativa y la adaptabilidad en entornos dindmicos. Esta convergencia determina un
proceso particularmente relevante en los micronegocios, donde la adopcién de tecnologias
accesibles y modelos colaborativos permite superar las restricciones estructurales.

Las dinAmicas empresariales se caracterizan por la integracién que existe entre las
fuerzas de la demanda y la oferta, mediadas por un entorno digital que posibilita la realizacion
de diversas transacciones, gque involucra el intercambio de datos, entre ellos, los de indole
economica. El uso de las plataformas hoy en dia se convirtié en una actividad incrustada en la
operatividad cotidiana, a través de la cual, se establecen como una estrategia de supervivencia.
La venta de bienes y servicios, a través de las redes sociales, marcan las experiencias de los
compradores, por lo cual, la Figura 28 muestra los porcentajes de los montos de ingresos, a
través de las redes sociales.

Figura 28

Ingresos a travées del uso de redes sociales en Colombia

Ingresos a Traves de Sitios Web
(Plataforma-Redes Sociales)
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Nota. Adaptado de “Encuesta Pulso Empresarial Resultados para la ronda 31 (Octubre-Noviembre de 2022)", por
Departamento Administrativo Nacional de Estadistica.
https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-temal/comercio-interno/encuesta-pulso-empresarial
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Las préacticas de negocio aun son deficientes en cuanto a los usos que tienen las
plataformas para percibir ingresos, ya que el 67% de empresas consultadas, recibieron menos
del 1% de sus ingresos a través de plataformas, seguidas por el 15% que recibieron entre el
1% y menos de 5% de sus ingresos. Al revisar los maximos niveles de ingresos, se observa
gue solo el 4% de las empresas, sefialé haber empleado las plataformas. Del total de los
ingresos registrados, se indica que el 67.2% de las empresas consultadas, recibieron menos
del 1% a través de las redes sociales, en contraste solo el 3.6% ha recibido el 50% o mas de
sus ingresos a través de las plataformas.

Las valoraciones indican que las empresas aun no masifican el uso de las plataformas,
lo que ocasiona una reduccion significativa de las ventas, ocasionando transacciones
complejas para los compradores, bajo nivel reputacional, usos limitados de tokens digitales,
restringir la base de los clientes, y reduccion en el uso de divisas, lo que conlleva a un
estancamiento frente a otros competidores.

Recobra especial importancia, lo concerniente a las inversiones que se realiza en
equipos, software o soluciones digitales, ya que deben ir de la mano del uso que se realice por
parte de las empresas. La Figura 29, sefiala la cantidad de empresas que hicieron inversiones
en tecnologia, que les permiten estar alineadas con las necesidades desafiantes y, por

consiguiente, sobrevivir a los ecosistemas empresariales, al poder generar procesos de

expansion y apertura a nuevos escenarios.
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Figura 29

Cantidad de empresas gue hacen Inversiones de tecnologia en Colombia, afio 2022

Cantidad de empresas que invierten en tecnologia.

2.500
2.000
1.500
1.000

500

mS| mNO

Nota. Adaptado de “Encuesta Pulso Empresarial Resultados para la ronda 31 (octubre-noviembre de 2022)”, por
Departamento Administrativo Nacional de Estadistica.

https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/comercio-interno/encuesta-pulso-empresarial

Las opciones tecnoldgicas disponibles en el mercado deben ser amigables con la
infraestructura del negocio, ya que la inversion en tecnologia es una decision de caracter
gerencial, que involucra el presupuesto de mayor importancia. El 86.6% de las empresas no
hicieron inversiones en inversion en equipos, software o soluciones digitales, al ser estructuras
organizacionales muy rigidas, lo que conlleva una administracién aislada de los beneficios
tecnologicos, mientras que solo el 13.4% si realizo inversiones.

Con el devenir de las dinamicas empresariales, las redes sociales han formado parte de
los habitos que se incuban en la sociedad, donde uno de los aspectos claves que se persigue
con la implementacién de tecnologia, radica en la facilidad, seguridad y eficiencia al momento

de hacer transacciones.
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Cuando se examina al detalle la funcionalidad que tienen las redes sociales empleadas
como medio para recibir los ingresos en las empresas, se puede evidenciar que la penetracion
aln es incipiente. La Figura 30, muestra la percepcion que tiene los empresarios colombianos,

en cuanto al uso que tienen las redes sociales, como medio para realizar ventas.

Figura 30
Percepcion de los empresarios con el nivel de ventas, a través del uso de plataformas en
Colombia, afio 2022

Percepcion del uso de Plataformas para Ventas
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Nota. Adaptado de “Encuesta Pulso Empresarial Resultados para la ronda 31 (octubre-noviembre de 2022)", por
Departamento Administrativo Nacional de Estadistica.

https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/comercio-interno/encuesta-pulso-empresarial

Se muestra que el 79.91% de las empresas, no percibieron cambios en sus ventas,
mediante el uso de las plataformas, mientas que solo el 13.88% noto un aumento en sus
ventas. Se visibiliza que las empresas no observan como una estrategia competitiva el uso de
las plataformas, e inclusive un 6.20% afirma haber tenido una disminucion en sus ventas.

La competitividad del pais, visualizada en Figura 31 se ve enmarcada por una serie de
indicadores de orden estratégico, que permiten evidenciar los avances que se han obtenido en
teméaticas asociadas a la tecnologia, donde existe un frenesi en el avance de las tecnologias
digitales, y por ello, es fundamental que las organizaciones desarrollen una cultura de

adaptabilidad.
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Figura 31

Panorama de competitividad digital en Colombia, afio 2022
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Nota. Adaptado de “IMD World Competitiveness Yearbook 2022, Digital 2022, Talent 2022: summaries”, por World
CompetitivenessCenter.
https://static.poder360.com.br/2022/09/Digital-Ranking-IMD-2022.pdf

Se describe los nueve (9) factores asociados al nivel competitividad alcanzados por un
pais, englobados en tres (3) criterios basicos, denominados Conocimiento (talento, formacién y
educacién y concentracion cientifica), Tecnologia (marco normativo, capital y marco
tecnoldgico) y Preparacion para el Futuro (actitudes adaptativas, agilidad empresarial e
integracion de TI), que permite conocer cuéles son los mayores avances que se han obtenido
en temas relacionados con la tecnologia. El marco tecnoldgico con una valoracion de 61 puntos
(Bris, 2020), corresponde a las condiciones de los equipos e infraestructura requerida para el
desarrollo de la conectividad, indica que el pais cuenta con escenarios adecuados para el
desarrollo tecnolégico.

Lo anterior, se convierte en un factor determinante que se traduce en menos costos al
realizar transacciones financieras, facilidad en implementar herramientas tecnologicas para las

organizaciones, y mayores niveles de conectividad. La carga regulatoria se ubica en segundo
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orden de importancia, en cuanto a los alcances obtenidos en temas de legislacién, que
permiten definir las reglas de acuerdos digitales, con el fin de mitigar los riesgos y promover
acuerdos que garanticen beneficios para las partes intervinientes.

En términos de formacién y educacion con una valoracion de 46, aln existe un rezago,
lo que se constituye en un riesgo para las organizaciones, ya que las convierte en volatiles
comerciales. Ademas, genera en consecuencia una limitante para que los profesionales
puedan poseer el know-how en programacion, interpretacion de datos, capacidad de analisis en
Big Data, automatizacién de procesos, marketing digital, inclusive los desarrolladores Front y
Back-end.

La Figura 32, contiene la informacién analitica sobre las tendencias de los modelos de

negocios preferidas para el afio 2024, en las organizaciones colombianas.

Figura 32

Destino de las inversiones

Modelos de negocio, 2024

B2B/B2C/
B2G, 5%

B2B, 48% B2B/B2C, 31%

Nota. Adaptado del documento KPMG Colombia TechReport 2024

https://assets.kpmg.com/content/dam/kpma/co/pdf/2025/04/Colombia-Tech-Report-2024-vf.pdf



https://assets.kpmg.com/content/dam/kpmg/co/pdf/2025/04/Colombia-Tech-Report-2024-vf.pdf

MODELO DE  MARKETING ESTRATEGICO PARA LA 136
TRANSFORMACION DIGITAL E INNOVACION DE LOS PROCESOS EN

LA CADENA DE VALOR DE LOS MICRONEGOCIOS EN LA CIUDAD DE

BOGOTAD, C.

Se evidencia que hay una transformacién estructural en las dinamicas del ecosistema
emprendedor colombiano, orientada hacia modelos empresariales con mayor sostenibilidad
financiera, escalabilidad operativa y eficiencia en el uso del capital, que obedece al creciente
proceso de digitalizacion empresarial y a la necesidad de las organizaciones de incorporar
herramientas tecnolégicas capaces de optimizar procesos, y mejorar las dinamicas de
consumo.

En este contexto, las condiciones deben estar enfocadas a la eficiencia operativa,
interoperabilidad organizacional, analitica avanzada e inteligencia artificial aplicada, lo que
permite establecer que, el ecosistema empresarial colombiano evoluciona hacia estructuras
tecnoldgicas con mayor capacidad de escalabilidad, resiliencia y generacion de valor agregado,

consolidando a los modelos comerciales como uno de los principales mecanismos de

innovacién empresarial.

Son innumerables los beneficios que trae consigo el devenir del internet y las
transformaciones digitales para las organizaciones a la medida, resaltando que una correcta
personalizacion de la solucién digital conduce a un mayor bienestar de compra, mejorando asi
su confort de compray su intencién de fidelizacion (Flacandi et al., 2024), lo que genera un
compromiso del cliente, que influye positivamente en el poder no coercitivo y la satisfaccion de
las transacciones (Ferdous et al., 2024), que permite afianzar la relacién en la triada:
proveedor-cliente-empresa, ademas de suministrar el potencial necesario para el desarrollo
empresarial, que permite garantizar elevados niveles de competitividad.

Al revisar el avance en materia de la adopcién de estrategias competitivas, que emplean
tecnologias digitales, se percibe que aln no hay una correcta interpretacion de las barreras
tecnolégicas que deben sortear los empresarios para dar uso de las tecnologias (ANIF, 2021),

ya gue las estrategias de digitalizacion, exigen condiciones superiores, ancladas en que los
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empresarios sean talentosos, la disponibilidad de equipos, una gerencia enfocada en la
innovacion, y en los protocolos de mercadeo, entre ellas, el tener en cuenta a los usuarios de
mayor edad, de manera que no se sientan excluidos, facilidad de acceso a la informacién de
bienes y servicios, pasarela de pagos confiables, y disponibilidad de inventario.

Los servicios tecnoldgicos, anclados en las estrategias modernas se enfocan en buscar
la satisfaccion del usuario, optimizar la I6gica del servicio, la orientacién hacia el mercado y la
integracion de la plataforma de servicios (Arici et al., 2022).

Al mismo tiempo, se puede sefialar que las tecnologias pueden ser disruptivas, ya que
ha permitido un proceso descentralizado operacional (Rozenberg & Wellenstein, 2020), en todo
caso, los establecimientos deben buscar la manera de sobresalir en el mundo virtual y entender
esta transformacién como una oportunidad de reestructuracion y renovacion del negocio (Diaz,
2022), ofertando servicios que sean innovadores, que cautiven la atencion de los consumidores
habituales y potenciales.

En esta nueva era de los de mercados, los desafios econémicos, son cada vez mas
constantes, y muchos de ellos, llevan implicito el uso de las tecnologias, por ello, es urgente
generar estrategias que permitan impulsar el uso de las tecnologias digitales emergentes
(Comision Econdémica para América Latina y el Caribe, 2020). A pesar de los avances
tecnoldgicos y el impacto positivo que muchas aplicaciones han tenido en los procesos de
mercadeo, existen diversas deficiencias que afectan a los micronegocios.

Una de las principales barreras es que son muy costosas, lo que dificulta que puedan
acceder a herramientas tecnoldgicas avanzadas por otra parte, son muy complejas, lo que
representa un desafio para aquellos que no cuentan con habilidades tecnolégicas avanzadas,
generando una curva de aprendizaje elevada. Otra critica comun es que, en muchos casos,
estan disefiadas para empresas 0 hegocios grandes, dejando por fuera las necesidades

particulares de los pequefios comercios.
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Esto implica que los recursos ofrecidos por la transformacion digital pueden ser
desproporcionados o poco funcionales para aquellos que no gestionan grandes volimenes de

ventas 0 no cuentan con un equipo especializado en marketing digital.

Brecha tecnoldgica e impacto en micronegocios

En cuanto a las brechas, se observa con preocupacion que, a menor tasa de
participacién, existe una mayor brecha, lo que exige, una mayor actuacion coordinada, que
identifique las particularidades de la realidad empresarial.

Es innegable que los modelos de marketing han comenzado a abordar este tipo de
dindmicas comerciales, donde se ha identificado que los actores de los ecosistemas demandan
el uso de estrategias digitales, para lo cual, las investigaciones sefialan que un 12,8% tienen
una tienda on line y un 18,9% tiene pagina web (lbarra-Fretell & Grijalva-Salazar, 2025), para lo
cual, se hace necesario adquirir nuevas competencias digitales, de manera que se pueda
ajustar a las tendencias de los nuevos mercados, que se generen condiciones disruptivas para
este tipo de negocios, que dinamicen los obstaculos tradicionales, y permitan cerrar la brecha

digital (Gawer, 2022).

Las preferencias de todo tipo de consumidores han tenido un cambio significativo,
donde se privilegia la integracion de la cadena logistica, a través de modelos eficaces de
marketing que permiten impulsar las economias, donde se da prioridad a la generacion de
valor. Es de resaltar que la adopcion de este tipo de estrategias digitales, abren nuevas
oportunidades de crecimiento, y una mejora en los indices productivos, que va ligada a un
desarrollo sostenible, sin embargo, este tipo de iniciativas tienen implicito un costo significativo,

lo que ocasiona que se abandone estas condiciones (OIT, 2023).
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Para las economias de los paises, el cambio tecnolégico no aprovechado de manera
adecuada, puede ser un impulsor de las desigualdades de ingresos (ONU, 2021),
profundizando aln mas las brechas sociales, y la discriminacion de la poblacion marginada.
Este desajuste entre el disefio y las necesidades reales de los pequefios negocios refleja una
brecha que limita el acceso igualitario, restringido en identificar las posibles barreras
tecnologicas en el sector empresarial.

La Figura 33, permite identificar las competencias funcionales consideradas criticas y
demandadas para fortalecer innovacién, escalabilidad y competitividad en mercados.

Figura 33

Talentos requeridos en las organizaciones 2024
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Nota. Adaptado del documento KPMG Colombia TechReport 2024

https://assets.kpmg.com/content/dam/kpmag/co/pdf/2025/04/Colombia-Tech-Report-2024-vf.pdf

Las prioridades estratégicas de las organizaciones en relacion con la captacion de
talento especializado, sobresale particularmente las areas asociadas con la tecnologia 'y
programacion (65%), y la comercializacion digital (59%), que refuerza las tendencias globales

gue orientan la transformacion digital y la evolucién de los ecosistemas comerciales.


https://assets.kpmg.com/content/dam/kpmg/co/pdf/2025/04/Colombia-Tech-Report-2024-vf.pdf
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La Figura 34, contiene la descripcion de las entidades comerciales para la ciudad de
Bogota, agrupadas por sus actividades econémicas, incluyendo las que tienen contextos de
informalidad, o formalizadas a través del Registro Mercantil solicitado por la Camara de
Comercio de Bogota.

Figura 34

Unidades econdémicas para la ciudad de Bogota en el afio 2023.
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Nota: Adaptado del documento Voces de la Economia Popular y Solidaria, CAmara de Comercio de Bogota 2024.

https://bibliotecadigital.cch.org.col/items/cce961dc-c6el-4ef3-a432-f92bd787ba7e

Las economias populares, se constituyen en un elemento primario del tejido empresarial
nacional, ya que son fuentes de dinamizacion comercial, sefialando una heterogeneidad de
economias emergentes, acompafiadas por procesos informales, que se realizan en diversos
escenarios, con una importancia relativa los que no estan debidamente registrados, sefialando

ademas que tienen vocacion para ocupar mano de obra.


https://bibliotecadigital.ccb.org.co/items/cce961dc-c6e1-4ef3-a432-f92bd787ba7e
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Cadena de valor en los micronegocios

La cadena de valor representa el conjunto de actividades que se realizan en los
micronegocios para transformar los insumos en productos o servicios que generan ingresos,
segun lo mostrado en la Figura 35. A diferencia de las empresas formales, esta cadena opera
en condiciones de alta flexibilidad, baja regulacién y fuerte dependencia de relaciones
personales (Liu et al., 2025).

Figura 35

Cadena de valor para los micronegocios
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La cadena de valor en el comercio de los micronegocios representa un conjunto de
actividades desagregadas que transforman los insumos en productos o servicios
comercializados, que no siguen modelos empresariales formales, que son analizadas
estratégicamente a partir de la medicion de su desempefio, lo que permite identificar
oportunidades de mejora, sostenibilidad y generacién de valor (Cai & Ji, 2025).

El analisis de la cadena de valor informal comienza con la evaluacion sistematica de
cada actividad, utilizando métricas adaptadas al contexto, lo que permite:

¢ |dentificar cuellos de botella y puntos criticos.

e Detectar practicas que generan o destruyen valor.

e Priorizar intervenciones para mejorar eficiencia, calidad y experiencia del cliente.

La Tabla 26, organiza la cadena de valor en dos grandes bloques, para lo cual, las
actividades primarias, son aquellas directamente relacionadas con la transformacién y
comercializacién de bienes y servicios, y las de apoyo, que permiten que las actividades
primarias se desarrollen con eficiencia y sostenibilidad. Se tiene un enfoque alineado con el
modelo de Porter, pero adaptado al contexto informal, donde la flexibilidad, la improvisacién y la
cercania con el cliente son elementos clave.

Cada actividad esta acompafiada de métricas especificas, con rangos de valores que
permiten evaluar su desempefio, lo que facilita el diagnéstico operativo, para identificar
fortalezas y debilidades en cada etapa (Niu & Yu, 2025).

La priorizacion de intervenciones, establecidas segun el nivel de criticidad, fueron
seleccionadas de acuerdo:

e Fuentes tedricas.
e Observacion directa.

e Manifestaciones propias de la poblacion objeto de este estudio.
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La informacién representa una herramienta conceptual, que permite transformar la
intuicion en evidencia, y la informalidad en oportunidad de mejora. Su enfoque estructurado,
flexible y contextualizado la convierte en una base Util para investigacién, intervencion y
desarrollo econémico local.

Es considerado como un sistema interdependiente de actores, procesos y entornos, en
el cual se incorporan las dimensiones econémicas, sociales, ambientales y de gobernanza,
analizadas bajo criterios de orden primario y secundario, lo que permite comprender la cadena
de valor (Diaz Ariza & Aguilar Galeano, 2022).

Se evidencia un desempenio regular en las actividades pertenecientes a la logistica
interna y externa, procesos de transformacion, y de aprovisionamiento, con posibilidades de
mejora en los escenarios de administracion e infraestructura (Lay de Ledn et al., 2024),
ocasionadas en gran medida por limitaciones estructurales como la alta informalidad, bajo uso
de herramientas digitales, deficiencias en registros contables y la baja innovacion (Pacheco
et al., 2024), entendiendo ademas, que la eficiencia de las actividades se ve diezmada no solo

por procesos operativos per se, sino por deficiencias estratégicas y organizacionales, lo que

refuerza la importancia de integrar el marketing estratégico.
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Tabla 26
Analisis conceptual de la cadena de valor de los micronegocios.
Tipo Actividad Definicién Métrica Valores Criticidad
. Rapido (1 dia),
Tiempos de - p .
Contempla la recepcién, aprovisi(?namiento Medio (2-3 dias), Baja
Logistica almacenamiento, control Al LerI;to (>g_d|_as)
Interna de existencia y la i o ( rocedimientos
R Gestion de definidos), Alta
distribucion interna. Inventarios Media (Experiencia),
Baja (Improvisacién)
. <30 min,
F)Trfg‘;f’;’c%en 30-60 min, Baja
Produccign | Transformacion fisica en A0 (P>6O ’E!n'_ "
L - o (Procedimientos
Primarias la elaboracion de B/S. Gestion de definidos), Alta
proveedores Medio (Experiencia),
Bajo (Improvisacién)
- Inmediato
Corresponde a la ) ' .
Logistica - p., . Tiempo de entrega <1 hora, Baja
Externa distribucion fisica de B/S.
>1 hora
o Uso d di Alto (Masivo),
Todas las actividades 5%. ‘?t"I‘e 108 Medio (Moderado), Alta
Marketing encaminadas a la lgitales Bajo (Escaso)
gestion de los B/S. Pronésticos Nivel de uso (Si, No) Alta
Compra de los demés Rapido (L dia)
elementos que requiere ' apido (1 dia),
Aprovisionar | | _que req Tiempos de Medio (2-3 dias), Baja
a organizacién para | aprovisionamiento .
Lento (>3 dias)
operar.
Vi Frecuencia de Mensual,
Acthldgdes que t?EJscan oo Trimestral, Alta
Desarrollo de | la mejora y gestion de ) Esporadica
Tecnologia herramientas de digitales Uso de Alto (Masivo),
para la organizacion. herramientas Medio (Moderado), Alta
Apoyo _ _ digitales. Bajo (Escaso)
Actividades de gestién )
| relacionadas con los . g Alta (>30%), .
Administracion IeCUISOS de a Nivel de gestion Media (10-30%), Media
o Baja (<10%),
organizacion.
Actividades que estan
relacionadas con las Alta (>30%),
Infraestructura | capacidades Nivel de gestion Media (10-30%), Media
operacionales de la Baja (<10%)
organizacion.

Nota. Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

[https://www.ilo.org/sites/default/files/wcmsp5/groups/public/@ed _emp/@emp_ent/@ifp_seed/documents/instruction

almaterial/wcms 541432.pdf

La cadena de valor de los micronegocios, estructurada en actividades primarias y de
apoyo, permite comprender como se generan y distribuyen los bienes y servicios, identificando
las actividades primarias como la Logistica Interna, Produccion y Marketing, presentan Alta

criticidad, lo que evidencia su impacto directo en la experiencia del cliente y en la generacién
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de ingresos. Sin embargo, las actividades de apoyo, Desarrollo de Tecnologia tiene una
criticidad Alta, las de Administracién e Infraestructura son Medias, y el Aprovisionar es Baja, lo
gue genera un desequilibrio funcional en la cadena.

El analisis revela que existen interrelaciones no gestionadas entre las actividades, como
el efecto del aprovisionamiento en la produccion o del uso de tecnologia en la promocién (Nutz
& Sievers, 2016). Ademas, los eslabones transversales, como la gestién administrativa y la
innovacion digital, no estan suficientemente fortalecidos, lo que limita la capacidad de
coordinacién y optimizacién del sistema.

La ventaja competitiva de estos actores se basa en la cercania con el cliente, la
flexibilidad y la rapidez, pero estas fortalezas pueden verse erosionadas por la falta de
estandarizacion, planificacion y servicio postventa. Asimismo, los micronegocios operan dentro
de un sistema de valor fragmentado, con baja articulacion con proveedores, redes de apoyo o
politicas publicas, lo que restringe su capacidad de escalar o formalizar sus operaciones.
Finalmente, se observa que los beneficios generados por la cadena no se distribuyen de
manera equitativa entre los actores del sistema, y que los eslabones verticales como alianzas,

canales de comercializacién o encadenamientos productivos son débiles o inexistentes.

Resefia y conclusiones del contexto

Los resultados de este capitulo sefialan que el sector de los micronegocios tiene una
representatividad significa en términos comerciales y sociales, en el entendido que son
opciones laborales que accede las personas adultas como Ultimo recurso, que ya agotaron
todas las oportunidades laborales, ademas del significativo porcentaje de aporte que tienen en

relacién con el Producto Interno Bruto (PIB).
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Es destacable que operan en precarias condicione tecnoldgicas, lo que ocasiona
rezagos tecnoldgicos importantes, ocasionado en gran medida por la ausencia de una
estructura adecuada, bajos niveles de digitalizacién y de conectividad, razén por la cual,

muchos de estos empresarios no utilizan tecnologias digitales para realizar sus actividades

diarias.

La mayoria de los microempresarios utiliza el celular como medio de comercializacion,
ya que las disposiciones fisicas y el bajo nivel de entendimiento no permiten desplegar equipos

tecnoldgicos.

Es importante que el despliegue de estrategias comerciales digitales, tengan en cuenta
las nuevas condiciones de comercializacion que demandan de manera permanente los
usuarios, ya que los elevados niveles de facturacion alcanzados por actividades comerciales se
realizan por medio del comercio electrénico, lo que sefiala la urgencia de vincular este tipo de

actividades comerciales, a las nuevas formar digitales de comercializar.
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Disefio del Modelo de Marketing Estratégico para la Transformacién Digital

En el presente capitulo, se ilustra el disefio y desarrollo del modelo de marketing
estratégico, integrando componentes tecnoldgicos, conceptuales y operativos orientados a
fortalecer la competitividad, sostenibilidad y eficiencia empresarial.

A través de la fundamentacion del modelo, el lector encontrara la articulacion de
herramientas como CRM, inteligencia artificial, analitica predictiva, dashboards de control y
gestion estratégica de los Stakeholders dentro de un ecosistema digital inteligente. Asimismo,
el capitulo tiene en cuenta la innovacién conceptual, el modelo de negocio sostenible, las
implicaciones estratégicas del mercado digital y el desarrollo de la app, que representa la
materializacién del modelo en una solucién tecnoldgica, al trasladar de la teoria a la practica,
con el fin de poder demostrar la aplicabilidad del modelo, articulandose como mecanismo de
implementacion y validacion empirica.

En este sentido, el capitulo cumple la funcién de materializar los fundamentos tedricos y
metodolégicos desarrollados en la investigacion, consolidando una propuesta estratégica
orientada a fortalecer eficiencia operativa, productividad y modernizacion empresarial.

Se mantiene una relacién transversal con los demas apartados del trabajo de
investigacion, debido a que integra los fundamentos conceptuales, metodolégicos y
tecnoldgicos necesarios para la validacion del modelo y la interpretacion de los resultados
obtenidos, que permite articular la teoria con la realidad del mercado, sirviendo como puente
hacia la modelacion.

Fundamentacién del modelo

El modelo de marketing estratégico para la transformacion digital e innovacién de los
procesos en la cadena de valor denominado DigiComp Strategy, es una adecuada propuesta

de marketing, derivado de los procesos analiticos, que esta disefiado para atender los desafios
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gue enfrentan todos los microempresarios tradicionales en sus procesos de comercializacion,
gue requieren una adaptacion a la economia digital.

Este modelo, toma como partida la identificacién de las ausencias digitales eficaces en
la cadena de valor, de las brechas tecnol6gicas en los ecosistemas, las limitaciones
estratégicas que restringen la competitividad de los negocios, y que se centra en plantear una
solucion integral, que esta soportada en el desarrollo progresivo de las competencias en
escenarios digitales aplicadas al modelo de marketing estratégico, que se estructura a partir de
una serie de componentes interrelacionados que permiten su funcionamiento integral en
entornos de comercio tradicional.

Estos componentes han sido disefiados para responder a las necesidades reales de los
micronegocios, facilitando su transicion hacia un entorno digital sin perder su esencia
comunitaria ni operativa. Cada componente cumple una funcién especifica dentro del
ecosistema del modelo, y su articulacion permite generar un sistema dinamico, accesible y
sostenible. Desde los actores clave que lo conforman, hasta la estructura estratégica que lo
soporta, los componentes del modelo de marketing estratégico para la transformacion digital
estan pensados para promover la eficiencia, la interaccion y la competitividad de los pequefios
negocios.

El modelo se fundamenta en tres pilares esenciales:

e Capacidades digitales: se identifica el nivel de apropiacién tecnolégica de los
microempresarios, sus estrategias de gestion, y la manera como se relaciona con
el entorno digital.

e Disefio de estrategias de mercadeo: la creacion de funcionalidades digitales, que
permiten fortalecer la visibilidad del negocio, a través de mejorar la experiencia
del cliente y poder ampliar el alcance comercial, en todas las actividades que se

realizan en la cadena de valor.
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o Implementacién de herramientas accesibles: motivar el uso de plataformas
gratuitas o de bajo costo (como redes sociales, mensajeria instantanea, catalogos
digitales, gestion de inventarios, pasarelas de pagos, y de prondsticos realizados

con lA), que permitan realizar una transicion gradual hacia un modelo de

marketing digital, sin exigir altos niveles de inversion o formacién técnica.

El modelo de marketing estratégico para la transformacion digital es flexible,
contextualizado y escalable, que permite a cada microempresario que lo adapte a sus
condiciones particulares, sin que implique perder la esencia de su negocio, que promueve la
digitalizacion de las transacciones comerciales, que se vincula con la generacién de la cadena
de valor, con la mejora de los procesos comerciales y la construccién de relaciones sostenibles
con los clientes.

La importancia del modelo de marketing estratégico para la transformacion digital se
evidencia en el hecho que la tecnologia se adapta a las necesidades, ademas complementa los
modelos tradicionales, con herramientas digitales accesibles a los contextos actuales, donde
las dinamicas del comercio son diferentes. La innovacién del modelo de marketing estratégico
para la transformacion digital radica en el entendido que emplea los principios del marketing
digital y estratégico a un entorno que normalmente esta excluido de estas practicas, donde no
se requiere grandes inversiones, y en su implementacion, se usa herramientas accesibles, ya
gue no busca competir con grandes cadenas comerciales, al contrario, busca fortalecer los
mercados locales.

El planteamiento del modelo de marketing estratégico para la transformacion digital,
involucra a los comerciantes tradicionales que venden productos y servicios de consumo
habitual a todo tipo de clientes, que incluye tener en cuenta la evaluacion comparativa de cémo

se realiza el proceso de ventas, el cual, permite facilitar la transicién digital de estos negocios
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artesanales, sin alterar su esencia comunitaria, al optimizar la gestion comercial, validando que
la implementacion trae consigo, reducir la brecha digital en sectores informales, ademas de

fortalecer la competitividad de los negocios tradicionales, que puede ser escalado a nivel global

en comunidades similares.

Caracteristicas

El modelo de marketing estratégico para la transformacion digital se caracteriza por las

funcionalidades contenidas en la Tabla 27, segun los elementos mas representativos, y las

caracteristicas que lo conforman.

Tabla 27

Caracteristicas particulares del modelo

Elemento Caracteristicas
Tipo de . . . .
Bienes de consumo habitual (alimentos, aseo, bebidas, etc.).
producto
Relacion . . .
. Basada en la confianza, cercania y trato personalizado.
comercial
Es un mercado donde hay un uso minimo de herramientas
. digitales, para lo cual, se disefia el modelo de marketing
Tecnologia L R .
estratégico para la transformacion digital a través del uso de app
movil simples, con herramientas propias de la 1A
L No se basa en campafias masivas, sino en recomendaciones,
Promocion . .
presencia local y redes sociales.
. No existe un catélogo formal, los productos son conocidos por
Catélogo .
los clientes.
e Se promueve la conexion entre comerciantes, clientes y
Interaccion

proveedores a través de plataformas simples.

Nota. Elaboracion propia.

Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

Los anteriores rasgos, sumados al disefio centrado en el usuario (DCU), y la
experiencia del cliente (Cx), descritos con detalle en los apartados siguiente del presente

documento, fueron los insumos para hacer el disefio, desarrollo y puesta en marcha, la cual,

permitié validar la eficiencia del modelo.
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Estructura conceptual del modelo

El modelo de marketing estratégico se estructura como un potente sistema dindmico
gue integra las concepciones del marketing estratégico con las variables determinantes en la
transformacion digital de los micronegocios. En el proceso de disefio, se integran los
componentes teoricos, relacionados con las estrategias, tecnologia, cliente, servidor, publicidad
y marketing, que deben estar unidos con las caracteristicas analiticas, correspondientes a la
tecnologia, funcionalidad, y la gestion eficiente de datos.

El modelo esta4 conformado por cuatro niveles estructurales interconectados:

Factores determinantes

Se tiene en cuenta las condiciones estratégicas iniciales que determinan la capacidad
de un micronegocio para iniciar su proceso de transformacion digital, que contiene la
descripcion, orientacion y disposicion de las actividades del negocio frente a los desafios del
cambio tecnoldgico, la innovacién y la competencia.

Objetivo: consiste en identificar las variables de orden estructural que determinan la
adopcion del modelo estratégico, que funcionan como “puntos de partida” que configuran la
estrategia global.

Variables asociadas:

e Innovacion (X;): mide la disposicion del negocio para generar y adoptar ideas
nuevas.

e Genérico (X): identifica el tipo de estrategia competitiva dominante
(diferenciacion, costos, y enfoque).

e Presentacion (X3): evalla la coherencia visual, estética y comunicativa de los
productos o servicios.

e Complejidad (X4): sefiala nivel de desarrollo tecnoldgico, que fue incorporado en
las funcionalidades que se ofrecen a los usuarios, conservando las condiciones

de facilidad de uso.
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¢ Facilidad (Xs): las condiciones de uso son de facil entendimiento para todo tipo de
usuarios, sefialando que las funcionalidades son adaptadas al entorno donde
opera.

e Analitica (Xs): las capacidades contenidas que permiten identificar las métricas de
las actividades mas relevantes, para poder tomar decisiones de orden estratégico.

e Funcionalidad (X7): es la capacidad para dar cumplimiento a los requerimientos
de todos los usuarios.

Nivel de procesos estratégicos (Implementacion)

Para este nivel, los factores de entrada se traducen en procesos concretos de la
digitalizacion, una adecuada gestion del conocimiento y la innovacion tecnoldgica, donde el
modelo se hace operativo, articulando las condiciones estratégicas a lo técnico.

Obijetivo: se deben integrar todas las capacidades tecnolégicas y analiticas que permiten
hacer una transformacion digital, optimizando la gestion interna y la toma de decisiones.

Variables asociadas:

e Sofisticado (X,): se establece el grado de madurez tecnoldgica (como el uso de
software, automatizacion, y las plataformas digitales).

e Facilidad (Xs): evalia la accesibilidad y usabilidad de las herramientas
implementadas.

e Analitica (X): valora la capacidad de convertir datos en conocimiento Util para la

estrategia.
Se asocia con la fase de implementacion del marketing estratégico digital, en la que el
micronegocio cambia de la fase planear a ejecutar, donde se tiene en cuenta el data-driven

management, donde se consolida los procesos sostenibles, reduciendo el espacio entre

estrategia y accion.
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Nivel de resultados (Valor y Competitividad)

Hace referencia a la dimensién de los resultados e impacto, para lo cual, se observan
los efectos tangibles e intangibles del modelo sobre la cadena de valor, el mercadoy la
competitividad del negocio.

Objetivo: determinar la eficiencia, productividad y generacion de valor derivados de la
aplicacién del modelo digital.
Variables asociadas:
¢ Funcionalidad (X7): evalla la eficacia practica de las soluciones digitales en términos
de rendimiento y satisfaccion del cliente.

En este escenario, la digitalizacion para los usuarios refleja mayor eficiencia,
productividad y competitividad, donde las inversiones realizadas en innovacion y tecnologia se
traducen en un valor real y sostenible.

Nivel de retroalimentacién (Mejora continua)

En este escenario, se cierra el ciclo del modelo, lo que permite a la organizacion un
caracter evolutivo, adaptable y sostenible a lo largo del tiempo, ademas se genera procesos de
andlisis, segun los resultados obtenidos.

Objetivo: establecer la sostenibilidad y permanencia del modelo, mediante la revision
permanente y la incorporacion de aprendizajes organizacionales.
Variables asociadas:
e Innovacion (X;) y Analitica (Xe) reaparecen como ejes transversales, ya que la
mejora continua, se estructura en la creatividad y el uso inteligente de los datos.

La informacion obtenida permite ajustar las decisiones, optimizar los procesos y

redefinir objetivos, lo que permite garantizar que el modelo planteado evolucione con el entorno

digital y las dinamicas del cliente.
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Al revisar las variables de manera conjunta, segun la Tabla 28 las ocho variables se

distribuyen a lo largo de los cuatro niveles del modelo, estableciendo una estructura ldgica,

progresiva y medible:

Tabla 28

Estructura I6gica del modelo

Relacion tedrica 'y

Nivel de modelo g{?;gs'gg Concepto Clave m\a/g:ﬁg{ﬁ:a Tipo proposito
9 estratégico
Actia como motor
y de cambio e impulsa
Innovacion Incarporacion de Categorica la adopcion digital al
. mejoras en los X1 Innovacién egor fomentar la
Estratégica Binaria L
procesos creatividad y la
actualizacion
tecnologica.
Apl|caC|9n de Define la orientacion
estrategias estratégica del
i competitivas ori i
Entrada Estrategia  cOmP X, Genérico  Calegorica  negocio y - su
Genérica (liderazgo en costos, Binaria posicionamiento
diferenciacion 0 frente al entorno
enfoque). competitivo.
Coherencia de
i|q‘|agenl Influye y en la
presentacion de - Categérica percepcion del vglpr
Frontend roducto Xs Presentacion Binaria y en la conexion
P o emocional del cliente
experiencia del con la marca digital.
cliente.
Nivel de sofisticacion Refleja la capacidad
Madurez digital e integracién liidag  Categorica tecnoldgica del
Tecnolégica de herramientas Xa Complejida Binaria negocio para
l6ai transformar sus
tecnologicas. procesos internos.
- Favorece la
Facilidad de uso y apropiacion
Accesibilidad ~ adopcién  de las . Categérica  tecnoldgica por parte
- . Xs Facilidad S92 : o
Tecnoldgica herramientas Binaria del usuario y facilita
Procesos digitales. la  implementacion
Estratégicos del modelo.
(Implementacién) Us:o. de  datos, Incrementa la
Capacidad metricas € Cateqérica  €ficiencia estratégica
ArF\)aIitica informacién en la Xs Analitica Bin%ria y permite la toma de
toma de decisiones decisiones basadas
estratégicas. en evidencia.
Desempefio practico Evall]a_l la efectividad
o y eficiencia de las Xs » operativa del modelo
Funcionalidad Numérica y su contribucion al

soluciones digitales
implementadas.

Funcionalidad

valor percibido por el
cliente.

Nota. Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo a las condiciones propias de la investigacion.

https://www.wearemarketing.com/es/blog/paso-a-paso-estructura-de-un-plan-de-marketing-digital.html

154


https://www.wearemarketing.com/es/blog/paso-a-paso-estructura-de-un-plan-de-marketing-digital.html

MODELO DE  MARKETING ESTRATEGICO PARA LA 155
TRANSFORMACION DIGITAL E INNOVACION DE LOS PROCESOS EN
LA CADENA DE VALOR DE LOS MICRONEGOCIOS EN LA CIUDAD DE
BOGOTA D, C.
Experiencia del cliente (Cx)
Para el desarrollo de la aplicacién movil, se hizo una revision profunda del componente
Front-Back-end, para lo cual se debid recurrir a las experiencias mas significativas de los

clientes, para luego hacer el desarrollo del programa, y ser presentado al usuario.

La Figura 36, contiene el flujo de actividades desarrolladas en la aplicacion.

Figura 36

Flujo de las actividades transversales que tiene la aplicacion mévil modular

L;} D o Q

Informacion Cocrear
Transacciones Valor

Usuarios MRP

Nota. Adaptado de la herramienta de diagramacién Draw.io para disefiar diagramas.
https://revistas.utp.ac.pal/index.php/ric/article/view/599/html,

La transversalidad del aplicativo, sefiala que el desarrollo es propicio para poder
capturar mayores leads, lo que repercute en beneficio para los microempresarios, ademas de
co-crear valor para conectar las expectativas de los clientes, con los beneficios que entrega las
organizaciones comerciales. Lo anterior, exigi6 el desarrollo de:

1. Entendimiento de las necesidades de los clientes, microempresarios y proveedores: para
lo cual, fue vital identificar y monitorear las dindmicas de los mercados, en cuanto a las
caracteristicas que se dan de manera explicita en todo tipo de transacciones comerciales.

2. Cumplir la personalizacion de los clientes: fue uno de los criterios que se examiné con
cuidado, ya que la interfaz del usuario garantiza generar experiencias positivas, al estar

ajustadas a las preferencias de los grupos de interés.
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3. Potenciar la automatizacion: elemento de vital importancia a través del cual se conecta la
gestién de inventarios, la atencién de los PQRS, la masificacion de campafas publicitarias
y la administracion de los registros unificados de los usuarios.

4. Modelo B2C: con el objeto de especializar los procesos comerciales, el desarrollo del
aplicativo se tuvo en cuenta el poder hacer transacciones entre la poblacion especifica de
los vendedores, clientes y proveedores.

El desarrollo del aplicativo, involucro la realizaciéon de sesiones cortas, con duraciones
fijas, donde se hacian entregas de los avances, para generar las pruebas, y asi poder hacer el

feedback, para poder garantizar cada vez, un incremento significativo para completar el

producto final.

Identificacion de Stakeholders y modelo de negocio sostenible

Con el fin de generar un mayor realce el modelo de marketing estratégico para la
transformacion digital, se hace necesario realizar un andlisis exhaustivo a los grupos de interés
gue tendran impacto, segun la legitimidad y nivel del vinculo directo e indirecto, con el fin de
poder garantizar una articulacion apropiada, con las entidades o personas a los cuales se les
debe valorar segun el nivel de las relaciones generadas, ya que su accionar podra impactar las
condiciones empresariales.

Las validaciones permiten establecer que la evolucion del Stakeholders Relationship
Management (SRM), en los contextos de los micronegocios est4 determinada por la
convergencia de las tendencias asociadas a la digitalizacién, la analitica de datos y la
reconfiguracién de los ecosistemas empresariales. En primer lugar, se determina que hay una
transicion desde enfoques transaccionales hacia modelos relacionales avanzados, donde la
gestion de Stakeholders se fundamenta en la creacién de valor compartido, la personalizacion

de interacciones y la trazabilidad de la informacion (Kuang & Yang, 2026).
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Este cambio esta impulsado por la adopcién de tecnologias, inteligencia artificial y las
plataformas digitales, que permiten capturar, procesar y utilizar datos en tiempo real para

fortalecer la toma de decisiones estratégicas.

En este marco, se estructuran tres dimensiones interdependientes, donde la primera
corresponde a las capacidades tecnolégicas, que incluyen la interoperabilidad de sistemas, la
integracion de plataformas digitales y la disponibilidad de infraestructura digital. La segunda
dimensién se relaciona con las capacidades organizacionales, teniendo en cuenta la cultura
orientada al cliente, la formalizacién de procesos y la gestion del conocimiento, y la tercera
dimensién se asocia con el entorno institucional y de mercado, para lo cual, las variables el
acceso a financiamiento, la regulacion y el nivel de competencia inciden directamente en la

calidad de las relaciones con los Stakeholders (Kumar et al., 2025).

La articulacion de estas dimensiones determina la capacidad de los micronegocios para
evolucionar hacia modelos de gestidn relacional mas sofisticados, otorgando una perspectiva
operativa, las variables estratégicas como la automatizacion de los procesos comerciales, la
experiencia final de usuario, la omnicanalidad de los equipos y la adecuada gestion de la
cadena de valor digital, que deben ser tenidas en cuenta para optimizar la gestién de los

micronegocios (Aksoy et al., 2022).

La Figura 37 contiene los grupos estratégicos o partes interesadas, que tienen un nivel

de influencia.
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Nota. Adaptado de “Valie Proposition Design”, por A. Osterwalder, Y. Pigneur, G. Bernarda, A. Smith, 2014, p.8.

Es innegable que, en el ecosistema empresarial, se ven involucrados una cantidad de

grupos o individuos, que generan sinergias con las organizaciones, donde sus necesidades y

expectativas deben ser atendidas en el momento adecuado, lo que garantiza poder fidelizar y

mantener la lealtad del cliente.

o Nivel interno: los que tienen mayor nivel de influencia es sin duda, los clientes,

empresarios y los proveedores ya que, sobre ellos, recae el disefio, desarrollo y

adopcion de estrategias, acopladas a las condiciones propias de la organizacion.
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¢ Nivel local: su participacion marca en gran medida, el rumbo y supervivencia que tendra

la marca, por lo cual, su accionar es valorado debido al impacto que traeria en el

contexto de los negocios.
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¢ Nivel nacional: con la presion que ejercen los competidores y la administracion publica,
permiten conducir a un desarrollo integral y sostenible, ya que sus aportes y decisiones
influyen en la productividad empresarial.

¢ Nivel externo: sus criterios de andlisis, medicion y control ejercen una influencia en el
cumplimiento de los objetivos estratégicos, lo que establece el orden de prioridades a
desarrollar.

Vinculo con el valor del ciclo de vida del cliente (VCV)

Desde una perspectiva investigativa, el VCV se incorpora en el modelo de marketing en

la dimensién analitica (X¢), para la cual, se determina la captura, procesamiento e
interpretacion de los datos transaccionales y comportamentales, lo que permite describir el
comportamiento del cliente, ademas permite proyectar su valor futuro, facilitando la
segmentacion estratégica y la priorizacion de recursos.

Las dindmicas relacionadas con la frecuencia de compra, el valor promedio de
transaccion y la duracién de la relacién se integran en dashboards, generando indicadores que
orientan la toma de decisiones para los empresarios en tiempo real y fortalecen la capacidad
predictiva del modelo.

De manera complementaria, la dimensién funcional (X,) asegura la operatividad del
VCV dentro del ecosistema digital propuesto, lo que permite su implementacion a través de una
aplicacion movil y en plataformas de gestion empresarial, garantizando que los resultados
analiticos derivados del VCV se traduzcan en acciones concretas, tales como estrategias de
fidelizacion, personalizacion de ofertas y automatizacién de procesos comerciales. A su vez, las
dimensiones de facilidad (Xs) y de la presentacion (X3) contribuyen a la adopcién efectiva del

modelo por parte de los usuarios, reduciendo barreras tecnologicas y mejorando la

experiencia de interaccion.
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Disefio centrado en el usuario (DCU)

El modelo de marketing estratégico para la transformacion digital e innovacion de los
procesos en la cadena de valor de los micronegocios en la ciudad de Bogota D, C., tiene como
enfoque central poder brindar a los micronegocios, clientes y proveedores una verdadera
transformacion digital que permita tener mejoras operativas, que busca potencializar y
fortalecer la competitividad de los micronegocios en un entorno donde la adopcion generalizada
de la tecnologia digital y, con ello, la economia digital, es cada vez mas imperativa.

El disefio de la app esta enmarcado en los contextos de la economia digital, explorando
los beneficios innegables, facilitando que se puedan integrar al mundo digital y comercializar en
linea. Este paso promueve un mayor uso de herramientas digitales, sino que también ayuda a
los microempresarios a moverse hacia esquemas de una aplicacion movil, lo que conlleva una
operatividad mas agil y segura, demostrando que esta transicion puede aumentar la lealtad
sostenible de los usuarios al ofrecer experiencias de compra mas fluidas y personalizadas,
donde la funcién de las aplicaciones moviles se visualiza mas como asistentes de compra
digitales y menos como tiendas en linea. Este enfoque permite a los microempresarios
aprovechar las herramientas digitales para optimizar sus procesos y brindar un mejor servicio al
cliente, contribuyendo al fortalecimiento de su posicién competitiva al usuario, y sus
interacciones con los actores que habitan en el ecosistema, segun las recomendaciones

sugeridas por las practicas de disefio de interaccion, la Figura 38 permite evidenciar la

metodologia desarrollada.
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Figura 38

Metodologia de desarrollo DCU
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Nota. Adaptado de la herramienta de diagramacion lineal Draw.io para disefiar diagramas.
https://revistas.utp.ac.pa/index.php/ric/article/view/599/html,

Los principios basicos aplicados en el desarrollo del documento, y segun la Figura 38,
se enuncian:

e Se involucré a todo tipo de usuarios categorizados en microempresarios, nicho de
mercado, clientes y proveedores del sector empresarial.

e Relaciébn complementaria entre la disponibilidad de las funcionalidades de orden
tecnoldgico, y las expectativas de los usuarios que permita registrar de manera oportuna
la informacion, determinando un conocimiento mas especifico, que se traduce en bienes
y servicios hechos a las necesidades, que generan una plena satisfaccion.

e Produccion y presentacion de soluciones de disefio, segun los compromisos definidos.

e Proceso de mejoras y ajustes segun escenarios multidisciplinario, donde se generé un
modelo de marketing estratégico para la transformacion digital e innovacion de los

procesos en la cadena de valor de los micronegocios en la ciudad de Bogota D, C.
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Enfoque del marketing estratégico orientado a la transformacion digital

De acuerdo con las condiciones planteadas en los fundamentos tedéricos del modelo, a

continuacion, en la Figura 39 se presenta el esquema que contiene las relaciones y

funcionalidades.

Figura 39

Modelo esquematico Modelo de marketing estratégico para la transformacion digital
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Nota. Elaboracion propia.

Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

La Figura 39, muestra el ecosistema empresarial en la cual, se evidencia que hay un

balanceo en la triada Clientes-Microempresarios-Proveedores, entendidos como los actores
esenciales del modelo de marketing estratégico para la transformacion digital planteado. El

nodo central, indica que los actores, se encuentran debidamente conectados a través de una
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transformacion digital, donde se realiza actividades como la promocion de bienes/servicios,
gestionar las ventas, atender las PQRS, segun el servicio recibido, lo que es considerado como
una tendencia, que permite alcanzar un publico mas amplio, al poder masificar los mercados, lo
que facilita la gestion de ventas.

Los clientes pueden hacer las gestiones comerciales, gue tienen la connotacion de ser
habituales que, dependiendo del nivel de servicio recibido, generan calificaciones de
aprobacion de servicio. Los microempresarios, gestionan e impulsan las actividades
comerciales, a través de herramientas digitales, para lo cual, emplean FUNNEL, desde la cual,
se monitorea las diversas etapas que debe surtir el lead, o el cliente habitual, y los
proveedores, son los encargados de hacer el suministro y abastecimiento de los

bienes/servicios, de acuerdo con la naturaleza del mercado.

Implicaciones estratégicas del mercado digital en los micronegocios

Con el fin de construir un modelo de marketing estratégico para la transformacion digital
e innovacion de los procesos en la cadena de valor de los micronegocios en la ciudad de
Bogota D, C., se hace necesario generar un perfil, que permita concebir de manera clara las
problematicas asociadas con el crecimiento vertiginoso de la demanda de servicios

tecnolégicos, lo que implica la siguiente valoracién analitica:

e Segmentacion del mercado: inicialmente se hace necesario definir el mercado objetivo,
denominados micronegocios, que permiten palpar la gran diversidad que hay a nivel
del comercio, con impacto en la dindmica urbana y rural, denominados informales,
estacionarios y moviles, que no tienen la posibilidad de tener acceso a computadores,
son reacios a emplear el uso de las plataformas digitales, argumentando la dificultad
de la misma y los costos, con lo cual, no pueden tener una gestibn comercial

estratégica, entorpeciendo lo que se quiere comunicar, en consecuencia los
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consumidores pueden no entender el mensaje, ademas no son eficaces con el proceso
de ventas, y se carece de la posibilidad de realizar un seguimiento analitico para ver

el rendimiento.

v Tareas de los clientes

Modelos de marketing: modelos eficientes que puedan ser empleados por
actividades comerciales artesanales.

Uso de aplicaciones: hoy por hoy, las transacciones comerciales y las gestiones
empresariales, se soportan en gran medida por las herramientas tecnolégicas, y la
disponibilidad de poder acceder a ellas de manera pronta, al tener una solucion a la
mano.

Reconocimiento del mercado: la tecnologia dej6é de ser una estrategia exclusiva,
para convertirse en una herramienta fundamental, que influye en gran medida en la
supervivencia de la actividad comercial.

Soluciones précticas: es vital la generacion de estrategias efectivas de
comunicacion con el usuario, que facilite la nueva forma de realizar las actividades

comerciales.

v Alegrias de los clientes

Aspiraciones de los clientes: como resultados esperados, se busca que se genere
una reduccion en los costos operativos, conservando y mejorando la eficiencia en el
servicio, a través de ofertar una simplificacién y seguridad de las transacciones, con

lo cual, se lograré una retencién y atraccion de los usuarios.

v" Riesgos y/u obstaculos de los clientes.

Frustraciones de los clientes: al evaluar los riesgos y las molestias que deben

enfrentar, se determina que existe una gestion inadecuada de los procesos, trayendo
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consigo, una pérdida de la informacion, de tal suerte, que se descuida las necesidades
de los usuarios y, por lo tanto, una merma de los beneficios comerciales.
La Figura 40, contiene el Lienzo de la Propuesta de Valor, a través de la cual, se diseia
y analiza el desarrollo del modelo de marketing estratégico para la transformacion digital e
innovacioén de los procesos en la cadena de valor de los micronegocios en la ciudad de Bogota
D, C., que permite satisfacer las necesidades y resuelve los problemas de los clientes. Se
estructuré en dos areas principales: La Propuesta de Valor y los Empresarios Tradicionales.
Este lienzo facilito la alineacion entre lo que el cliente busca y lo que se debe ofrecer,

optimizando la creacién de valor y mejorando la estrategia empresarial.

Figura 40

Lienzo de la propuesta de valor
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De acuerdo a la Figura 40, se genera la Propuesta de Valor.

v" Propuesta de valor: realizando un inventario de las condiciones descritas en la
segmentacion del mercado, se procede a disefiar una estrategia que implica el
desarrollo de un modelo de marketing estratégico para la transformacion digital de
marketing, para ser implementado en las actividades de la cadena de valor, que permita

atender y alivianar las condiciones no favorables del usuario.

v" Productos y servicios de los clientes.

o Modelo de marketing estratégico para la transformacion digital e innovacion de los
procesos en la cadena de valor de los micronegocios en la ciudad de Bogota D,
C.

v" Aliviadores de dolores

e Modelo de marketing estratégico para la transformacion digital e innovacion de los
procesos en la cadena de valor de los micronegocios en la ciudad de Bogota D, C.:
gue contiene la estrategia competitiva, que genera una respuesta a las frustraciones
de los usuarios, ya que permite elevar la administracion de la informacion, y gestionar
las actividades de una manera eficiente.

v' Generador de alegrias

¢ Modelo de marketing estratégico para la transformacion digital e innovacion de los
procesos en la cadena de valor de los micronegocios en la ciudad de Bogota D, C.:
gue, segun el usuario, se podréa gestionar de una manera mas efectiva las
condiciones del servicio y realizar transacciones mas rapidas, haciendo evidente la
posibilidad de tomar decisiones estratégicas, que permitan asegurar el rendimiento

empresarial.
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Contribuciones al mercado de los micronegocios

El desarrollo del modelo de marketing estratégico para la transformacion digital e
innovacioén de los procesos en la cadena de valor de los micronegocios en la ciudad de Bogota
D, C., tiene el potencial de transformar radicalmente el panorama empresarial, especialmente
en sectores que tradicionalmente depende del dinero en efectivo.

Con el desarrollo de la aplicacion movil, estos sectores han empezado a moverse hacia
esquemas electronicos, lo que limita la dependencia del dinero en efectivo, y potencializa el uso
de los pagos digitales, creando un entorno mas dinamico e inclusivo para los negocios.

Esta innovacion permite generar nuevos modelos de negocio, al tiempo que contribuye
a una reduccion en la informalidad y promueve la mayor inclusion financiera, facilitando que la
poblacion desatendida por la banca pueda acceder a servicios que antes estaban fuera de su
alcance. Ademas, potencializar la transformacion digital ayuda a los microempresarios a
integrarse al mundo digital, lo que fortalece su competitividad en un mercado global cada vez
mas digitalizado.

Un aspecto crucial es que la aplicaciéon movil puede vincularse a puntos de venta
estacionario y méviles para maximizar su impacto, mejorando la gestion efectiva de los clientes
y permitiendo a los microempresarios aprovechar de manera mas eficiente los recursos
tecnoldgicos disponibles. Esto también contribuye a incrementar la actividad productiva en el
pais, fortaleciendo la economia a nivel macro, por lo cual, la adopcién generalizada de la
tecnologia digital tiene el potencial de mejorar la posicién desfavorable de muchos
microempresarios, quienes enfrentan una baja tasa de supervivencia debido a las carencias en

habilidades gerenciales, gestidn financiera y reconocimiento de entorno.
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Al facilitar el acceso a estas herramientas tecnologicas, se impulsa una disminucién de
las disparidades comerciales, permitiendo a los emprendedores mejorar sus capacidades y
operar de manera mas eficiente.
La economia digital que resulta de este proceso permitira fortalecer la competitividad de
los microempresarios, en el &mbito local y global, potenciando su desarrollo y contribuyendo a

la transformacion digital de todo el sector.

Consideraciones estratégicas para el desarrollo del modelo

La investigacion exige que se debe comprender el contexto dentro del cual surgen las
experiencias del entramado comercial, para luego plantear las estrategias de marketing
digitales mas eficientes y validar el impacto que tendran en los entornos reales, lo que se
constituye en un elemento estratégico, que permite garantizar el éxito del proyecto. El
desarrollo del modelo de marketing estratégico requiere de un enfoque analitico que considere
varios aspectos clave, que de sustento a una planificacién estratégica que permita alinear el
disefio de la tecnologia con los objetivos comerciales y operativos de los usuarios.

Para lo cual, es esencial comprender el contexto en el que operan los actores
comerciales para asegurar que la solucidon tecnolégica responda a sus necesidades reales, lo
gue implica mapear las necesidades de los empresarios, los requerimientos de los usuarios y
las alcances que conlleva las soluciones planteadas.

Los desarrollos organizacionales, deben contemplar la identificacion de los
Stakeholders, ademas deben inspirarse en los desafios que marcan el acontecer empresarial,
lo que exige un conocimiento de gran calado del nicho del mercado hacia el cual se apunta las
estrategias, enmarcado en el disefio del modelo sostenible, lo que garantiza en gran medida
asertividad con los consumidores, que se traduce en condiciones relevantes, creibles y claras,

con lo cual, se logra una trasmision efectiva, y por consiguiente una alta valoracion de las

168



MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA LA 169
TRANSFORMACION DIGITAL E INNOVACION DE LOS PROCESOS EN
LA CADENA DE VALOR DE LOS MICRONEGOCIOS EN LA CIUDAD DE
BOGOTAD, C.
soluciones. Las consideraciones anteriores, permiten optimizar los procesos de gestion para los
empresarios, ademas de asegurar la estabilidad y el crecimiento de la solucion tecnoldgica en

el tiempo.

Estructura estratégica

La estructura estratégica del modelo de marketing constituye el niicleo organizativo que
guia su implementacion y evolucion, que esta disefiada para responder a las particularidades
del comercio tradicional, integrando elementos del marketing estratégico con herramientas
digitales accesibles, sin perder de vista la simplicidad operativa que caracteriza a los
micronegocios. A diferencia de los modelos tradicionales que suelen centrarse en grandes
volimenes de datos o campafias masivas, propone una estrategia centrada en la comunidad,
basada en la observacion directa, el conocimiento del cliente habitual y la optimizacion de
recursos disponibles.

El modelo de marketing estratégico para la transformacion digital se articula en dos

grandes fases: estratégica y operacional.

Fase estratégica

Esta fase se enfoca en la comprension del entorno, la segmentacion del mercado, la
inclusion de los habitos de consumo, y el posicionamiento del negocio. Esta etapa permite
establecer una hoja de ruta coherente con las capacidades del comerciante y las expectativas
del cliente, ya que se tiene en cuenta la confianza y cercania, ademas de una disponibilidad

efectiva, acordada con los suministros que hace el proveedor.



MODELO DE  MARKETING ESTRATEGICO PARA LA 170

TRANSFORMACION DIGITAL E INNOVACION DE LOS PROCESOS EN

LA CADENA DE VALOR DE LOS MICRONEGOCIOS EN LA CIUDAD DE

BOGOTAD, C.
Fase operacional

La estructura es flexible, escalable y adaptable a distintos contextos, lo que permite su

aplicacion tanto en zonas urbanas como rurales, y en diferentes niveles de madurez digital, en
las cuales se emplean tacticas funcionales, de formacion bésica, que ademas permite generar

dashboards de control, para medir la evolucién del negocio.

Entorno de aplicacion

El modelo de marketing estratégico ha sido concebido para operar en ecosistemas
comerciales tradicionales, caracterizados por su estructura informal, sin competencia agresiva,
baja digitalizacion y fuerte arraigo comunitario, que representan una parte esencial de la
economia popular, especialmente en paises en desarrollo, donde constituyen el primer punto
de acceso a bienes y servicios basicos para millones de personas.

Este entorno se distingue por realizar transacciones simples, cotidianas, repetitivas, y
las estrategias de comercializacion se basan mas en el conocimiento mutuo gue en campafas
publicitarias o promociones masivas.

El modelo de marketing estratégico se adapta a las realidades de estos negocios,
respetando su identidad y ritmo, mientras abre la puerta a una transformacion digital
progresiva, sostenible e inclusiva. Este entorno de aplicacion no se limita a una region
especifica, por el contrario, tiene un potencial de escalabilidad global, siendo aplicable en
comunidades urbanas y rurales de Ameérica Latina, Africa, Asia y otras regiones donde el
comercio informal y tradicional sigue siendo el motor de la economia local.

Actores claves

El modelo de marketing estratégico para la transformacion digital se fundamenta en la
interaccion armoénica y funcional entre los tres actores esenciales que conforman el ecosistema

comercial tradicional: comerciantes, clientes y proveedores, que representan los pilares sobre
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los cuales se construye la dinAmica econdmica de los micronegocios, especialmente en

contextos locales, comunitarios y de baja digitalizacion.

Cada uno de estos actores cumple un rol especifico dentro del modelo, y su integracion

es clave para lograr una transformacion digital efectiva, inclusiva y sostenible. A diferencia de

los modelos convencionales, este modelo de marketing estratégico para la transformacion

digital reconoce las particularidades del comercio tradicional y propone una estrategia adaptada

a sus realidades, sin imponer tecnologias complejas ni alterar las relaciones de confianza que

caracterizan estos entornos.

A continuacion, se describen los actores clave del modelo y su papel dentro del sistema:

Comerciantes: representan a las tiendas de barrio, vendedores informales y negocios
estacionales que ofrecen productos de consumo habitual, para los cuales, su fortaleza
radica en la cercania con sus clientes y el conocimiento profundo de sus necesidades,
gue tienen un bajo nivel de digitalizacién, pero alta cercania a sus clientes. El modelo
de marketing estratégico para la transformacion digital busca empoderarlos mediante
herramientas digitales simples que optimicen su gestion sin alterar su esencia.
Clientes: son consumidores habituales, con habitos de compra sencillos, muchas
veces vecinos o miembros de la comunidad, que valoran la confianza, la atencion
personalizada y la disponibilidad inmediata de productos. Su fidelidad es un activo
clave, y el modelo de marketing estratégico para la transformacién digital promueve su
participacion a través de canales digitales accesibles como redes sociales o
aplicaciones moviles.

Proveedores: son los encargados de abastecer a los comerciantes con productos
basicos. Aunque muchos aun operan de forma tradicional, generalmente sin

plataformas digitales, para lo cual, el modelo de marketing estratégico para la
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transformacion digital los integra como parte fundamental del ecosistema, facilitando
la comunicacion, el seguimiento de pedidos y la eficiencia logistica mediante

soluciones digitales adaptadas.

Modelo de negocio sostenible

La gestion de las organizaciones demanda que las soluciones que se generen estén
contextualizadas con los desafios integrales, donde los procedimientos de caracter innovador
se acoplen a estrategias que permitan mejorar ostensiblemente las capacidades empresariales.
En lo esencial, y teniendo en cuenta el desarrollo de los aplicativos, la Figura 41 contiene el
Lienzo de Modelo de Negocio Sostenible, que permite recoger y describir la actuacion frente a
la situacion empresarial. A través de la siguiente imagen, que esta conformada por los modulos
gue determinan las caracteristicas primordiales del modelo de negocio, se podra visualizar,

describir y determinar los elementos particulares al disefiar la estrategia digital.
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Figura 41
Lienzo de modelo de negocio sostenible
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Nota. Adaptado de “Value Proposition Design”, por A. Osterwalder, Y. Pigneur, G. Bernarda, A. Smith, 2014, p.7.

Los md&dulos que componen el lienzo, en las cuales esta enfocado el disefio y desarrollo

del aplicativo, es:

¢ Aliados clave: las alianzas deben prevalecer con los diversos gremios de empresarios,

las organizaciones que desarrollan investigaciones de modelos estratégicos de

marketing, y de tipo startup, con el fin de recoger y aplicar las Ultimas tendencias

tecnolégicas, estar a la vanguardia de las novedades relacionadas con marketing, y

externalizar las marcar empresariales.

e Actividades y procesos: para garantizar la normal operacion del modelo de marketing

estratégico, prevalece la gestion adecuada de los procesos relacionados con las

estrategias de mercadeo, que incluye los inventarios, visualizacién de dashboard,
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generacién de facturas, ChatBot de atencién oportuna de las PQRS que se generan en
las transacciones comerciales, con el caracter de ser, y generador de desarrollos
digitales acordes a las tendencias complementarias de los aplicativos.

e Propuesta de valor: el valor agregado para los clientes se traduce en generar para los
empresarios procesos mas eficientes, con un entorno de interaccion mas amigable con
el usuario, la coordinacion y administracion eficiente de estrategias comerciales, con lo
cual, se busca una mayor fidelizacion de clientes, y una mejora operativa. Al conocer los
datos relacionados con las decisiones que toman los usuarios, se pueden generar
entonos mas “confortables”, lo que inexorablemente conduce a una toma de decisiones
asertivas, y una empatia con el cliente.

¢ Relacionamiento: las estrategias a las cuales se hace referencia en tener un contacto
permanente con los clientes, empresarios y proveedores, lo que implica atender sus
solicitudes, asi mismo, desplegar acciones que involucren analisis especificos, que
recoja y entregue respuestas de diversa indole.

e Recursos: para que la propuesta de valor se mantenga y potencialice durante la linea
de tiempo, ademas de conservar las relaciones con los usuarios, se hace necesario
contar con mano de obra especializada en el I+D en temas de modelos estratégicos,
gue permitan vigorizar las condiciones de servicio a los usuarios. La tecnologia, es otro
recurso clave que implica la innovacion, razon por la cual, es necesario generar un
seguimiento a los avances, que permitan una transferencia de innovacion.

e Productos y servicios: se debe estar atentos a los requerimientos que se realicen desde
los empresarios y los clientes, con el fin de garantizar una funcionalidad del modelo.

e Canales: los medios empleados para difundir el modelo estratégico, a través de las

redes sociales propias, 0 a través de socios estratégicos comerciales, que incluyen
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diversas estrategias, teniendo en cuenta la fase en la cual se encuentre, ya sea de
atraccion, mantenimiento, o de aseguramiento.

e Costos: los costos asociados al desarrollo del modelo de marketing estratégico, hace
referencia a la inversion en tecnologia y en estrategias, que garantice estar a la
vanguardia.

e Beneficios ambientales: el desarrollo del modelo de marketing estratégico implica
disminuir el impacto ambiental, con la acogida de estrategias y de tecnologias que
garanticen que sean sostenibles a lo largo del tiempo, que estimulen a los usuarios de
manera explicita, y la responsabilidad por el cuidado del medio ambiente.

¢ Ingresos: lo que se busca es que el modelo permanezca sin costo, mientras adquiere
madurez y difusion en la comunidad.

¢ Beneficios sociales: el modelo de marketing estratégico se ve diferenciada por el apoyo

gue se hace al talento colombiano, con lo cual, se valora la mano de obra con
capacidad creativa y funcional, que impacte positivamente el mercado laboral.
Requerimientos funcionales
A continuacién, se enlistan las bondades que tiene el modelo de marketing estratégico a
través de la aplicacion movil, segun las interacciones esperadas que se den con los usuarios,
mostradas en la Figura 42, a través de las funcionalidades del touchpoint, acompafiados de las

imagenes generados en los dispositivos moviles.
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Figura 42
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https://revistas.utp.ac.pa/index.php/ric/article/view/599/html,

Al generar estrategias competitivas de atencién al usuario objetivo, se hace necesario el
disefio y desarrollo de una aplicacién moévil, que atienda de manera efectiva los requerimientos
asociados a una gestién automatizada, para cada uno de los perfiles mas importantes que actian
dentro de la cadena valor.

Requerimientos no funcionales

Teniendo en cuenta las funcionalidades especificas que debe tener la aplicacién mavil,
y el tipo de servicio que entregara a los usuarios finales, se hace necesario analizar los criterios
implicitos relacionados con las caracteristicas bajo las cuales debera operar. A continuacion, se
hace mencion:

e Escalabilidad: se requiere una capacidad significativa de usuarios simultaneos que
estén utilizando el aplicativo, con una gran capacidad de hacer operaciones de lectura
por dia, consultas, compras y gestiones de inventario. Ademas, debe contar con una
capacidad relevante para gestionar las imagenes empleadas en las nurturing en una

base de datos que tiene una capacidad maxima de 10 GB. Las operaciones de
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eliminacion de documentos son de 20.000 por dia, al igual que la cuota gratuita del
almacenamiento en que cubre operaciones de escritura por dia.

¢ Mantenibilidad: el aplicativo fue disefiado para multiplataforma, en formatos robustos
alojados directamente en un drive, empleando servicios de AWS como EC2 para
computacién, RDS para bases de datos, y S3 para almacenamiento de archivos
estaticos, en base datos PostgreSQL, donde se podra ver las colecciones que
componen todo el proyecto, garantizando los decalogos de la programacion estandar,
con el fin de que sea entendible por otros desarrolladores.

e Seguridad: es la condiciébn mas importante, en donde inicialmente se solicita al usuario
gue, para crear una cuenta, debe hacer el registro de una direccién de correo
electronico y un password, que serd empleado y conocido Unicamente por el usuario.
Asi mismo, en cuanto a las reglas de seguridad es necesario validar que haya un
control y validacion para el acceso, que permite una autenticacién efectiva. De igual
manera, la aplicacion mévil tiene predeterminado las condiciones de privacidad, en la
cual, se asegura que solo los usuarios registrados y autenticados, puedan leer y escribir
sus datos. De la misma forma, todas las transacciones almacenadas en colecciones
generan un codigo de validacién Unico, que incluye los IDs de los usuarios, lo que
permite generar una trazabilidad.

e Fiabilidad: la aplicacion mévil permite que la consola esté disponible, proporcionando
estadisticas en el 100% del tiempo. En lo esencial, se proporciona funciones con
disponibilidad ilimitada, ademas la recopilacion y disponibilidad de los datos, es de
manera inmediata.

e Usabilidad: es la condicién que mas se valoré, para lo cual, se caracterizé de manera

preliminar el perfil del usuario, sus necesidades, problemas y el objetivo de uso de la
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aplicacion movil, con el fin de garantizar que puedan interactuar y hacer un empleo
masivo en todas las transacciones predefinidas, navegando por cada una de las rutas
definidas de manera sencilla. Hay una activacion sencilla, de alli, que la interfaz fuera
de facil interpretacion, donde el disefio de los menus tipo “hamburguesa”, facilita la
intuicién del usuario, con iconos y botones destacables que sirven de guia, formatos de
facil diligenciamiento, que permiten memorizar la forma de uso, con una vista horizontal
o vertical.

¢ Rendimiento: el acceso a la aplicacién movil se realiza en menos de tres segundos, con
una velocidad de trasmision y sincronizacion de datos dentro de los estandares
definidos. Debe sefialarse que se usa el SDK como controlador y validador del
rendimiento, como el Performance Monitoring que registra todas las actividades que se
realizan en primer y segundo plano.

e Compatibilidad: la aplicacién mévil funciona con los navegadores habituales, con la
posibilidad de ser inmersivo en otras plataformas.
Dashboards de control
Para mejorar la experiencia de los usuarios, tomar decisiones informadas y optimizar la
gestion de las compras, se tiene definido que los usuarios puedan visualizar de manera clara 'y
rapida el Historial de Compras, la Cantidad de Productos Vendidos y el Total de Ordenes,
segun las Figuras 43, 44 y 45 actualizados en tiempo real, expresados por cantidad y dinero, lo

gue les permite tomar decisiones informadas.
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Figura 43

Dashboards para el historial de compras en la aplicacién para el usuario.

Historial de Compras

[ Total Gastado (5)
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Nota. Tomado de la aplicacion Moévil Multiplataforma CRMInnovador.

Figura 44
Dashboard para el total de los productos vendidos en la aplicacién para el administrador

Estadisticas

©g Total de Productos

30

Nota. Tomado de la aplicacién Mévil Multiplataforma CRMInnovador.
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La Figura 45 muestra para el administrador el dashboards correspondientes al total de
ordenes que se generaron de los productos.

Figura 45

Dashboard para el total de los productos en la aplicacion para el administrador

i Total de Ordenes

Nota. Tomado de la aplicacién Movil Multiplataforma CRMInnovador.
Modelo de prondéstico con IA
Mediante el uso de la A se gener6é un modelo predictivo, a través de la definicién de
varios componentes esenciales que trabajan juntos para proporcionar prongsticos precisos, que
le permita al empresario anticiparse a los consumos de la demanda, determinados en gran
medida por el comportamiento de las ventas y sus datos histéricos, como marco de referencia.
e Datos de entrada: corresponde a los datos histéricos de las ventas, que son el soporte
del modelo predictivo, ademas sirven de insumo para entrenar el modelo y establecer
el patron de consumo. Lo anterior, exigié validar la calidad y relevancia de los datos,
incluye la limpieza, y tipo de datos.
e Seleccion de caracteristicas: los atributos empleados para la construccién del modelo
predictivo son de caracter numérico expresados en los consumos de los clientes,

establecidos por el tipo de producto, la cantidad de compra (unidades, magnitudes
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establecidas, segun el b/s ofertado), el valor total de las compras, y la fecha en la cual,
se realizé la compra.

e Modelo de prongéstico: la condicion matematica generada, sumada a las medidas
descriptivas segun los parametros establecidos, pruebas estadisticas, los datos
disponibles y naturaleza de estos, conducen a generar un modelo lineal multiple de
dos variables independientes y una dependiendo, para poder generar las predicciones,
segun la fecha de interés.

Y'=a' + byxq + byxy + b3xz ... by Xy

(Stock & Watson, 2015)

Donde:

Y' = Variable dependiente del tiempo
b,, = Tiempo desde la primera compra

Xy, = Cantidad de compras

e Validaciéon y evaluacién: se utiliza un conjunto de datos separado (conjunto de
validacién), para evaluar el rendimiento del modelo, segun las métricas como
precisién, sensibilidad, especificidad, para luego aplicar a nuevos datos para hacer
predicciones. El modelo entrega el Coeficiente (pendiente), que sefala la relacion
entre el tiempo transcurrido desde la primera compra y las ventas realizadas, y el
Intercepto, que sefiala el valor de las ventas cuando han transcurrido O dias desde la
primera compra. Lo anterior, mediante los analisis, se pueden generar patrones de

compra.
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Experiencia del usuario
El disefio del modelo tiene establecido que el texto sea de facil entendimiento, con
iconos atractivos para todo tipo de usuarios, ademas las rutas o flujos de acceso para los
usuarios es clara, que determina en gran medida una inclusién digital.
Gestor conversacional
Se contempla el uso de un ChatBot para mejorar la experiencia del cliente, para
optimizar la atencion y aumentar la eficiencia operativa, ya que ofrece una atencion al cliente
instantéanea y personalizada, disponible las 24 horas del dia. Para los microempresarios,

permite profesionalizar su atencién al cliente, optimizar sus operaciones y aprovechar la

retroalimentacion para un crecimiento sostenible en el entorno competitivo.

Multiplataforma

El modelo de marketing estratégico para la transformacion digital esta disefiado,
ejecutado e instalado en un servicio host que provee todos los recursos, lo que permite ampliar
el potencial del mercado, maximizando la accesibilidad y conveniencia para los usuarios,
aportando una ventaja estratégica en el entorno competitivo, para acceder a los diferentes
servicios desde distintos sistemas operativos, tener una experiencia fluida y consistente, no
limitando el uso a un solo sistema.

Los usuarios pueden iniciar una actividad en un dispositivo y continuar en otro, con
todos sus datos guardados y sincronizados, lo que mejora la flexibilidad y comodidad en su
experiencia, lo que garantiza acelerar la penetracion en el mercado al estar disponible en un
mayor numero de dispositivos desde su lanzamiento. Este tipo de acciones facilita llegar a una
audiencia mas amplia, promoviendo la adopcion y reteniendo usuarios de distintos sistemas
operativos, lo cual contribuye al crecimiento de la Ultima base de usuarios y, en ultima

instancia, a potenciar el mercado.
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Gestion de inventarios

En la Figura 46, se identifica la gestidn digitalizada para los inventarios, que es una
funcionalidad crucial para mejorar la eficiencia operativa, reducir los costos y optimizar la toma
de decisiones en el negocio, ya que una adecuada gestién puede marcar la diferencia entre un
negocio rentable y uno que enfrenta problemas de desabastecimiento o exceso de stock, lo que
permite la planificacion de los recursos empleados en las actividades comerciales.

Se faculta un seguimiento en tiempo real de las entradas y salidas de productos y de los
productos disponibles, lo que facilita la toma de decisiones informadas sobre cuando y cuanto
reabastecer, reduciendo la posibilidad de errores humanos, lo que les permite identificar
patrones de consumo y ajustar su estrategia de compras de acuerdo con las demandas del
mercado.

Figura 46

Kardex de Inventario

Kardex de Inventario

© Agregar Movimiento

dmemiaama

BB Movimientos de Inventario

Nota. Tomado de la aplicacién Mdévil Multiplataforma CRMInnovador.



MODELO DE  MARKETING ESTRATEGICO PARA LA 184
TRANSFORMACION DIGITAL E INNOVACION DE LOS PROCESOS EN
LA CADENA DE VALOR DE LOS MICRONEGOCIOS EN LA CIUDAD DE
BOGOTA D, C.
Gestor de proveedores
El modelo de marketing estratégico para la transformacion digital contempla una gestion
digital completa con el proveedor, que le permite administrar sus propias categorias y
productos, tener un control sobre su sistema de inventarios y administrar sus 6rdenes de
compra.
Es importante mencionar que tiene contemplado un médulo para gestionar la
comunicacion con los microempresarios a través de canales de Chats y PQRS, donde se
puede rastrear de manera eficiente las conversaciones, que les permite acceder de manera

oportuna, lo que favorece en gran medida los procesos de abastecimiento, para que los

tiempos de aprovisionamiento sean mas racionales.

Formalizacion de un sector de la economia

La formalizacién de los microempresarios es un paso clave para el desarrollo
econdémico y social de las ciudades, donde el sector informal constituye una parte significativa
de la economia. La falta de formalizacion suele limitar el acceso a beneficios como lineas de
crédito, programas de capacitacion, seguridad social, y redes de distribucion formales,
perpetuando asi las barreras al crecimiento empresarial y al bienestar de los emprendedores.
En este contexto, el modelo de marketing estratégico para la transformacion digital contempla
el poder emitir facturas electrénicas de manera sencilla, Figura 47 que puede ser impresa o
enviada a través de un correo electronico por el b/s accedido, y poder asi cumplir con las
normativas fiscales sin necesidad de invertir en infraestructura costosa o conocimientos
técnicos avanzados. Esto les permite operar dentro del marco legal, sino que también fortalece

la confianza de sus clientes y socios comerciales, ampliando su potencial de negocio.
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Figura 47

Modelo de facturacion electronica

Factura Electronica

Empresa XY Z - Facturacion Electronica

Fecha: 16/02/2025

ID de Orden: eac1d9f4-f978-4008-29df7-bee8ceb01b5c
Metodo de Pago:

Estado: In Progress

Autorizacion DIAN: 1 Numeracion: Desde: Hasta

Cliente:

Correo:

Direccidon: ,

Producto Cantidad Precio Unitario A (9% Total
Zapatos 4 $12300.0 $9348.0 $58548.0

Subtotal: $49200.0
VA (19%): $9348.0
TOTAL: $58548.0

Nota. Tomado de la aplicacion Mdévil Multiplataforma CRMInnovador.
Marketing

Teniendo en cuenta que los clientes se pueden diferenciar en habituales y
ocasionales, con un ajuste especifico a un determinado nivel de transacciones, lo que
evidencia embudos mas cortos, y ciclos de ventas mas especificos. La digitalizacion esta
presente en los procesos de comercializacion, ya que estan centralizados a través de la
automatizacién de mensajes emergentes de la marca, propiciados por los propios
empresarios, donde se podra enviar mensajes publicitarios de las ultimas novedades,

atendiendo las necesidades de un mercado especifico.

Gestor de PQRS
La interaccion que se suscita entre los empresarios, usuarios y proveedor, incrementa la
satisfaccion del servicio, al reducir los tiempos de espera y resolver las novedades que surgen
en los procesos comerciales que podrian obstaculizar la decision. En un contexto de comercio
digital donde la rapidez y la conveniencia son cruciales, el canal como medio de comunicacién
efectivo se convierte en un aliado estratégico, permitiendo a las empresas mantenerse

competitivas, mejorar la interaccion con sus clientes y adaptarse a las expectativas de un
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consumo, lo que permite responder de inmediato las gestiones, fortaleciendo la transparencia y

confianza en la relacién con el usuario

Visibilidad y posicionamiento
Mediante el uso masivo de la estrategia digital, se logra que los microempresarios
puedan tener una representatividad en los entornos digitales, con el uso masivo de canales de
mensajeria, email marketing, canales de publicidad a través de mensajes emergentes, y la

posibilidad de llegar a convertir los leads en clientes habituales.

Empoderamiento y autonomia
Al poder entregar informacién confiable de cédmo se comporta el negocio, la toma de
decisiones es mas acertada, ya que se tiene un mayor control sobre las variables que influyen

en la gestién del negocio, conservando la flexibilidad que caracteriza el contexto comercial.

Articulacion con sectores
Debido a la naturaleza del modelo de marketing estratégico para la transformacion
digital, a través de su implementacion por parte de los microempresarios, se puede generar un
proceso de articulacion con diversas entidades y politicas de orden gubernamentales.

Vinculacion con la cadena de valor en los micronegocios

Al revisar las actividades contenidas en la cadena de valor, mostrados en la Tabla 29,
es importante mencionar que la estrategia competitiva contempla el poder atender las
actividades primarias y las de soporte, segun las condiciones de mercadeo, que tienen una

calificacion en criticidad Alta.
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Tabla 29

Integracion cadena de valor y gestion del modelo.

Estrategia del Modelo

Tipo Actividad Definicién Condicion Actual .
Estratégico

1. Se desarrollo una funcionalidad
asociada a un sistema de
Kardex, intuitivo, de facil
manejo, centralizado y
accesible.

2. Permite administrar sus propias
categorias y productos, con la
digitalizacion de todos los b/s,
donde se determinan las
particularidades y la imagen del

Los mis_mo.
. . Valida las 6rdenes de compra,
microempresarios lo d l0S Drocesos
que reduce p
manifiestan que no manuales de compra, Yy
cuentan con garantizar una trazabilidad.
herramientas . R
Py ) 4. Permite una  actualizacion
digitales  eficaces, e ;
o, . automética del stock, registrar
Contempla la recepcion, — 9que€ permltar: en tiempo real los movimientos
Logistica almacenamiento, control ~generar un contro (Inventario Inicial, Entradas,
. . eficiente sobre las . A
Interna de existencia y la existencias Salidas e Inventario Final), con
distribucion interna. Ademés, né cuentan la re_spectiva fecha, segun los
. movimientos.
con un sistema de 5. Generar reportes en tiempo
registro que sefiale ' real
los movimientos que 6. Es accesible desde cualquier
se realizaron, : L
incluidas las fechas dls_polsmvo. B
correspondientes. 7. Evitalas _perdldas.

8. Una mejora en la toma de

decisiones, gracias a datos en
Primarias tiempo real.

9. Cuenta con tableros de
visualizacion.

10. Se pueden generar reportes,
para establecer patrones de
consumo. Cuenta con un
tablero, que sefala las
cantidades registradas segun el
modelo.

La  gestion de 1. Teniendo en cuenta, que los
proveedores es proveedores son un
considera como componente critico en el
deficiente, ya que no ecosistema empresarial, se
cuentas con un cuenta con un moédulo permite
sistema eficaz de crear los perfiles completos
seguimiento, control 2. Se puede hacer la clasificacion
y comunicacion. por tipo de categorias.
donde las compras 3. Tener una comunicacién
Transformacién fisica en '@s  realizan  por eficiente, donde se solicita a los
Produccién la elaboracion de B/S método de tanteo, proveedores la entrega de un
' estimaciones b/s, en una cantidad definida, a
visuales o por la través de canales de Chats y
experiencia, se PQRS, lo que incluye un rastreo
realiza sin ningdn eficiente de las conversaciones,
método analitico y notificaciones automaticas
las solicitudes de sobre los pedidos
aprovisionamiento 4. Generaciébn de reportes en
se realizan por tiempo real.
medio de canales 5. Permite Lo anterior, reduce los

habituales.

errores y tiempos,
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Tipo Actividad Definicion Condicién Actual Estrategia d,eI.Modelo
Estratégico
Permite una mayor
transparencia, control, y
optimizacion de los costos.
El reparto de los
productos se realiza En el médulo de notificaciones,
Logistica Corresponde a la bajo condiciones se definié un formulario para
Externa distribucion fisica de B/S. artesanales, y no que se registre los datos
ha un  control correspondientes a la entrega
y p g
efectvo de los de producto.
registros.
Permite a los clientes un acceso
mas rapido y de facil gestion, ya
que los  microempresarios
puedan ampliar su presencia en
la web, al llegar a un mayor
publico.
El modelo contempla que todo
tipo de usuarios, puedan
acceder y gestionar su
publicidad y las compras desde
cualquier dispositivo.
Tiene un gestor conversacional,
que permite  mejorar la
experiencia del usuario, y
aumentar la capacidad de
gestion.
Hay una ausencia Cuenta con moédulo donde los
de canales de b/s son organizados por
promocién. En lo categorias que puede
que respecta a las determinar el mismo
actividades de microempresario.
registro, y Esté disefiado para que puedan
promocioén de b/s, y acceder a todos los servicios,
teniendo en cuenta desde cualquier tipo de
Todas las actividades '@S caracteristicas dispositivo
Marketing encaminadas a la Propas del La . informacion esta
-, mercado, es un sincronizada.
gestion de los B/S. factor no tenido en Cuenta con mensajes
cuenta por los emergentes de la marca,
microempresarios. generados por los
microempresarios, donde se
puede enviar mensajes
publicitarios, segun las

necesidades del negocio.
Hay una funcionalidad de

Notificaciones comerciales,
donde el microempresario
puede hacer mensajes

instantaneos de publicidad, para
gue sean enviados de manera
masiva a toda la comunidad
registrada.

Cuenta con una pasarela de
pagos, donde el usuario puede
hacer el pago por cualquier
medio

No cuentan con

pronosticos, ni
herramientas

digitales que
indiquen los

Cuenta con una herramienta
estratégica, como lo es un
modelo de prondstico, realizado
a través de la IA, relacionada
con un modelo predictivo, de
caracter lineal multiple de dos
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Tipo Actividad

Definicién

Condicién Actual

Estrategia del Modelo
Estratégico

Aprovisionar

Desarrollo de
Tecnologia

Apoyo

Administracién

Compra de los demas
elementos que requiere
la organizacion para
operar.

Actividades que buscan
la mejora y gestion de
herramientas de digitales
para la organizacion.

Actividades de gestién
relacionadas con los
recursos de la
organizacion.

comportamientos
del mercado.

No tienen una
gestion eficiente con
los demas
proveedores.

No cuentan con
herramientas

digitales, para
apoyar sus
actividades

comerciales. Dentro
del contexto
comercial, se
identifica que los
niveles de
digitalizacién y

experticia en temas
relacionados con la

tecnologia son
deficientes.
Debido a la
naturaleza del
ecosistema

comercial, no se
genera procesos de
facturacién formal,
lo que ocasiona
elevados niveles de
informalidad,
limitando el acceso
formal de crédito, y
beneficios
articulados con el

variables independientes y una
dependiente, que determina la
cantidad y el valor de las ventas
para un tiempo establecido, que
permite anticipar tendencias,
optimizar los recursos, y mejora
en la toma de decisiones.

Los datos se convierten en
informacion  predictiva, que
genera una estrategia
competitiva, lo que impacta en
el historial de ventas, una
gestién adecuada de
inventarios, planeacién
financiera, reduccion de la
incertidumbre en la gestién
operativa, mayor eficiencia en la
cadena de valor, y mejora en la
competitividad.

Tiene configurado dashboards
que le indican al usuario, el total
de productos comercializados,
las ordenes generadas, el
historial de compras, por valores
monetarios y unidades.

Se puede generar una gestion
adecuada con los proveedores,
para que realicen compras
adecuadas, en los tiempos
establecidos.

El modelo contempla un Gestor
Conversacional, que permite
mejorar las condiciones en la
cuales se realizan los procesos
de negociacion, lo que ofrece
una experiencia interactiva, al
poder atender las novedades
durante las 24 horas.

Tiene Dashboard de control que
permite visualizar todo tipo de
informacion, disponible para
todo tipo de usuario, y poder
tomar decisiones informadas.

El desarrollo del modelo esta
disefiado en atender una
poblacion que tiene rasgos
particulares de
comercializaciéon, que en la
mayoria de los casos opera en
condiciones informales

Al poder generar procesos de
formalizacién, como el poder
emitir facturas electrénicas por
las transacciones comerciales,
les permite ser incluidas dentro
del marco legal, acceder a todo
tipo de beneficios, y fortalecer la
confianza con todos los actores
del sistema.
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Estrategia del Modelo

Tipo Actividad Definicion Condicién Actual o
Estratégico
sector
gubernamental.
Actividades que estan N cyentan con una 1 A través de las funcionalidad
relacionadas con las infraestructura - raves de las funcionalidades
Infraestructura ~ capacidades especial, seglin sus establecidas, se optimiza la
. . infraestructura operativa de los
operacionales de la necesidades de ;
N : negocios.
organizacion. negocio.

Nota. Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacién. La cadena de

valor en las empresas. Redilat

DOI: https://doi.org/10.56712/latam.v5i5.2736
Benchmarking estratégico CRM y el modelo de marketing propuesto

Con el fin de identificar las posibles oportunidades de mejora, e incrementar los valores

de uso ofertados en el disefio y desarrollo del modelo generado, la Tabla 30, contiene las

descripciones digitales obtenidas, en relacion con los CRM disponibles en el mercado.

Tabla 30

Tabla de criterio comparativo modelo de marketing y los CRM

Criterios

CRM vigentes en el mercado

Estrategia digital desarrollada

Mercado Objetivo

Usabilidad

Mentalidad centrada en el Cliente

Forecast de los consumos

Poblaciéon que tiene condiciones
incipientes de valoracion.

Las experiencias del usuario
deben reflejar un nivel de
satisfaccion completo.

Las aplicaciones perfilan las
necesidades de los clientes,
después de valorar el
comportamiento de compras.

Contienen métricas que sefialen
las percepciones de los usuarios.

Atiende una poblacién
desatendida especifica
denominados microempresarios,
catalogados como comerciantes
informales, estacionarios o
moviles.

Las percepciones de los grupos
de interés, con el fin de
convertirlos en clientes
habituales, y asi desarrollar
beneficios personalizados.

Desde la creacion del perfil del
cliente, se determina la
informacién de interés. Lo que
permite desde el primer contacto
con el cliente, una segmentacion
efectiva y diferenciada. El nicho
del mercado esta categorizado.
Generar publicidad actualizada,
segln las condiciones del
negocio.

La condicion para generar el
modelo predictivo implica la
definicion de consumos
estimados. Lo que implica,
mostrar los bienes/servicios con
precios actualizados, y que
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Criterios

CRM vigentes en el mercado

Estrategia digital desarrollada

Atencién puntual de las
necesidades de los clientes

Integracion de las diversas
funcionalidades

Informacién en tiempo real

Informacion de los Proveedores

Comunidad

Dashboard de consumos

Encuestas de satisfaccion

Uso de IA

La  tecnologia debe dar
respuestas a las inquietudes que
presentan los clientes.

Deben estar en la capacidad de
crear experiencias s, donde los
usuarios no deben alternar con
multiples aplicaciones,
optimizando los recursos.

Permite la toma de decisiones de
manera  agil, mejorando la
eficiencia operativa,
contribuyendo a la objetividad de
los procesos.

Gestiona de manera eficiente los
proveedores de los productos.

Los usuarios que comparten la
aplicacién generan lazos de
participacion, que permite mejorar
los vinculos sociales.

Dashboard para grandes
consumos, y con valores de
servicio adicional.

Se cuenta con encuestas de
satisfacciéon, que registran las
valoraciones de los clientes.

Cuentan con aplicaciones,
soportadas en herramientas de
IA, con costos adicionales.

pueden ser consultados desde
cualquier lugar.

Esta disefiado para gestionar los
PQRS, desglosados en:

Peticion

Queja

Reclamo

Sugerencia

Lo que permite que las
organizaciones y los usuarios,
administren de manera adecuada
la comunicacion efectiva.

La aplicacién es multiplataforma,
lo que indica que se pueden
instalar y habilitar de manera
individual a cada tipo de usuario,
ademas de ser considerada
“soluciones a la mano”.

El disefio de la aplicacién permite
tener un flujo adecuado de
informacion, sobre la
disponibilidad de los productos,
inventarios y precios,

Entregar informacion puntual a los
proveedores para que realicen
abastecimiento efectivo

Se crea una comunidad de
usuarios, a través de la cual, se
puede mejorar la comunicacion, y
fomentar la colaboracién, al
buscar los mismos beneficios
compartidos.

Se cuenta con dashboards, para
los microempresarios y clientes,
gue muestran los consumos
realizados por producto, y las
ventas realizadas. No tienen
costo adicional.

Se cuenta con un sistema de
validacion, a través de puntajes y
mensajes de texto, que muestran
las valoraciones que se hacen del
bien/servicio adquirido.

El sistema de prondstico para los
microempresarios cuenta con una
IA de prondstico, que le permite
conocer los consumos, de los
usuarios.

Nota. Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

CRMREAL Cémo revolucionar la gestion de la relacién con el cliente. Esic. 2025

https://app.diagrams.net/
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MODELO DE

BOGOTA D, C.

Benchmarking estratégico APS y el modelo de marketing propuesto

MARKETING

ESTRATEGICO
TRANSFORMACION DIGITAL E INNOVACION DE LOS PROCESOS EN
LA CADENA DE VALOR DE LOS MICRONEGOCIOS EN LA CIUDAD DE

PARA

La Tabla 31, sefiala los beneficios que tiene el modelo de marketing propuesto y los

APS (Software de Planificacion y Programacion Avanzada), para determinar las condiciones

favorables.
Tabla 31
Criterio comparativo modelo de marketing y los APS
. L APS Kinaxis APS Simio
Dimension APS 09 (Planificacion Modelo propuesto (Gemelo digital +
estratégica (Digital Brain) (Investigacion) : -
concurrente) simulacion)
Modelo del negocio Empresariales Supply chain Modelo sostenible adaptado Escenarios
9 globales management a las necesidades Industriales
Automatizacion de Uso de IA y Automatizacion de Automatizacion comercial Optimizacién de

los procesos Automatizacion

Usuario

o y Gestion avanzada
experiencia

Planificacion de la Planificacion de los
gestién operativa procesos integrados

Predicciones Y ML y grafos con IA

analitica
Toma de las Decisiones con
decisiones auténomas
. . Integracion ara
Funcionalidades 9 P
end-to-end

Ecosistema integral

Comunidades .
empresarial

Relacion  efectiva Integracion con los
con el cliente consumos

Modelo econémico y Licencias con costo
costo empresariales

la Gobernanza de los
datos

Seguridad en
cadena de valor

Actividades
formalizacion

de Integracion analitica
y financiera

. Toma de datos en
Datos en tiempo real

tiempo real
Modelos de Integrado a los
marketing consumos de

estratégico demanda

actividades operativas

Paneles de relaciones
complejos

Sincronizacién
vinculante y
concurrente

ML aplicado a los
consumos

Respuesta en el tiempo
real

Orquestacion completa

del supply chain
management
Colaboracion integral
logistica

Vinculacién

visibilidad cliente

Licencias con valor
corporativas
Control superior
empresarial
Integracion parcial
empresarial

Visibilidad de la
informacién

Integrado Gnicamente
a las ventas

de todas las actividades
Usabilidad intuitiva, simple e

intuitiva para todos
Gestion

Empleo del
prondstico con A

Presentacion

dashboards en tiempo real

Plataforma de uso integrada
con CRM + modelo de

marketing

Amplia comunidad digital de

usuarios
Gestion de

+segmentacion
Modelo de

Validacién, Autenticacion y

trazabilidad

Generacion de

facturacion electrénica

adecuada
inventarios e integrado a los
proveedores en tiempo real

Modelo de

PQRS
Y ChatBot + e-mail marketing

marketing
gratuito para usuarios

fases técnicas

Técnica definida y
especializada

Simulacion de
escenarios
avanzada

Modelos bésicos
de simulacién

Escenarios
limitados
simulados

Integracion bésica
operativa

No esta priorizado

Limitada e
indirecta

Licencias
costosas

muy

Control de
elementos
técnicos

No definido o
explicito

. - Simulacién
Datos e informacién en .
; exclusiva y
tiempo real N
dinamica
Personalizacion -
y No definido

automatizacion
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. L APS Kinaxis APS Simio
Dlmer]spn .A.PS 09 . (Planificacién Modelo propg,esto (Gemelo digital +
estratégica (Digital Brain) (Investigacion) : 2

concurrente) simulacion)
Escalabilidad Alta (empresariales) Alta (cloud) Arquitectura  de . cloud Alta (corporativa)
escalable empresarial

o Alta complejidad Media y alta Multiplataforma y de facil Alta  nivel de

Accesibilidad para los - .
. complejidad uso complejidad
empresarios

Nota. Elaboracién propia.

Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

El modelo propuesto evidencia diferencias estratégicas y funcionales significativas, ya
gue mientras los APS tradicionales se orientan a la optimizacién de las cadenas de suministro
corporativas, planificacion avanzada, y la simulacién, el modelo desarrollado se encuentra
disefiado especificamente para las necesidades de los micronegocios, integrando marketing
estratégico, transformacion digital y herramientas inteligentes orientadas a mejorar eficiencia
operativa y gestion comercial.

Asimismo, el modelo incorpora funcionalidades diferenciales como gestor
conversacional, CRM, gestién de PQRS, automatizacién comercial, dashboards en tiempo real,
y prondsticos con inteligencia artificial, dentro de una multiplataforma de arquitectura gratuita, y
de facil adopcidn, para lo cual, la integracion amplia el alcance convencional de los APS al
incorporar formalizacion, accesibilidad y comunidad digital, consolidando una propuesta
sostenible orientada a la transformacion digital, fortalecer la competitividad, y la productividad

en los micronegocios de la ciudad de Bogota D.C.

193



MODELO DE MARKETING

ESTRATEGICO

PARA

LA

TRANSFORMACION DIGITAL E INNOVACION DE LOS PROCESOS EN
LA CADENA DE VALOR DE LOS MICRONEGOCIOS EN LA CIUDAD DE

BOGOTA D, C.

Demand driven technology

A continuacion, se condensa la matriz en la Tabla 32 de integracion ecosistémica, que

articula los componentes centrales del modelo de investigacion.

Tabla 32

Tabla de integracion ecosistémica

Componentes del Nivel operativo (ejecucion y

Nivel estratégico (visioén y

Nivel tactico (gestion y

ecosistema resultados) direccionamiento) articulacion)
Implementa  acciones de . . L . Define las estrategias en
Modelo de p o Orienta la innovacion, analitica, y . 9
) promocién de productos, DA . acciones concretas
marketing la transformacion digital mediante

comerciales, y de gestion de

estrategico clientes en la app.

Recomienda abastecimiento,

APS con IA ejecuta predlccpngs de
o consumo, Yy optimiza los
(planificacion .
avanzada) tiempos de respuestq en
todas las operaciones
comerciales.
Infraestructura Captura datos y facilita la

interaccion entre actores del
ecosistema, en tiempo real,

tecnologica (App
+ arquitectura)

Consulta de productos,
precios e inventarios desde
multiples canales y permite

Omnicanalidad
(ecosistema

digital) . .
transacciones en tiempo real.
- nera repor n
Analitica e Gene a repo tes que apoya
o : la gestion diaria del negocio, a
inteligencia de A . 2
datos través de visualizacion de

métricas en dashboards

Se reducen ineficiencias al
controlar los inventarios,

Cadena de valor . o
transacciones, y logistica en
tiempo real.

Generan datos y
retroalimentaciéon continua, al
Interactuar directamente en la
plataforma (abastecimiento,
ventas y compras)

Grupos de interés
(Stakeholders)

Automatiza la gestion de
o inventarios,  comunicacion,
Digitalizacion de -
procesos comerciales, vy
procesos . X
precios con clientes vy
proveedores.
Micronegocios Implementan la app para
(unidad de mejorar la eficiencia

andlisis) operativa, al ser usada como

usabilidad e interoperabilidad.

Fortalece la cadena de valor, al
posicionarse como motor
predictivo que soporta la toma de
decisiones estratégicas,
anticipando demanda,
optimizando los inventarios

Representa el concepto de
“unified commerce”, y la base del
modelo esta alineada con

sistemas modulares escalables.

Se concibe como un modelo
integrado para canales fisicos y
digitales bajo una experiencia
unificada.

Es la base para la ventaja
competitiva, que permite tomar
decisiones basadas en el
comportamiento del mercado.

Establecido como un sistema
integral digital, cada eslabon se
optimiza mediante el uso de la
automatizacion y la analitica.

Vinculados en un ecosistema
colaborativo que incluye
microempresarios, clientes,
expertos y proveedores alineados
con la co-creacién de valor.

Es un habilitador estratégico de
competitividad, permitiendo
automatizar procesos, integrar
datos, y escalar operaciones.

nacleo del
a la

modelo,
inclusion

Son el
orientado

(campafias,  personalizacion
segmentacion,).

Fusiona modelos de
simulacion, optimizacion y de
recursos, alineando la oferta
con demanda en contextos
dindmicos.

Integra las funcionalidades (IA,
CRM, marketing e inventarios)
en una sola plataforma que es
accesible.

Gestiona todos los puntos de
contacto (clientes, app, Yy
proveedores), garantizando
consistencia en la experiencia
del usuario.

Permite evaluar desempefio,
modelar variables, y ajustar
estrategias mediante KPI's
clave.

Se coordinan actividades de
comercializacion,
abastecimiento y distribucion
mediante uso de herramientas
digitales.

Trafico mediante flujos de
informacién de orden
bidireccionales, fortaleciendo la
toma de decisiones conjunta

Facilita la integracion de
canales (omnicanalidad), la
interoperabilidad entre

sistemas y la captura de datos
en tiempo real.

Se segmentan por condiciones
tecnolégicas, estructurales y
comerciales, permitiendo
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Componentes del Nivel operativo (ejecucion y Nivel estratégico (vision y Nivel tactico (gestion y
ecosistema resultados) direccionamiento) articulacion)
herramienta de gestion diaria competitiva en los mercados, disefiar estrategias

(clientes, inventarios, ventas) mediante la transformacion digital diferenciadas, acorde al nivel

de madurez digital.

Nota. Elaboracién propia.
Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

La matriz permite evidenciar que el modelo de marketing se configura como un
ecosistema digital integrado, donde cada componente tienen una funcion interdependiente
dentro de una arquitectura multinivel. Inicialmente, en el plano estratégico, el modelo se
sustenta en la convergencia entre marketing, analitica y digitalizacion, alinedndose con el
enfoque de unified commerce, en el cual se prioriza la coherencia de datos y la integracion de
canales.

En el nivel tactico, la funcionalidad permite operacionalizar la estrategia mediante
mecanismos de segmentacion, prediccion y optimizacion, lo que permite facilitar la adaptacion
a entornos altamente dinamicos, actuando como puente entre la vision estratégica y la
ejecucion operativa, y finalmente, en el nivel operativo, a través de la implementacién de la
aplicacién movil gue materializa el modelo, permitiendo asi la automatizacion de procesos, la
captura de datos en tiempo real y la interaccion directa entre los diferentes actores del
ecosistema, que determina la eficiencia operativa, y la generacion de valor sostenido a través
de la mejora continua.

Market orientation

Es importante analizar que las organizaciones demandan apoyos estratégicos, que
involucran inclusive la orientacién que se da a la Orientacion de la Cadena de Suministro (SCO
por sus siglas en ingles Supply Chain Orientation), que debe constituirse como una filosofia
organizacional de caracter sistémico, que esta orientada a la integracion de los diferentes

actores, flujos de informacion y procesos en la red de valor, que aplicados de manera puntual
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generan ventajas competitivas sostenibles mediante la articulacion estratégica de proveedores

y clientes. Ademas, es importante, tener presente las dimensiones relacionales, como la

credibilidad, confianza, compromiso, compatibilidad organizacional y normas cooperativas, que

integradas configuran una infraestructura social del sistema logistico, que determinan en gran

medida que la eficiencia no depende exclusivamente de la optimizacion de procesos, sino de la

calidad de las relaciones interorganizacionales (Ocampo & Prada, 2018).

La Tabla 33, muestra la evidencia que la orientacion a la cadena de suministro,

ampliada hacia los grupos de interés, configura un marco analitico de naturaleza de orden

sistémico, donde la competitividad emerge de la articulacién coherente entre dimensiones

estratégicas, relacionales y operativas.

Tabla 33

Tabla de analisis integrado SCO

Dimension estratégica

Articulacién con el
modelo de
investigacion

Implicacién en
micronegocios

Contexto
Colombia — Bogota

Fundamento tedrico
integrado

Colaboracion
interorganizacional

KSCM (gestién
operativa de la
cadena)

OBE (efectividad de
compras)

Integracion externa

Integracion interna

Orientacion al
mercado

Fortalece vinculos
colaborativos en la
comunidad digital

Optimiza la
planificacion APS con
IA en la toma de
decisiones

Mejora decisiones de
abastecimiento al usar
analitica predictiva

Genera
interoperabilidad en la
plataforma digital

Modelo define,
organizay estructura
los procesos internos

Fortalece la toma de
decisiones, soportada
en analitica de datos

Desconexién
competitiva

Ineficiencia en la
gestion de
inventarios y
compras

Compras no
estratégicas

Bajos niveles de
conectividad
comercial

Ausencia de
estandarizacién en
los procesos

Toma de decisiones
basadas en la
intuiciéon

Coexiste una débil
cultura de
cooperacion
interempresarial

Deficiencias en
gestién y planificacion
en el abastecimiento

Limitado acceso a
informacién de
demanda y precios

Ecosistema
empresarial muy
fragmentado

Son estructuras
organizativas
incipientes

Informacion limitada,
dispersa y nula
capacidad analitica

Generacion de valor a
través de las redes
colaborativas

Capacidad de control,
planificacion y ejecucion
operacional y logistica

Compras orientadas a la
generacion de valor

Articulacion de los
diversos actores de la
red de valor

Mejora en la eficiencia a
través de la
coordinacion
interfuncional

Adaptacion a las
dinamicas competitivas
a través de inteligencia

de mercado
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Articulacién con el
modelo de
investigacion

Dimension estratégica

Implicacién en
micronegocios

Fundamento tedrico
integrado

Contexto
Colombia — Bogota

Hay una mejora
eficiencia, al obtener
informacién en tiempo
real

Intercambio de
informacion

Innovacion
permanente en la
cadena de valor

IA 'y digitalizacion
transforman procesos

Plataforma digital
integra los clientes,
proveedores y
microempresarios

Orientacion a los
Stakeholders

SCO (Se define la
orientacion a la
cadena de suministro)

La app determina la
integracion digital de la
cadena de valor

Integracion directa

Gestion de . .
microempresario-
proveedores
proveedor
Mejora en el Mejora en eficiencia de
desempefio los procesos de ventas

organizacional y sostenibilidad

Sistemas de evaluacion
y reputacion que
fortalecen la confianza

Compromiso,
confianzay
credibilidad

Sistema que permite
seguimiento,
segmentacion y
retencién

Orientada al cliente

Optimiza la cadena al
generar integracion
digital

Cadena de valor

No se determina las

proyecciones de la
demanda

Procesos
artesanales y
tradicionales poco
eficientes

Relaciones de baja
cooperacion y
aisladas

Operacion de baja
eficiencia
estructural y
fragmentada

Alto nivel de
dependencia hacia
los intermediarios

Alta deficiencia y
vulnerabilidad
econémica

Débil consolidacion
y debilidad de las
redes de valor

Relacion
fragmentada en las
transacciones de
los clientes

Mejora en las
condiciones
operativas

La informacién es el
nucleo central para la
coordinacion y
sincronizacion

Nulo nivel de
digitalizacion

La tecnologia es el
motor de la
competitividad

Baja nivel de
adopcion tecnoldgica

Limitada coordinaciéon
entre todos los

Enfoque de tipo
relacional que vincula

actores del los intereses de los
ecosistema actores internos y
empresarial externos

Nueva filosofia
organizacional
sistémica, basada en la
colaboracién,
integracion, y visién de
red de valor

Limitada articulacion
logistica, con baja
adopcioén digital

Relaciones de tipo
estratégico de mediano

Prevalecen las
relaciones

transaccionales y largo plazo
Baja competitividad y lntegirr?gg)c?é?‘e la

productividad OBE, KSCM y SCO
Procesos informales
limitan la estabilidad
en las relaciones
comerciales

KPI’s vinculadas para el
desempefio
organizacional

Estrategia orientada a la
Limitada fidelizaciébn y generacion de valor, y
baja personalizacion del modelo de
marketing estratégico

Sistema integrado por
un sinnimero de
actividades generadoras
de valor

Desarticulacién entre
los eslabones de la
cadena de valor

Tomado de: ResearchGate

https://www.researchgate.net/publication/316732249 Orientacion _a la_cadena de suministro y su relacion co

n_diferentes grupos de interes Una revision bibliografica

https://www.researchgate.net/publication/322808122 Orientacion _a la_cadena de suministro y su_relacion co

n_los proveedores Una revision_bibliografica?enrichld=rgreq-009368152c07bad6c95ec702a2de8dd3-

XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdIOzMyMjgwODEyM|tBUzo10Dg2NDgwNDcyMDIzZMDRAMTUXxNzM1NjAzOTE4

NQ%3D%3D&el=1 x 3& esc=publicationCoverPdf
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Las limitaciones estructurales que predominan en los micronegocios restringen en gran
medida la adopcion de los enfoques gerenciales, sin embargo, son estas mismas condiciones
las que configuran un escenario propicio para la implementacion del modelo propuesto, que
tiene la capacidad de transformar relaciones transaccionales en vinculos colaborativos
sostenibles.

Desde esta perspectiva, la incorporacion de herramientas como CRM, analitica de datos
y APS con inteligencia artificial permite operacionalizar los principios del SCO, facilitando la
gestion de Stakeholders, la optimizacion de la cadena de valor y la mejora del desempefio
organizacional. De manera complementaria, la digitalizacion actda como catalizador de la
integracion, permitiendo la captura, procesamiento y utilizacion de informacién en tiempo real

para la toma de decisiones estratégicas.

Dimensiones del modelo estratégico

Con miras a presentar los aspectos representativos que tiene implicito del modelo, y
teniendo en cuenta las connotaciones digitales que deben prevalecer en su disefio e
implementacion, es necesario mencionar los aspectos mas representativos que son
considerados como las ventajas competitivas, que busca cubrir los vacios presentes en la
literatura actual:

Desarrollo de la App

Teniendo en cuenta el desarrollo de la presente investigacion, que se concentra en
colocar al servicio el disefio y desarrollo de un modelo de marketing estratégico para la
transformacion digital e innovacién de los procesos en la cadena de valor de los micronegocios
en la ciudad de Bogota D, C., el desarrollo de la aplicacion movil se configura como un
resultado tangible y verificable del proceso investigativo, que materializa los fundamentos

tedricos y metodoldgicos del modelo de marketing estratégico orientado a la transformacion
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digital, que simboliza la operacionalizacion del conocimiento generado, permitiendo su
aplicacion en escenarios reales de los micronegocios.

Desde una perspectiva funcional, la aplicacién incorpora componentes clave como
gestion de transacciones, analitica de datos, interaccion con usuarios y automatizacion de
procesos, lo que permite mejorar la eficiencia operativa y la toma de decisiones, y su disefio
prioriza la accesibilidad, simplicidad y adaptabilidad, asegurando su uso en contextos de baja

adopcion tecnoldgica. Para lo cual, a continuacién, se muestra las validaciones tedricas:

Metodologia SCRUM

Para llegar a encontrar las condiciones mas favorables, se hizo necesario emplear la
metodologia Scrum, con el fin de obtener una coordinacion adecuada del framework, que
pueda garantizar la entrega oportuna y eficiente del desarrollo del aplicativo. La Figura 48
esquematiza la dinamica generada en la metodologia.

Figura 48

Desarrollo de la metodologia SCRUM para el desarrollo del aplicativo

v e D i

24 horas Empresarios
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necesidades de los Usabilidad.

Empresarios Funcionalidad y

Tradicionales Complementos
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Requerimiento
Funcionales del Cx

Apps

Nota. Adaptado de la herramienta de diagramacion lineal Draw.io para disefiar diagramas.
https://revistas.utp.ac.pal/index.php/ric/article/view/599/html,

Teniendo en cuenta las condiciones propias del desarrollo de la investigacion, se

determina los siguientes roles:
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Product owner: debido a la importancia que tiene el progreso del aplicativo, se hace
necesario que el investigador sea el gestor que lidere el disefio, desarrollo y validacion,
ya que conoce las condiciones requeridas por parte de los empresarios.

Product backlog: la lista de trabajo, que debe ser atendida por parte de los
desarrolladores, incluye la discriminacibn de los Requisitos del cliente, y los
Requerimientos funcionales y no funcionales, segun las indicaciones de las experiencias
de los leads.

Sprint planning meeting: se realizaban reuniones periddicas con el desarrollador, con el
fin de validar las entregas.

Sprint backlog: de acuerdo a las percepciones recogidas en los procesos de las
investigaciones, se elaboro lista de historias de usuario.

Team: el grupo de trabajo estaba conformado por un desarrollador que ejercia el disefio,
la implementacion y la funcionalidad de las aplicaciones.

Sprint: las reuniones se realizaban segun los avances obtenidos, y de acuerdo con el
cronograma definido.

Finished work: al finalizar con las validaciones y el cumplimiento de los requerimientos,
se realiza la entrega del aplicativo movil.

Sprint review: los grupos de interés conformados por los Microempresarios, Nicho de
Mercado, Expertos y los Consultores, son los encargados de validar el aplicativo, a través

de un instrumento disefiado para tal fin.

Innovacién conceptual

Desde las condiciones teodricas, la plataforma permite el acceso libre y sin restricciones,

adaptada a todo tipo de usuarios con niveles incipientes de alfabetizacion digital. Las

condiciones propuestas en el modelo redefinen en la forma en que los microempresarios
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interactlan con la tecnologia, al transformar la aplicacién mévil en un potente asistente de
gestién comercial, capaza de optimizar los procesos operativos y fortalecer las experiencias de
los clientes. La aplicacion trasciende del rol tradicional de las aplicaciones comerciales, al
convertirse en una infraestructura digital que facilita la toma de decisiones estratégicas en

entornos empresariales caracterizados por la incertidumbre comercial.

Disefio del aplicativo
Como resultado del proceso analitico, se disefié y desarrollo una aplicacion maovil
empresarial, con enfoque en la Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM), que permite

acceder desde cualquier lugar, multiplataforma, de forma facil, y sin costo, a saber:

o Solucion tecnoldgica: Aplicacion Mévil Multiplataforma CRMInnovador.

Identificacion de los requisitos del cliente
Presentacion de requisitos: con el fin de generar un consolidado de los requisitos
que debian reunir el aplicativo, y poder cumplir con las expectativas, se procedié a generar
el documento denominado Especificacion de Requisitos de Software (ERS), contenidos en
la Tabla 34.

Tabla 34

Especificacion de Requisitos de Software (ERS)

Condicién Descripcion
Revisar las estrategias comerciales mas efectivas,
empleadas en los contextos del marketing, que
permita superar los desafios que puedan surgir en
los escenarios comerciales, a través de los cuales
se pueda maximizar los resultados del negocio,
generando una expansion de la empresa, mediante
un aplicativo empresarial, enfocado en la Gestion
de Relaciones con el Cliente (CRM).
En la era de la transformacién digital, la manera
como se realizan los negocios ha cambiado, y
pensando en lo anterior, se pretende generar un
aplicativo empresarial, que permita el registro de los
usuarios, gestion de los productos en los
inventarios, realizar compras, gestionar y rastreo de
PQRS, generacion de campafas publicitarias y
seguimiento a las ventas.

Introduccién

Alcance del Producto
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Condicion Descripcion
A través del aplicativo movil, se busca crear y
mejorar las experiencias comerciales con los
clientes habituales y lead, propiciando el
¢ De qué se trata la solucion y/o idea de negocio? incremento de la productividad. El aplicativo permite
organizar las cuentas y productos de forma facil,
accediendo desde cualquier lugar, rastreando las
interacciones generadas.
A todos los empresarios y lideres organizacionales
que estén atentos a las necesidades de
potencializar sus actividades relacionadas con el
negocio.
La aplicacién, debe permitir acceder desde
cualquier dispositivo, con iconos y texto guia, de
facil entendimiento y atractivo para todo tipo de
usuarios, ademas las rutas o flujos de acceso para
Indiqgue como su producto o servicio mejora el que  los usuarios debe ser clara, segun la funcionalidad
esta actualmente en el pais o su region. de busqueda. Finalmente, la gestion de la
informacion, tabulacion y la recoleccion de datos
debe ser eficiente, de manera gratuita. La
aplicacién, deben se modular segun el perfil del
usuario.
Nota. Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

Publico Objetivo

Adaptado de “Especificacion de Requisitos de Software (ERS).” por G. Pantaleo, 2016, Calidad en el Desarrollo del
Software, Editorial Alfaomega, S.L, p.247.

Se muestra la Especificacién de Requisitos de Software (ERS), segun la condicién y

descripcion a tener en cuenta en el disefio de las aplicaciones modulares.

Integracion de las funcionalidades digitales del modelo

Desde una perspectiva investigativa, el disefio y desarrollo del modelo de marketing
estratégico para la transformacion digital constituye un campo en constante evolucion, que
busca recoger por los avances tecnoldgicos que se derivan de la IA, para colocarla el servicio
de los empresarios que tienen dinamicas crecientes, y que demandan soluciones digitales a su
nivel. Este proceso contempla la integracion de un conjunto de disciplinas que van desde la
ingenieria de software hasta el andlisis de comportamiento del usuario. Como investigador,
resulta fundamental analizar las diversas fases del desarrollo y su impacto en la adopcién y
efectividad del desarrollo, especialmente en entornos cambiantes en los micronegocios.

El desarrollo de la aplicacion movil involucro un proceso integral que combino mdaltiples

herramientas y metodologias para asegurar que la solucion digital responda de manera efectiva
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a las necesidades identificadas de todos los usuarios, y lo planteado en el modelo de marketing

estratégico para la transformacion digital. En primer lugar, se hace necesario rastrear la
fundamentacion que han tenido la aplicacion moévil a lo largo del tiempo, para después indagar
sobre el contexto en el cual operaré la aplicacién, identificando los requerimientos técnicos,
funcionales y de usabilidad necesarios para alcanzar los objetivos del negocio y satisfacer las
expectativas de los usuarios.

Para asegurar que la aplicacién cumpla con las expectativas de los clientes, es esencial
realizar un analisis detallado de los requerimientos de los usuarios, identificando sus
necesidades, preferencias y comportamientos, analisis que es la base sobre la cual se
construyen los elementos funcionales de la aplicacién mdévil, alineando sus caracteristicas con
los objetivos estratégicos del negocio.

En el proceso de disefio y analisis para el desarrollo de la aplicacion movil, fue
necesario recurrir al disefio y estructuracion de los Diagramas de Clases, de Actividades, de
Casos de uso de usuario, de Entidad, de Secuencias y de Clases, entre otras. Finalmente, el
front end y la experiencia del usuario se trabajan a través del storyboard del aplicativo, que es
una representacion gréafica de las pantallas, flujos de trabajo y la interaccion del usuario con la
aplicacion movil.

Diagrama de clase

El siguiente Diagrama de clase, traza claramente la estructura del sistema de la

aplicacion movil, empleado para modelar las clases, atributos, operaciones y relaciones entre

objetos utilizados en la aplicacion.

203



MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA LA
TRANSFORMACION DIGITAL E INNOVACION DE LOS PROCESOS EN
LA CADENA DE VALOR DE LOS MICRONEGOCIOS EN LA CIUDAD DE
BOGOTA D, C.

204

Figura 49

Diagrama de clases de los aplicativos
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Nota. Adaptado de “Understanding UML The Developer's Guide. With a Web-Based Application in Java “, por. P.
Harmon, M. Watson, p.111.
https://app.diagrams.net/

El Diagrama de clase, entrega una mayor amplitud de la aplicacion mévil, con una
estructura mas detallada de las clases y sus atributos, junto con métodos asociados a cada
clase, validando la légica y funcionalidad del modelo de marketing estratégico para la
transformacion digital, integrando los atributos clave de cada entidad, y las operaciones

(métodos) necesarias para gestionar los datos en la aplicacion movil.
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A continuacion, se presenta un andlisis basado en la informacion extraida del diagrama.

La clase “Usuario” contiene los atributos que incluyen los registros de la informacion
personal como el nombre, apellido, direccidn, correo electrénico, teléfono, y estado del usuario,
incluida la fecha de creacién y de actualizacion del registro del usuario. Los métodos
disponibles permiten la gestion completa del ciclo de vida del usuario, tales como crear,
consultar, actualizar y eliminar usuarios, igualmente la capacidad de iniciar y cerrar sesion.

Las relaciones estan vinculadas con "Tipo de usuario", lo que permite diferenciar entre
clientes, vendedores y otros roles, ademas de "Negocio", "Ordenes", "Facturacion", y "PQRS",
reflejando el amplio rango de interacciones que un usuario puede tener en la aplicacion mavil.

La clase “Tipo de Usuario” corresponde a la informacién sobre el tipo de usuario (por
ejemplo, cliente, vendedor, administrador) y su estado, que proporciona los métodos para la
gestién del tipo de usuario, como crear, consultar, actualizar y eliminar tipos de usuario. Esta
relacionada con la clase "Usuario”, donde cada usuario est4 asociado con un tipo particular, lo
gue define su rol dentro de la plataforma.

La clase “Ordenes” comprende la informacion como el identificador de la orden, el
estado de la misma, el total, y las fechas de creacion y actualizacion, que permite gestiona el
ciclo de vida de una orden con métodos para crear, consultar, actualizar y eliminar érdenes.

La clase de “Relaciones” se fundamenta en la relacion que tiene con las clases
"Usuario" (el comprador), "Detalle de la Orden", "Facturacién", y "Calificaciones", que reflejan
como las 6rdenes estan centralmente ubicadas en el flujo de la aplicacion movil.

La clase “Negocio” valida los atributos clave como nombre del negocio, direccion,
teléfonos, redes sociales, descripcion, y contactos importantes como el correo electrénico o
WhatsApp, proporcionando los métodos necesarios para crear, consultar, actualizar y eliminar

informacion sobre el negocio.
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La clase de relaciones esta unida a la clase "Usuario" (propietario del negocio),
"Productos" (productos que el negocio vende), y "Ordenes" (transacciones realizadas por el
negocio).

La clase “Productos” contiene informacion detallada del producto, como nombre,
descripcioén, precio, imagen, disponibilidad, y la categoria a la que pertenece, donde se puede
realizar una gestién completa de productos a través de métodos para crear, consultar,
actualizar y eliminar productos. Esta vinculada con "Negocio" (que vende el producto) y
"Categorias" (clasificacion del producto), ademas de "Ordenes" y "Detalle de la Orden",
indicando que los productos forman parte de las transacciones realizadas.

La clase “Categorias”, determina los atributos del nombre y descripcion de la categoria,
asi como las fechas de creacién y actualizacion, proporcionando los métodos para crear,
consultar, actualizar y eliminar categorias, segun la relacion que tiene con la clase "Productos",
lo que permite clasificar los productos en diferentes categorias.

Para la clase “Facturacion”, se incluye los detalles importantes de la factura, como el
total, IVA, método de pago, estado de pago, y los identificadores relacionados con la orden y el
usuario, para lo cual, es posible crear, consultar y eliminar facturas. Esta relacionada con las
clases "Usuario", "Ordenes", "Detalle de la Orden", "Método de pago" y "Estado de pago”, como
proceso final en una orden completada.

La clase “Detalle de la Orden”, detalla los productos dentro de cada orden, con atributos
como el precio unitario, cantidad, y subtotal, que tiene conexién con "Ordenes" y "Productos”,
permitiendo asociar productos especificos a cada transaccion.

La clase “Calificaciones”, tiene la propiedad de generar la puntuacion y comentarios del

usuario sobre la orden, relacionada con "Ordenes" y "Usuario", permitiendo que los clientes

califiquen las transacciones.

206



MODELO DE  MARKETING ESTRATEGICO PARA LA 207
TRANSFORMACION DIGITAL E INNOVACION DE LOS PROCESOS EN

LA CADENA DE VALOR DE LOS MICRONEGOCIOS EN LA CIUDAD DE

BOGOTAD, C.

La clase “PQRS” valida los detalles de la solicitud (peticiones, quejas, reclamos o
sugerencias), como la fecha, descripcion y comentarios, que enfoca la gestion de soporte al
usuario, relacionada con "Usuario”, "Estado PQRS" y "Tipo PQRS", lo que permite una
clasificacion y seguimiento adecuado de cada solicitud.

La clase “Método de Pago y Estado de Pago”, contienen informacion basica sobre los
métodos y estados de pago, con atributos como el nombre del método de pago y el estado
actual de la transaccion.

La l6gica de la aplicacion movil permite garantizar una armonizacién de los aspectos
esenciales del comercio en micronegocios, que permite asegurar una experiencia de usuario
coherente y eficiente, desde el registro y manejo de productos hasta la creacion de 6rdenes,
facturacion y retroalimentacion a través de calificaciones y PQRS.

Storyboard del aplicativo

Con el fin de estructurar las condiciones generales y el recorrido que debe hacer el

usuario a través de las multiples pantallas y funcionalidades, y de poder interactuar con las

aplicaciones dispuestas para que sea una experiencia efectiva. A continuacion, la Figura 50,

muestra las pantallas que representan la interfaz para la coleccion Uso Usuario General.

Las siguientes escenas hacen parte del Storyboard:

1. Escena 1: introduccién: El teléfono y la voz en off.

2. Escena 2: usuario desbloquea el teléfono y abre la aplicacion mévil.
3. Escena 3: navega por las categorias de la aplicacion movil.

4. Escena 4: seleccion de comida en el puesto de comida.

5. Escena 5: afiade productos al carrito.

6. Escena 6: confirmacion del pedido y pago.

7. Escena 7: entrega del pedido.
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8. Escena 8: promocion final con el logo y el lema.
A continuacion, la Figura 50, muestra las pantallas que representan la interfaz para la

aplicacion en el Uso Usuario General.

Figura 50

Diagrama de storyboard para la aplicacién Uso Usuario General.
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Nota. Adaptado de “Storyboarding with MapView.” por R. Lewiz, Y McCarthy, S. M. Moraco, 2012, Beginning iOS
Storyboarding, Using Xcode, Apress, p.613.
https://app.diagrams.net/

El storyboard para la aplicacién en la condiciéon de Uso Usuario General, que indica la
experiencia que tendra el usuario al momento de realizar la consulta como empresario, que
establece un vinculo directo con los casos de uso “Login”, “Logout’,” Modificacién Usuario”, y
“Cambio Contrasefa”. Los actores “Admin”,” Proveedor”,” Vendedor”, y” Cliente, tienen
contacto a través del User a los casos de uso dispuestos, lo que sefiala la experiencia que

tendra el usuario al momento de realizar la consulta como empresario.
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De acuerdo con lo descrito, se identifica que el aplicativo cuenta con una condicién
modular de un solo sistema, correspondiente a la aplicacion elaborada. Se distingue que hay
tres actores principales, denominados el Usuario, Vendedor y Administrador, que tienen un
acceso directo a la aplicacion. El nodo de fusion para los actores, que esta contenido en el flujo
principal, corresponde a la creacion del perfil, asi mismo, se puede sefalar la disponibilidad de
la informacion correspondiente a los detalles de los productos, la gestion de los inventarios, las
actividades asociadas a las compras y la condicién de poder generar PQRS, segun la
experiencia del usuario.

El disefio esta elaborado de manera que sea de facil acceso a todo tipo de usuarios, y
esta conformada por la vifieta

La Tabla 35, contiene la descripcion de los registros que se generan en las

interacciones para el Usuario en General.

Tabla 35
Flujo de Storyboard del aplicativo para la coleccién Uso Usuario General

Interfaz del usuario Transacciones Acciones del usuario

Es una pantalla que describe los contenidos.
El primer proceso de activacion se genera a
través del servicio de inicio que esta en el
campo de entrada.
La pantalla, donde los usuarios deben
RegisterPage realizar el proceso de registro independiente
y poder tener acceso al aplicativo.
Pantalla que tiene la opcién de permitir al
AgregarElemento usuario, registrar nuevos elementos, que
seran tenidos en cuenta, en el inventario.
El usuario, al ingresar en esta pantalla, tiene
InventarioPage las opciones de gestionar las unidades que
estan en el inventario.
Donde el usuario ingresa a la pantalla, que
AbastecimientoPage contiene las opciones para ingresar las
cantidades de los elementos.
HomePage El usuario tiene la posibilidad en esta
pantalla, de generar campafas a través de
imagenes, para ser enviadas al publico
especifico, previamente registrado.
Pantalla, donde el usuario marca todas las
PQRS PQRS generadas a cada una de las
empresas.

HomePage

LoginPage

CampanaPaga
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Interfaz del usuario Transacciones Acciones del usuario

El usuario, tiene la posibilidad de administrar
AbastecimientoPage  Seguimientodelnventario  todos los movimientos que se hayan
realizado en el inventario.
Nota. Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

Adaptado de “Storyboarding with MapView.” por R. Lewiz, Y McCarthy, S. M. Moraco, 2012, Beginning iOS
Storyboarding, Using Xcode, Apress, p.613.

La Figura 51, contiene el storyboard para la aplicacion de la colecciéon Uso del Sistema,
gue indica la experiencia que tendréa el usuario al momento de realizar la consulta como
comprador.

Figura 51

Diagrama de storyboard para la aplicacién Uso del Sistema

FoodDash

Gestion médulo vendedores
/Gesu’én médulo proveedores

% —

i'_*_ﬁ._i_ ~ B
Admin \ Gestién médulo clientes
Madulo Facturacion +Depende de solicitud

(o

-_—
Vendedor +Extiende

Nota.

|

A

/ Cliente

I

Adaptado de “Storyboarding with MapView.” por R. Lewiz, Y McCarthy, S. M. Moraco, 2012, Beginning iOS
Storyboarding, Using Xcode, Apress, p.613.
https://app.diagrams.net/
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El storyboard para la aplicacion los actores “Vendedor” y “Cliente”, esta conformada por
las vifietas “Historial”, “Perfil”, “Inventario”, y “PQRS”, que proporciona una visual donde el
usuario ingresa, y se despliega el menu principal, a través del cual, se podra acceder a las
diversas funcionalidades que estan en el aplicativo. El actor “Admin”, tiene acceso directo a

“Gestion modulo vendedores”, Gestidn maédulo proveedores”, “Gestion modulo clientes” y el

“Modulo Facturacion”.

Diagrama de actividades
La Figura 52, bajo los parametros de la notacion correspondiente al modelado (UML),
describe los procesos y flujos de trabajo que se generan en la aplicacién disefiada y
desarrollada.

Figura 52

Diagrama de las actividades del flujo general

3 rCominuar pedido Notificacion Vendeﬁm}
\ J [
i
!

<%
=

Contactar Cliente | No

Nota. Adaptado de “UML 2.5 Iniciacidn, ejemplos y ejercicios corregidos “, por L. Debrauwer, F. Van Der Heyde. p.19.

https://app.diagrams.net/

El comportamiento dinamico de la entidad puede iniciar el flujo a través del ingreso de
los datos solicitados en el formulario, para después generar un proceso de validacion de estos,

para poder habilitar la pantalla que tiene el menu principal. El rol que tiene asighado, estan las
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actividades correspondientes a la creacion y generacion de los nuevos productos, ademas
sefialan que los flujos de trabajo siguen un pardmetro de gestion de los inventarios. Asi mismo,
se tiene la actividad relacionada con la posibilidad de generar campafias publicitarias. El
usuario, también puede activar el flujo, a través de un registro preliminar, segun los datos
solicitados en el formulario dispuesto para tal fin.

Las acciones de compra estan configuradas para que el usuario realice sus compras de
manera efectiva. La bifurcacion siguiente, esta sustentada en la condicién légica de poder crear
PQRS, o ver las sugerencias de compra creadas por las diferentes empresas. Finalmente, se
genera una convergencia entre las campafas y la actualizacién de los productos, lo que da
origen al nodo conexo de la lista de productos completas.

El administrador, inicia el flujo a través de un registro, donde tiene la responsabilidad de
visualizar y validar todas las PQRS se han generado. De modo sincrénico, se genera una
convergencia de flujos paralelos entre las actividades asociadas a las PQRS, para lo cual, se
deriva la tarea de gestionar todas las PQRS que se han generado. El vendedor, previa registro
en la aplicacién, tiene la responsabilidad de activar todas las ventas, y realizar un seguimiento
efectivo a las transacciones comerciales.

La Figura 53, bajo los pardmetros de la notacion correspondiente al modelado (UML),

describe los procesos y flujos de pedido que se generan en la aplicacion disefiada y

desarrollada.
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Figura 53

Diagrama de las actividades del flujo de pedido.

Navega en la app para seleccionar productos

Inicia sesion en la app

Afade productos al carrito
Procede al pago

Pago Rechazado

Pago Aceptado

Confirma el pedido.

Pago Efectivo

Nota. Adaptado de “UML 2.5 Iniciacién, ejemplos y ejercicios corregidos “ por L. Debrauwer, F. Van Der Heyde. p.19.

https://app.diagrams.net/

El diagrama de actividades presentado anteriormente describe el flujo de acciones que

un usuario sigue al utilizar una aplicacion para realizar una compra, desde el inicio de sesién

hasta la confirmacién del pedido.

Para lo cual, el usuario da inicio en la sesién en la aplicacion, lo cual es el punto de
partida en el diagrama, para luego navegar en la aplicacion para seleccionar productos que
ofertaron las empresas, para ir seleccionando aquellos productos que desea adquirir. Al ser

elegidos, se afiaden al carrito de compras, preparandose para realizar el pago, aqui, el usuario

decide pasar al proceso de pago para concretar la compra, donde se presentan dos

alternativas:
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Pago en efectivo: Si el usuario elige pagar en efectivo, se procede directamente a la
confirmacion del pedido.

Pago con tarjeta: Si se selecciona la opcién de pago con tarjeta, se realizara una
validacion del pago. Se verifica la validacion del pago con tarjeta, en las opciones de aceptado
o rechazado. Si el pago es rechazado, el proceso finaliza sin completar la compra, en caso
contrario, el pago es aceptado, y el flujo continta. Independientemente del método de pago
(efectivo o tarjeta aceptada), el usuario confirma su pedido, concluyendo el proceso.

Diagrama modelo ER

Con el fin de mostrar la estructura del aplicativo, en cuanto a sus atributos, operaciones,
clases y las diferentes relaciones que se generan entre los objetos, se muestra la Figura 54.
Construido bajo la notacién de modelado unificado (UML), de estructura estética, que trasmite

la arquitectura soporte del aplicativo.

Figura 54

Diagrama del modelo de Entidad-Relacién (ER) para la aplicacién mévil.

’?;Ta deusuario| 44 proveedor
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Chente
dedor/ad - Productos
Facturacién F
t O P-O——
Estadopago |44 44
— — ‘ende
Metodo pago
1 ()‘ii Ordenes
T ?% . Detalle de la orden | 44
1] Calificacion |}

Nota. Adaptado de “Understanding UML The Developer's Guide. With a Web-Based Application in Java “, por. P.
Harmon, M. Watson, p.201.

https://app.diagrams.net/
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Se sefalan los tipos de datos y sus relaciones que tendran en la funcionalidad de la
aplicacién movil, con los siguientes componentes y relaciones:

Entidad Usuarios: Representa a los diferentes actores que interactlan con la aplicacion:
Clientes, Vendedores y Administradores, para la cual, el usuario tiene definido un tipo de
variable, lo cual esta definido en la entidad asociada "Tipo de usuario”. Tiene relaciones con el
modulo de "Facturacion”, donde los usuarios actian como clientes o vendedores en cada una
de las transacciones. También se relaciona con "Negocio (tienda)", donde un usuario puede ser
el administrador o duefio de un negocio, del mismo modo, los usuarios también pueden ser
proveedores en la relaciéon con "PQRS".

La entidad "Facturacién" gestiona los datos generados en cada una de las
transacciones realizadas en la aplicacion, incluyendo el cliente y el vendedor involucrado. Esta
conectada con "Usuarios" para identificar quién vende y quién compra, al mismo tiempo, se

asocia con "Estado pago" y "Método pago", que detallan el estado de la transaccion (por

ejemplo, pagado, pendiente) y el método utilizado (tarjeta, efectivo, etc.).

La entidad “Negocio” (tienda), representa las tiendas o negocios realizados en la
aplicacion, donde cada negocio tiene una conexion directa con los productos que ofrece. No
obstante, se relaciona con "Usuarios", donde el administrador o duefio es identificado al
momento de registro, y se asocia con "Productos", indicando qué productos estan disponibles

en cada empresa.

La entidad "Productos" abarca los articulos o servicios ofrecidos por los negocios dentro
de la aplicacion, con vinculos a la entidad "Negocio (tienda)", especificando qué productos
pertenecen a cada negocio, ademas de estar relacionado con "Categorias", que clasifica los

productos dentro de diferentes tipos (ropa, tecnologia, etc.).
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La entidad “Ordenes y Detalle de la Orden”, representan los pedidos realizados por los
clientes, para lo cual, el detalle de la orden incluye informacion especifica de cada producto
dentro de un pedido. Se conecta con "Facturacién” para vincular las 6rdenes a las
transacciones realizadas, con "Productos”, para especificar qué productos se han comprado en
una orden, y con "Calificacion", donde los usuarios pueden evaluar su experiencia con el
producto o servicio.

La entidad de “Calificacion” permite a los clientes dejar las valoraciones sobre los
productos y servicios que se estan ofertando, y esta asociada con "Ordenes”, lo que indica que
un cliente puede calificar una orden una vez completada.

La entidad “PQRS (Peticiones, Quejas, Reclamos y Sugerencias)”, gestiona las
interacciones que tienen los usuarios para registrar y rastrear quejas, sugerencias o solicitudes,
de hecho, se conecta con los "Usuarios", quienes pueden ser los proveedores de estas
interacciones o los que las registran, y con "Estado PQRS" y "Tipo PQRS", lo que define la
naturaleza y el estado de cada interaccion, segun la percepcion de los usuarios.

Las entidades “Método de pago y Estado de pago”, son de orden complementario y
detallan cémo se realizé un pago y cual es su estado actual, donde se identifica que estan
vinculadas con la entidad "Facturacion”, proporcionando informacién sobre los detalles de la
transaccion.

La entidad “Categorias”, clasifica los productos ofrecidos dentro de la aplicacion, que
interactda con "Productos”, para definir qué categoria corresponde a cada producto.

Diagrama de secuencias

Con el fin de mostrar los procesos y los requisitos asociados a la aplicacion

desarrollada, la Figura 55 sefiala como se comunican e interactdan entre si, el Usuario,

SistemaCRM, Entidad, Vendedor y el Administrador, en secuencia (UML).
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Figura 55

Diagrama de secuencias de los aplicativos
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Nota. Adaptado de “Understanding UML The Developer's Guide. With a Web-Based Application in Java “, por. P.
Harmon, M. Watson, p.201.

https://app.diagrams.net/

Se muestra los procesos en los cuales se sustenta la aplicacion, teniendo en cuenta un

orden secuencial corresponden al Usuario, Entidad, Vendedor y el Administrador.

El flujo contempla toda la secuencia de actividades que se deben realizar para poder
generar una experiencia significativa de compras y de gestion comercial. Para su activacion, es
fundamental el registro, para posteriormente, encargarse de una manera eficiente de la

disponibilidad de los productos, el movimiento de los inventarios, y la posibilidad de dar a
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conocer los productos disponibles. La funcionalidad del flujo también toma en cuenta las PQRS
generados por los usuarios, y la supervisién que se hace de la atencion pronta y efectiva, en

cuanto a la atencion de estos.

Contribucion de la app disefiada

Con el desarrollo de la app, se realiza una contribucion estratégica significativa a los
ecosistemas de los micronegocios, al poder integrar un modelo de marketing estratégico
orientado a la transformacion digital de la cadena de valor, ya que la plataforma fue disefiada
para articular de manera funcional a los actores del sistema, mediante un entorno digital que
facilita la gestion de las transacciones, la interaccion comercial y el seguimiento de las
relaciones con cada uno de los usuarios.

Lo anterior, permite superar las limitaciones estructurales presentes en los sistemas
tradicionales comerciales, particularmente en este tipo de sectores que se caracterizan por los
altos niveles de informalidad y baja adopcion de tecnologia.

En este sentido, la aplicacién no solo optimiza los procesos de gestion comercial, sino
gue también promueve la transicion hacia esquemas de economia digital, contribuyendo a la
inclusion financiera, y fortalecimiento a la competitividad empresarial. Teniendo en cuenta el
nivel de desarrollo alcanzado, frente al estado del arte de plataformas digitales en

micronegocios, en la Tabla 36 se menciona las condiciones relevantes obtenidas.
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Tabla 36

Aspectos sobresalientes y contribucion del planteamiento de la app

Caracteristicas

Definicion

Interfaz amigable

Registro,
seguimiento y
pronéstico de las
ventas

Costo de uso

Integracion
comercial
efectivo

Integralidad.

Debido a la naturaleza de los usuarios, en los cuales se analiza que no
tienen una vasta experiencia con las herramientas digitales, su disefio esta
pensado para que tengan una navegacion de caracter intuitivo, mensajes
claros y funciones de facil gestién.

La aplicacién cuenta con herramientas propias de la IA, a través de las
cuales se puede pronosticar la cantidad de ventas que se tendran para u
periodo de tiempo determinado, segun los datos histéricos obtenidos de la
misma plataforma.

La mayoria de las aplicaciones desarrolladas tiene un enfoque
exclusivamente para negocios que tienen la connotacion de ser medianos
y grandes, el desarrollo tiene la condicién de ser de uso libre, sin costo
alguno, y no tiene limitantes en cuanto al nivel de transacciones ya sea por
la frecuencia o los montos financieros alcanzados.

El disefio de la app est4 pensado para integrar de manera efectiva a los
proveedores, clientes y microempresarios, lo que permite incorporar todas
las transacciones que son requeridas en la cadena de valor, lo que permite
elevar los margenes de productividad.

Debido a la naturaleza del modelo de marketing estratégico para la
transformacion digital, a través de su implementacién por parte de los
microempresarios, se puede generar un proceso de articulaciébn con
diversas entidades y politicas de orden gubernamental.

Nota. Elaboracion propia.

Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion

Validacién de datos empresariales

De acuerdo con los procesos de validacién entregados por los microempresarios, nicho
de mercado, consultores, y expertos en la Tabla 37 se determina los avances que se han

obtenido en las diversas actividades que surgen al interior de la cadena valor.
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Tabla 37

Mejoras obtenidas en la cadena de valor de los micronegocios

Tipo Actividad Modulo empleado Métrica Valor alcanzado Criticidad
o Dashboard de control Tiempos de Rapido (1 dia) Mejoro (+)
Logistica Gestién de inventarios aprovisionamiento
Interna Gestor de proveedores Gestion _de Alto (Propgdlmlentos Mejoro (+)
. Inventarios definidos)
Gestor conversacional L S
Produccién Gestor de PORS Gestion de Alto (Propgdlmlentos Mejoro (+)
proveedores definidos)
Multiplataforma
Modelo de pronéstico
con IA
Logistica Gestién de proveedores ) )
- . . Tiempo de entrega <1 hora Mejoro (+)
Primarias Externa Gesthn d(? |nventar|o§
Experiencia de usuario
Gestor conversacional
Gestor de PQRS
Multiplataforma o Canales_ fje Uso de redes Alta (++)
Modelo de pronostico promocion
con IA
Marketing Marketing Determinacion de los
Experiencia de usuario Pronésticos indices de ventas Alta (++)
Gestor conversacional esperados.
Gestor de PQRS
Gestion de proveedores
n Gestion de inventarios Tiempos de L. . .
Aprovisionar Gestor conversacional aprovisionamiento Rapido (1 dia) Mejoro (+)
Gestor de PQRS
Multiplataforma ‘ Frecuencia de TMensuaLI Al
Modelo de pronéstico mejora rimestral, ta
Desarrollo de con IA Esporadica
Tecnologia Marketin Uso de Bajo,
9 herramientas Medio, Alta
Apoyo Dashboard de control digitales. Alto
Dashboard de control
. . Gestién de inventarios . - .
Administracion Nivel de gestion Alta (>30%) Mejoro (+)
Gestor de proveedores
Formalizacion del sector
Dashboard de control
Gestién de inventarios . L .
Infraestructura Nivel de gestion Alta (>30%) Mejoro (+)

Gestor de proveedores
Formalizacion del sector

Nota. Elaboracion propia.

Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

Para las actividades de tipo primarias, se presentdé una mejoria en las métricas de

tiempo de Tiempos de aprovisionamiento, Gestion de Inventarios, Gestion de proveedores y

Tiempo de entrega, ocasionadas por el uso de las funcionalidades incorporadas en los

maodulos.
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En lo que respecta a las actividades de la logistica interna, la criticidad mejor6 debido a
la incorporacion de modulos orientados a gestidon de inventarios, administracion de proveedores
y automatizacién de procesos conversacionales, que impacté en diversos escenarios, lo que
demuestra que el modelo permitié optimizar la coordinacion logistica y disminuir retrasos
operativos mediante la trazabilidad digital y el flujo de informacién en tiempo real.

Asimismo, la estructuracion de procedimientos definidos fortalecioé la gestién de
inventarios y la articulacion con proveedores, reduciendo la incertidumbre operativa y
mejorando la disponibilidad de productos.

Para el componente de produccion, la mejora observada en la gestién de proveedores
se encuentra asociada con la capacidad del sistema para centralizar la informacion estratégica,
automatizar las solicitudes y facilitar los mecanismos de coordinacion comercial, ya que la
existencia de procedimientos definidos incrementd la estabilidad operativa y permitié mejorar la
planificacion de actividades productivas, favoreciendo procesos de continuidad y sostenibilidad
empresarial.

En lo que corresponde a la logistica externa, la criticidad mejor6 significativamente
debido a la integracion de plataformas multiplataforma, modelos de pronéstico con inteligencia
artificial y herramientas de experiencia de usuario, para lo cual, hay una reduccion de los
tiempos de entrega a menos de una hora, lo que evidencia un incremento sustancial en la
eficiencia logistica y en la capacidad de respuesta hacia el cliente.

Este resultado se encuentra directamente relacionado con la automatizacion de
procesos, la optimizacion de inventarios y la capacidad predictiva del modelo para anticipar
patrones de demanda y disponibilidad de productos.

En el &rea de marketing, los indicadores alcanzaron niveles de criticidad alta (++),
principalmente por el fortalecimiento de los canales digitales de promocion y la implementacion

de prondsticos de ventas, basados en inteligencia artificial, destacando el uso intensivo de
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redes sociales, lo que permite ampliar el alcance comercial, incrementar la interaccién con los
clientes y mejorar la visibilidad de los micronegocios dentro de los ecosistemas digitales
altamente competitivos.

De igual manera, la determinacion de indices de ventas esperados fortalecio la toma de
decisiones estratégicas, permitiendo ajustar campafias comerciales y optimizar recursos
operativos.

Para las actividades de apoyo, la mejora en el aprovisionamiento se explica por la
articulacion entre gestion de proveedores, inventarios y sistemas conversacionales
automatizados, lo que permitié reducir tiempos de respuesta y fortalecer la coordinacion
logistica. Asimismo, la implementacion de herramientas digitales increment6 la capacidad de
monitoreo y control de procesos, favoreciendo mayor eficiencia administrativa.

En el componente de desarrollo tecnolégico, la criticidad alcanzo niveles altos debido a
la incorporacion de dashboards de control, marketing digital y modelos predictivos con
inteligencia artificial. Asi mismo, se impulsa la frecuencia de mejora continua y el incremento en
el uso de herramientas digitales evidencian una transicion progresiva hacia ecosistemas
organizacionales sustentados en la innovacion tecnoldgica y analitica empresarial, o que
demuestra que los micronegocios comenzaron a desarrollar capacidades de adaptacion digital
y apropiacion tecnoldgica.

En las areas de administracién e infraestructura, la mejora en criticidad se relaciona con
el fortalecimiento de los niveles de gestion organizacional y formalizaciobn empresarial, ya que

la integracion de dashboards, sistemas de inventario y gestién de proveedores permitid

incrementar el control administrativo y optimizar la toma de decisiones basada en datos.
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Costos de la implementacion

El disefio y desarrollo del modelo de marketing estratégico orientado a micronegocios

en la ciudad de Bogota D.C., requiere de una estructura metodologica de orden secuencial,

sistémica e integradora, en la cual, se articula las variables comerciales, tecnologicas,

operativas y analiticas dentro de un ecosistema digital inteligente, para lo cual, la Figura 56

contiene el enfoque metodoldgico propuesto, que contempla las fases progresivas del

diagnostico, disefio, implementacion y optimizacién continua, garantizando la articulacion entre

estrategia, tactica y operacion.
Figura 56

Fases de la implementacion.

Fase 1
Diagnostico
estratégico y

caracterizacion

sectorial

Fase 2
Disefio de
arquitectura
tecnologica

Nota. Elaboracion propia.

Fase 3
Disefio del modelo de|
marketing estratégico

Fase 4
Integracion de
inteligencia artificial y
analitica predictiva

Fase 5
Desarrollo e
implementacion
tecnolbgica

Fase 6
Capacitacion y
apropiacion digital

Fase 7
Validacion estadistica
'y optimizacion
operativa

Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

Fase 8
Monitoreo,
escalabilidad y
mejora continua

La estructura metodoldgica permite consolidar el modelo de marketing estratégico

adaptativo, que esta orientado a fortalecer la competitividad de los micronegocios, a través de

una integracién tecnoldgica, automatizacion y analitica avanzada.
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Para lo anterior, cada fase cumple una funcién especifica dentro del ecosistema digital,
lo que garantiza coherencia entre el diagnostico, implementacion y la evaluacién de resultados.
El modelo estratégico propuesto se desarrolla mediante ocho fases integradas que
permiten consolidar un ecosistema digital adaptable a las condiciones estructurales de los
micronegocios.

e Fase 1. Diagndstico estratégico y caracterizacion sectorial: comprende la identificacion
de las condiciones estructurales, tecnoldgicas, comerciales y organizacionales de los
micronegocios, para lo cual, se debe incluir los andlisis de mercado, segmentacion
sectorial, y evaluacion del nivel de madurez digital.

e Fase 2. Disefio de arquitectura tecnoldgica: se determina los modulos de tecnologia,
la estructura funcional y los sistemas de gestién de informacion.

e Fase 3. Disefio del modelo de marketing estratégico: se definen las estrategias
comerciales orientadas a la segmentacion, fidelizacion, experiencia del cliente,
posicionamiento digital, marketing omnicanal y la gestion relacional.

e Fase 4. Integracion de inteligencia artificial y analitica predictiva: se determina el
clustering de clientes, las dinamicas de consumo y de las transacciones, para
determinar las estrategias de optimizacion comercial y operativa.

e Fase 5. Desarrollo e implementacién tecnolégica: se realizan las pruebas de
interoperabilidad y la configuracién de bases de datos.

e [Fase 6. Capacitacion y apropiacion digital: se generan las capacitaciones para
fortalecer las competencias digitales de los microempresarios mediante formacién en

uso del sistema, marketing digital, analitica comercial y administracién tecnoldgica.
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e Fase 7. Validacién estadistica y optimizacién operativa: se aplican técnicas para

evaluar el impacto del modelo sobre productividad, eficiencia operativa, satisfaccion

del cliente y la competitividad empresarial.

o Fase 8. Monitoreo, escalabilidad y mejora continua: se implementan indicadores KPI,
dashboards de seguimiento y mecanismos de

orientados a sostenibilidad, escalabilidad y adaptacién dindAmica del ecosistema digital.

Cada una de las fases tiene incorporado los indicadores de sostenibilidad, escalabilidad
y mejora continua, que permiten evaluar la permanencia funcional del ecosistema digital y su
capacidad para adaptarse a las dinAmicas cambiantes del mercado, para lo cual, la Tabla 38

contiene las valoraciones analiticas, y los costos correspondientes a la implementacién del

modelo, para los micronegocios en la ciudad de Bogota D.C.

Tabla 38

Analisis de control de KPI’s y costos asociados.

retroalimentacién permanente

Stakeholders

Metodologia - KPI's COP
involucrados
Cémara de Comercio de . . .
Fase 1. . . Numero de micronegocios
: - Bogota, entidades . !
Diagnastico ubernamentales analizados, nivel de
estratégico y gu . caracterizacion sectorial (%), $10°000.000
g microempresarios, S o
caracterizacion clientes. investigadores indice de madurez digital y
sectorial | 9 Y Stakeholders identificados.
proveedores.
Ingenieros de sistemas, Tiempo de respuesta del
Fase 2. desarrolladores de sistema, disponibilidad de la
Disefio de software, proveedores plataforma (%), nivel de $8'000.000
arquitectura tecnolégicos, interoperabilidad tecnolégica, ’
tecnoldgica microempresarios y e integracion funcional de
consultores TIC. madulos.
. . Crecimiento de  ventas,
Fase 3. Microempresarios, L ~
" L efectividad de campafias
Disefio del especialistas €N digitales, tasa de retencién de
modelo de marketing, clientes, 9 ’ $12°000.000
. . clientes, engagement
marketing Stakeholders comerciales ; L
. . . comercial, indice de
estratégico y comunidad digital. . A
satisfaccion
Fase 4. Administradores del
Integracion de sistema, analistas de IA, Automatizacion de procesos,
inteligencia cientificos de datos, vy precision de la $5'000.000
artificial y analitica microempresarios y incertidumbre operativa

predictiva

clientes
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Disefadores UX/UL, Estabil!glad del sistema,
Fase 5. . . reduccion de errores
Desarrollo e mlcroempéesanos, . operativos, ndmero de 20'000.000
implementacion ?ro?rama ores, us%arlos funcionalidades $ :
tecnologica: |In§ €s ¥y operadores implementadas, y tiempo de

ogisticos . ot

implementacion

Consultores tecnoldgicos, Nivel de apropiacion digital,
Fase 6. capacitadores, entidades satisfaccion de capacitacion,
Capacitacion y de apoyo empresarial, frecuencia de uso del sistema $2’000.000
apropiacion digital Microempresarios, y numero de usuarios

universidades capacitados
Fase 7. Eficiencia operativa, indice de
Validacion Grupos de interés competitividad, incremento
estadistica y institucionales e de productividad, reduccion $1°000.000
optimizacién investigador de costos y desempefio
operativa. organizacional

Microempresarios,
Fase 8. grupos de interés Escalabilidad del modelo,
Monitoreo, institucionales, nivel de satisfaccion de $1000.000
escalabilidad y investigadores, analistas Stakeholders y nivel de )
mejora continua estadisticos, entidades sostenibilidad digital

académicas

Costo total $59’000.000

Nota. Elaboracion propia.

Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

La definiciéon de los KPI's esta orientados a validar relevancia estratégica debido a que

permiten evaluar la precision del modelo, controlar el avance sistematico del disefio y desarrollo

a gran escala del modelo.

En relacién con la estructura de costos, responde a una logica sistémica, que esta

orientada a garantizar la sostenibilidad tecnoldgica, eficiencia operativa y apropiacion digital,

contenida en los componentes estratégicos, tacticos y operativos que permiten integrar

procesos de transformacion digital y automatizaciéon comercial, dentro del ecosistema

empresarial inteligente.

Asimismo, la asignacion de recursos financieros se fundamenta en la necesidad de

construir una arquitectura tecnolégica interoperable, que considera las limitaciones

estructurales y tecnoldgicas que caracterizan a los micronegocios.



MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA LA 227
TRANSFORMACION DIGITAL E INNOVACION DE LOS PROCESOS EN

LA CADENA DE VALOR DE LOS MICRONEGOCIOS EN LA CIUDAD DE

BOGOTA D, C.

Resefia y conclusiones del contexto

En este capitulo se muestra la manera como se estructuro6, disefio y desarrollé una
nueva app, orientada a los micronegocios, integrando funcionalidades avanzadas,
convirtiéndose en una herramienta digital en los perfiles de los clientes, empresas y
proveedores, prestando gran atencion a los detalles de usabilidad, mejorando la eficiencia con
la interfaz de usuario y con un disefio modular, lo que permite mejorar la calidad en las
actividades de la cadena de valor.

El disefio va mucho mas del uso de la aplicacion mévil, y plantean escenarios de
gestion extremadamente eficientes, al atender las necesidades que tiene el comercio minorista,
ademas de mejorar las condiciones empresariales al fortalecer el ecosistema digital, al tener en
cuenta los procesos de pronésticos, uso del ChatBot, gestién eficiente con los proveedores,
uso de tableros de control, y procesos de facturacion que permite una regulacion efectiva de un

sector comercial.
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Modelo Matematico Estratégico

En el modelo matemético estratégico, se formalizan las relaciones entre las variables
mediante herramientas analiticas, donde se dota el modelo de rigor cientifico, al permitir la
medicion y andlisis cuantitativo de las hip6tesis planteadas. Su estructura, determina el disefio
conceptual de los procesos que conforman la cadena de valor, con su formalizacién y
validacién matematica, mediante el Modelo de Regresién Logistica aplicada a ocho variables
de orden explicativo, con el propésito de establecer los factores que determinan la adopcion del
modelo propuesto.

A su vez, la validacion estadistica verifica empiricamente la consistencia y capacidad
explicativa del modelo, para garantizar la confiabilidad de los resultados, como el cierre
metodoldgico, conectando el modelo con la evidencia empirica.

Al momento de evaluar las condiciones mas adecuadas para validar la implementacion
de un modelo de marketing, en los cuales se busca dar énfasis a las validaciones de prediccion
y clasificacion, se recurre a los métodos tradicionales, sin embargo, el Modelo de Regresion
Logistica (MRL), tiene mayor relevancia en comparacion con los demés modelos tradicionales,
ya que tiene la capacidad de estimar la probabilidad de que ocurra un evento, al poder
identificar la relacion que existe en las variables, medir la magnitud del efecto de las variables
empleadas, lo que permite generar estimaciones discriminantes, eliminado los sesgos
estadisticos, potencializando las proyecciones explicativas, ademas tiene una ventaja de
metodologia eficaz, que consiste en poder segmentar las muestras, la prediccion del
comportamiento, y la evaluacion de la estrategias representadas en datos.

La prediccion que se genera a través del uso del uso de MRL, implica que la toma de

decisiones genera grandes rendimientos empresariales, bajo una adecuada interpretacion de
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los indices estadisticos, ya que ofrecen una vasta capacidad explicativa de los analisis (Lee
et al., 2025).

Es importante mencionar el nivel de precision entregada por el MRL que se emplea de
manera cotidiana en investigaciones relacionados con el comportamiento de los actores en los
ecosistemas empresariales (Nugraha et al., 2025), ya que en sus procesos de arquitectura
matematica, basada en la Estimacion de Maxima Verosimilitud, conduce a aislar los factores
intervinientes (ruido), y que depura los resultados matizados de la causalidad probabilistica,
para lo cual, se constituye en elementos claves para generar teorias robustas.

La valides de los resultados, se puede evidenciar en:

e La transformacion Logit: al emplear probabilidades de un rango infinito, se garantiza
gue las estimaciones son teéricamente coherentes.

¢ Meétricas de ajuste: la robustes del modelo, se valida mediante estadisticos rigurosos,
como los odds ratios y sus intervalos de confianza, la multicolinealidad y la Prueba de
Hosmer-Lemeshow, que cuantifican y garantizan la capacidad explicativa del modelo.

Para la gestiéon y evaluacién de sectores empresariales, la rigurosidad que entrega el
MRL, garantiza que las herramientas disefiadas seran funcionales, y fundamentadas en un
entendimiento preciso y validado de los comportamientos humanos y su interacciéon en
escenarios comerciales.

La relevancia del modelo de marketing estratégico para la transformacion digital e
innovacioén de los procesos en la cadena de valor de los micronegocios en la ciudad de Bogota
D,C, radica en su enfoque inclusivo y contextualizado, y en su potencial para ser evaluado,
optimizado y escalado mediante herramientas de analisis matematico, evaluadas con las

escalas tipo Likert y andlisis de frecuencia, que permiten determinar el nivel de significancia

gue hay en la estrategia planteada como una mejora operativa.
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El enfoque metodoldgico que se aplico fue de caracter mixto, combinando técnicas
cualitativas como las entrevistas, la observacion directa y el analisis estadistico con los
softwares Python, SPSS y RStudio, triangulacién que permitio validar los conceptos, y
establecer las relaciones causales entre la implementacion tecnologica y la mejora en la
competitividad de los micronegocios.

Esta capacidad de cuantificacion y medicion convierte al modelo de marketing
estratégico para la transformacion digital en una propuesta solida y adaptable, capaz de
generar evidencia empirica sobre su impacto en los micronegocios.

Mediante andlisis de series temporales, regresiones lineales y modelos de optimizacion,
se procede a determinar cdmo la implementacién del modelo permite mejorar la gestion del
tiempo, reduce errores y aumenta la productividad, con el fin de identificar patrones de
comportamiento entre comerciantes, clientes y proveedores, lo que permite personalizar

estrategias y mejorar la toma de decisiones.

Técnicas de procesamiento y andlisis de datos

Debido a la naturaleza de la investigacion, se procede a emplear el lenguaje de
programacion Python, lo que involucro importar diversas librerias, para realizar el analisis
matematico. Se inicia con la seleccion y limpieza de los datos, se establecen las variables para
detectar si existe una multicolinealidad, consolidar la validacién y globalizacion de estas, segun
el nivel de influencia que tienen en el modelo.

Ademas, para establecer si son categoricas, binarias, ordinales, de percepcion, y
numeéricas, contenidas en un archivo de extension .csv, se determinan las clases, y se procede
a su conversion por factores.

Para lo anterior, el procesamiento de modelamiento inicia con la carga y transformacion

de los datos, para construir el dataset, para finalmente identificar que el modelo mas
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conveniente es la Modelo de Regresién Logistica, segun las validaciones realizadas por el

modelo de aprendizaje.

Constructo

La definicidon conceptual de las variables determina la verisimilitud del proceso

investigativo, asociado a las condiciones operacionales de las mismas en los analisis

estadisticos, que se muestran en la Tabla 39. Indicando la denominacion de las variables

empleadas, la funcionalidad que tienen dentro del modelo, y la caracteristica asociada.

Variables empleadas en el modelo de marketing estratégico para la transformacién digital

Definicion

Tipo

Tabla 39
Nombre Denominacion
variable
Innovacion. X1
Genérico. X5
Presentacion. X3
Complejidad. X4

De acuerdo con los roles que deben tener
los actores involucrados, la innovacion
recobra importancia, ya que es la
caracteristica que le permite garantizar su
adaptacion y éxito en el mediano y largo
plazo. El poder ofertar una aplicacion
destinada a un sector especifico de la
economia, genera que el acceso a la
tecnologia sea mayor.

Lo que se busca con el desarrollo de la
aplicacion movil, es que pueda ser
empleada en diversos escenarios, por
diferentes tipos de usuarios, que implicaria
su flexibilidad y adaptabilidad a las
necesidades del sector.

Lo que se busca con la presentacion y
teniendo en cuenta el tipo de empresarios,
clientes y proveedores se refiere a las
condiciones en las cuales se puede
interactuar con el usuario final, segun las
particularidades del mercado en la cual se
esta inmerso. Dicho de paso, se menciona
la interfaz y su condicion de ser amigable y
sencilla para los actores que estan
involucrados. Se adiciona las condiciones
que deben estar presentes en lo que
respecta a la accesibilidad visual y
linglistica, con una navegacion fluida y
directa, con los mends lo suficientes
visuales y claros, incluidos con una
capacidad de funcionamiento offline, que le
otorguen las condiciones de simplicidad,
accesibilidad y funcionalidad.

Entendida como el nivel de desarrollo
tecnolégico incorporado en las
funcionalidades que se pueden ofrecer a

Categorica Binaria

Categorica Binaria

Categorica Binaria

Categorica binaria
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Nombre L
: Denominacion
variable
Facilidad. X5
Analitica. X6
Funcionalidad. X7

los usuarios, conservando las condiciones
de facilidad de uso. Para el desarrollo, se
incorporaron herramientas inteligentes y
automatizadas que contribuyen de manera
significativa al rendimiento que entrega el
aplicativo. Para el desarrollo de la
aplicacion movil, se hace referencia a la
automatizacion de los procesos, con
herramientas que permiten optimizar las
estrategias de venta, pasarelas de pagos
moviles, servicios de mensajeria que
faciliten la publicidad, multiplataforma para
acceder desde cualquier dispositivo,
ademas de incluir medidas de seguridad
eficientes para cada una de las
transacciones que se adelanten con las
actividades comerciales.

En este contexto, se pretende garantizar
que la tecnologia no sea considerada como
una barrera, que permita mencionar las
condiciones de uso de manera eficiente,
gue inicia con un proceso de instalacion
sencillo, con procesos de registro y acceso
facil, funcionalidades adaptadas al tipo de
entorno donde opera, y una compatibilidad
con dispositivos de condicion basica.
Corresponde a las capacidades que
permiten recopilar, procesar y presentar a
través de dashboards, datos que permiten
identificar las condiciones en las cuales se
desarrollan las actividades comerciales,
gue involucra la segmentacion efectiva de
clientes, para poder hacer una
personalizacién de ventas, para que se
puedan tomar decisiones debidamente
informadas, que permiten mejorar los
niveles de productividad. Asi como, las
condiciones a través de los cuales, se
pueden hacer abastecimientos de
inventarios.

Corresponde a la capacidad que esta
presente en la aplicacion, para dar
cumplimiento a las tareas y requerimientos
de los usuarios, que abarca el conjunto de
caracteristicas, herramientas y
operaciones que la aplicacién ofrece a los
usuarios para satisfacer sus necesidades
de manera eficiente y efectiva.

Categorica binaria

Categorica binaria

Numérica

Nota. Elaboracion propia.

Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

La Tabla 40, sefiala la variable a pronosticar, denominada

Modelo de marketing estrategico .
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Tabla 40
Variable dependiente del modelo de marketing estratégico DigiComp Strategy
Nombre Denominacion Definicion Tipo
variable
Adopcién del Represe_n’ta el resgl_tado esperado de la Continda limitada en
Modelo de 25 modela}uon mqtematlc_a del mqgelo, que se
. elaboré a partir de la interaccion entre las .
marketing . . el intervalo [0,1]
J variables que representan las variables
estratégico .
empeladas en la construccion.
Nota. Elaboracion propia.

Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

De

través del

acuerdo con la validacion del modelo, a través de la informacion recolectada a
instrumento, se procede a realizar:

Exploracion de las variables: lo que implica identificar los datos que definen cada uno
de los valores establecidos.

Limpieza: para lo cual, se eliminan valores o registros que contienen simbolos,
espacios, u otro valor que no correspondiente a la naturaleza del dato.

Dividir los datos en entrenamiento y prueba: para entrenar el modelo, y evitar el
overfitting, y que se "memorice" los datos en lugar de aprender patrones generales, se
hace necesario separar los datos, el 20% como conjunto de prueba, y el restante en
un entorno real, con el fin de tener una medida mas confiable de su precision y utilidad.
Entrenamiento del modelo: proceso mediante el cual, el algoritmo de aprendizaje
automatico aprende a identificar patrones y relaciones en un conjunto de datos,
fundamental para que el modelo pueda hacer predicciones precisas sobre datos
nuevos. Donde las variables a tener en cuenta son:
Innovacién, Genérico, Presentacion, Complejidad, Facilidad, Analitica,

y Funcionalidad, Yy la variable target es: Modelo de marketing estratégico.

Codificar y seleccionar las variables mas relevantes: teniendo en cuenta el tipo de
investigacion, y las condiciones propias de la tabla de datos, se procede a identificar

las variables que tienen mayor coeficiente predictivo, para seleccionar las que tienen
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mayor coeficiente de incidencia, para lo cual, se determiné las variables:
Innovacién, Presentacion, Facilidad, y Analitica.
¢ Entrenamiento: el modelo ajusto sus pardmetros internos para minimizar el error entre
sus predicciones y los valores reales, utiliza una funcién de pérdida (MSE), para medir
gué tan lejos estan sus predicciones de los valores reales, cuyo objetivo es minimizar
esta pérdida.
¢ Modelo entrenado: al finalizar el entrenamiento, y de acuerdo con la naturaleza de la
investigacion (Bui & Ding, 2025), se determind que la condicion mas favorable es

emplear el modelo de regresiéon logistica

Relacion matematica de las variables del modelo

Las condiciones mateméticas tienden a explicar el comportamiento de la funcionalidad
del modelo de marketing, para lo cual, las variables implicitas se conceptualizan como los
factores explicativos que determinan la valoracion del modelo, asociada a la variable de la
adopcion del modelo.

La operacionalizacion del modelo se establece a través de los constructos teéricos, que
son analizados como variables observables, latentes y medibles, que generan indicadores a
través de los cuales se determina la eficiencia del modelo, que identifica la intensidad de una
determinada dimension, lo que permite transformar los atributos conceptuales en variables

cuantificables que son integradas dentro del modelo.

La Tabla 41, contiene la operacionalizacion de las variables empleadas en el modelo de

marketing.



MODELO

DE MARKETING

ESTRATEGICO

PARA

LA

TRANSFORMACION DIGITAL E INNOVACION DE LOS PROCESOS EN
LA CADENA DE VALOR DE LOS MICRONEGOCIOS EN LA CIUDAD DE
BOGOTA D, C.

Tabla 41

Operacionalizacion de las variables empleadas en el modelo de marketing

Variable Descripcion conceptual Dimensién Indicador Fundamento tedrico
Se establece el
funcionamiento del modelo, lo
que incluye la Contiene las El conjunto de .
. . ) g . El enfoque de los sistemas
- interoperabilidad, capacidad condiciones atributos  que iy ;
Genérico . . analiticos del marketing, y la
de wuso, mejora en las estructurales de son inherentes o
L . ) . estructura organizacional
caracteristicas estructurales, funcionamiento al sistema
segun los perfiles de los
usuarios.
. - Se soporta en la teoria de
Se determina las condiciones Las condiciones La difusiérﬁ)de las innovaciones de
Innovacion de innovacion, las soluciones de innovacion Incorporacion Everett Rogers, cumpliendo los
digitales y la optimizacion de s de las mejoras gers, phet
los procesos de marketing tecnologica tecnologicas postulaQos de la gerencia de la
innovacion.
Se analiza el nivel de La generacién de modelos de
profundidad funcional del La estructura e gen .
Complejidad modelo de marketing y la funcional y La S.Of'St'CE‘C'O” adopcion tecnologica,
interdependencia de los operatividad funcional acoplados — al = Technology
P P Acceptance Model
procesos
Se determina la facilidad de la
navegacion, la rapidez con lo -
9 P . La facilidad de C s
cual los wusuarios pueden Las condiciones Aplicacion del concepto
. ) - uso y las .
Facilidad interactuar de manera de usabilidad que - Perceived Ease of Use
g . . condiciones de :
eficiente 'y el nivel de posee el sistema o propuesto por Fred Davis
L . aprendizaje
simplicidad  operativa  del
sistema
Establece la capacidad de
rocesar analizar datos La capacidad
p y L El uso de la IA en cap El uso de los enfoques
. relevantes y la generacion de . .~ que tienen en el . .
Analitica la  manipulacion contemporaneos asociados al

Funcionalidades

Presentacion

informacién estratégica para
la toma de las decisiones
empresariales

Ejecutar transacciones
mediante funcionalidades
disponibles para facilitar la
interaccion entre los actores
del ecosistema empresarial.

Determina la organizacion
estructural, la claridad visual,
el disefio de la interfaz y la
informacion para facilitar la
interaccion del usuario.

de datos

La capacidad
operativa del
sistema

Las condiciones
de la interfaz
generada por el
sistema

procesamiento
de los datos

La
funcionalidad
de
herramientas
de gestion y
operativas

El  nivel de
organizacion y
los niveles de la
calidad visual
de la interfaz

las

Marketing Analytics

Uso del modelo de plataformas

digitales inmerso en el
escenario del Digital
Marketing.

Aplicacion de los modelos de
experiencia del usuario
correspondiente  a Human-
Computer Interaction

Nota. Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

(Garcia-Avilés, 2020)

https://www.researchgate.net/publication/344338279 Diffusion of Innovation
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Modelo matematico

De acuerdo a las validaciones realizadas, y mediante los andlisis de los datos
recolectados, por condiciones analiticas se establece que el modelo de Modelo de Regresion
Logistica es el mas adecuado que responde a los objetivos, ya que permite realizar el analisis
en el cual, varias variables de caracteristica independiente, pueden pronosticar una variable
dependiente en presencia de los valores contenidos, teniendo en cuenta que pueden ser
continuas, discretas, o de cualquier combinacion (Yilmaz & Belbag, 2016), y la naturaleza del
fendmeno investigado.

La inclusién del cuestionario, que esta disefiado para proyectar el comportamiento que
tendré la valides del modelo de marketing estratégico entre los actores que coexisten en el
ecosistema de comercio, donde se realiza a través de un muestro aleatorio una muestra que
permite determinar el Coeficiente de Alfa de Cronbach, con una valor de 93,0 %, lo que indica
una excelente condicién de consistencia, sefialando que el modelo tiene una aceptacion
favorable, ya que los items empleados miden de forma coherente el constructor establecido en
la investigacion.

El uso del Modelo de Regresién Logistica, es una herramienta analitica relevante, ya
gue dentro de su analisis se contempla el uso de variables de naturaleza dicotomica a
categorica, y desde las dinamicas metodoldgicas, permite establecer las probabilidades
condicionadas, a través de las cuales se identifica los factores que pueden incrementar o
reducir la probabilidad de ocurrencia del modelo, que es una condicién esencial para
determinar los andlisis relacionados con los comportamientos, decisiones y procesos en el

campo de la implementaciones de los modelos, entre otros.

236



MODELO DE  MARKETING ESTRATEGICO PARA LA
TRANSFORMACION DIGITAL E INNOVACION DE LOS PROCESOS EN
LA CADENA DE VALOR DE LOS MICRONEGOCIOS EN LA CIUDAD DE
BOGOTAD, C.

Desde una vista epistemoldgica, el Modelo de Regresion Logistica, elimina las
redundancias y las validaciones globales, lo que permite fortalecer la validez interna de los
datos, y mejorar la capacidad explicativa del modelo analizado.

e Naturaleza binaria: funciona para generar probabilidades que estan asociadas a los
eventos de caracter dicotdmicos, teniendo en cuenta la naturaleza de las variables.

e Estimacion probabilistica: facilita la interpretacion directa para la toma de decisiones
estratégicas.

e Capacidad para incorporar variables categéricas y numéricas: de acuerdo con las
condiciones de los datos insumos, admite variables de diversa naturaleza, dicotdmicas

como la presentacién, complejidad, analitica y las continuas como profundidad y

funcionalidad, lo que permite una integracion adecuada.

¢ Significancia estadistica y estabilidad del modelo: permite convertir los valores de cada
variable en términos de odds ratios, indicando el impacto que tiene cada factor, sobre la
condicién genérica efecto de estudio.

De acuerdo a lo anterior, se determina que la siguiente expresion canonica,
corresponde a las valoraciones del modelo, en el cual, se busca representar el modelo real
mediante la ecuacion de las variables y su relacion logica (Kalogridis, 2024), con el fin de
analizar, predecir y simular el comportamiento de sistemas complejos, para poder predecir el
comportamiento del modelo de marketing, que identifica plenamente la relacion que existe
entre las gestiones comerciales, y los factores que influyen en las preferencias de los actores

(Bui & Ding, 2025).

237



MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA LA
TRANSFORMACION DIGITAL E INNOVACION DE LOS PROCESOS EN
LA CADENA DE VALOR DE LOS MICRONEGOCIOS EN LA CIUDAD DE
BOGOTA D, C.

Ademds, permiten experimentar sin riesgos y tomar decisiones basadas en evidencia

1

p= 1 + e~ (Bot+B1x1+Paxz+Psx3+PaxstPsxs+BexetBrx7)

(G. Zill, 2024)

Donde:
x; = Variable dicotémica = Innovacion (1 = Si,0 = No)
x, = Variable dicotomica = Genérico (1 = Si,0 = No)
x3 = Variable dicotomica = Presentacion (1 = Si,0 = No)
x4 = Variable dicotomica = Complejidad (1 = Si,0 = No)
x5 = Variable dicotomica = Facilidada (1 = Si,0 = No)
x¢ = Variable dicotomica = Analitica (1 = Si,0 = No)
x; = Valoraciones numéricas = Funcionalidad (Numérico)
p = Modelo de marketing.
Cada coeficiente g; indica el efecto log-odds de la variable correspondiente sobre la

probabilidad de aceptacion del modelo. Valores positivos sugieren un aumento en la

probabilidad de éxito cuando dicha caracteristica esta presente o tiene una mayor valoracion.

A continuacion, se muestra la Tabla 42, con los resultados del modelo logistico.

Tabla 42.
Estadisticos asociados al modelo de Modelo de Regresién Logistica
Variable Bi Sta. Err P-Valor Odds_Ratio Cl_2.5% Cl_97.5%
Innovacion 5.0198 0.9307 0,0000 151.3915 24.4233 938.4229
Genérico -0.2321 0.5732 0,6855 0.7928 0.2577 2.4386
Presentacion 4.3009 1.1465 0,0001 73.7713 7.7974 697.9438
Complejidad -2.3182 0.7048 0,0010 0.0984 0.0247 0.3918
Facilidad 3.4004 0.8107 0,0000 29.9786 6.1192 146.8678
Analitica 1.5146 0.6534 0,0204 4.5480 1.2636 16.3692
Profundidad -1.3854 0.4184 0,0009 0.2502 0.1101 0.5681

Nota. Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

https://colab.research.google.com/?hl=es#create=true
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De acuerdo con los datos mostrados, se puede identificar que:

Muestra: permite identificar una adecuada variabilidad de las variables dependientes,
con una distribucion adecuada de los casos.

Sta. Err: el error estdndar asociado a cada coeficiente estimado en el modelo logistico
cuantifica la precisiéon de la estimacién del coeficiente, ya que cuanto menor es el error
estandar, mayor precision tiene la estimacion.

P-Valor: sugiere que el efecto estimado de esa variable tiene influencia sobre la
variable objetivo, por lo tanto, existe suficiente evidencia para rechazar la hipétesis
nula; el coeficiente es estadisticamente significativo al 95% de confianza.

OR: el Odds Ratio es una medida que indica cuanto cambia la probabilidad de
ocurrencia del evento de interés (en este caso, que el “Modelo Marketing” sea alto),
cuando una variable independiente cambia una unidad, manteniendo las demas
constantes. Para la Innovacioén, es importante sefialar que es una cualidad valorada,
entendida como el proceso de transformacioén que aporta un valor a la productividad.
En lo que respecta a la Presentacion, es una condicién importante, en cuanto a las
condiciones de interfaz, que permiten una interaccién efectiva con el usuario. La
Facilidad, es importante ya que la disponibilidad de funciones adoptadas al entorno
donde opera, le otorga un rasgo de importancia valorados por los usuarios. La
disponibilidad de herramientas Analiticas permite considerar al modelo como
altamente eficiente, lo que mejora la aceptacién por parte de la comunidad del
ecosistema.

Cl: para los intervalos de confianza con un valor del 97.5%, permiten evaluar con
precision los indicadores obtenidos (OR) que, para el caso de todos los valores

obtenidos y mostrados en la Tabla anterior, para cada una de las variables, sefialan
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gue hay un aumento significativo en la probabilidad de obtener una mayor aceptacion
por parte de toda la comunidad de usuarios, ya que los valores correspondientes al

estadistico OR, estan contenidos dentro del intervalo definido.

Multicolinealidad

Es un procedimiento que permite generar una validacion de los modelos econométricos,
donde se determina la validez de los coeficientes, de acuerdo con la independencia relativa que
surge en las variables explicativas.

Para la presente investigacion, se uso el indice Variance Inflation Factor (VIF), que es
usado para medir el grado en la cual la varianza de los coeficientes obtenidos se incrementa de
acuerdo con la presencia de correlaciones lineales, segun los predictores. Lo anterior, permite
establecer la importancia del indice (VIF), ya que permite dar validez a la consistencia
estadistica del modelo, y a la interpretabilidad de los parametros estimados.

La Tabla 43, contiene los indices para cada una de las variables, empleadas en el
modelo.

Tabla 43

Estadistico indice Variance Inflation Factor (VIF)
Variable VIF

Innovacion  1,037843
Genérico  1,013076
Presentacion 1 023412
Complejidad 1 043115
Facilidad 1,058248

Analitica 1,052011
Profundidad 1 045765
Nota. Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

https://colab.research.google.com/?hl=es#create=true
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De acuerdo con los valores contenidos, se identifica que los coeficientes tienen
estabilidad, y hay una validez en las inferencias estadistica, debido a que tienen valores inferiores
a los umbrales establecidos (<5), lo que sugiere la ausencia de relaciones fuertes entre cada uno
de los predictores. Lo que indica, que cada variable aporta una informaciéon explicativa
diferenciada del modelo, lo que permita evitar redundancias estadisticas. La baja colinealidad,
sefala que los valores de las estimaciones son estables, y que los valores de los predictores se
pueden interpretar de manera confiable, y mejora la robustez de las conclusiones obtenidas.
Prueba de Hosmer — Lemeshow

Es importante validar los ajustes globales obtenidos bajo la concepcion del Modelo de
Regresion Logistica, para lo cual, la Prueba de Hosmer — Lemeshow es empleada para
determinar el grado o nivel de concordancia entre las probabilidades estimadas por el modelo.
La Tabla 44, contiene el indice de Prueba de Hosmer — Lemeshow.

Tabla 44

Estadistico indice Prueba de Hosmer — Lemeshow,

HL_stat df P-value

3.0310 8 0.9323
Nota. Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

https://colab.research.google.com/?hl=es#create=true

El valor obtenido a través de la prueba de HL sefala que la estadistica es superior al
valor del umbral de 0.05, para lo cual, se puede establecer que no hay diferencias estadisticas
significativas, entre las probabilidades estimadas por el modelo. Lo anterior, sefala que en el
modelo hay una adecuada calibracién y que la estructura funcional planteada mediante el uso
del Modelo de Regresion Logistica es consistente entre las variables analizadas y la

probabilidad del evento analizado.
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Lo anterior, permite establecer que el modelo, posee una capacidad predictiva
adecuada, y su especificacion resulta estadisticamente véalida para la explicacion del fenébmeno

investigado.

Coeficiente Nagelkerke R?

En estudios de marketing que estan relacionados con las adopciones tecnoldgicas que
se realizan, los valores de PseudoR?, comprendidos entre 0.50 y 0.70 se consideran como una
evidencia de alto poder explicativo, lo que sefala que el modelo determina de manera
adecuada las dimensiones estructurales, que influyen en la evaluacion del sistema digital por

parte de los grupos de interés.

Indicador de sensibilidad

indice que se emplea para identificar los casos positivos, lo que significa que el (MRL)
detecto de manera adecuada todas las observaciones clasificadas como evaluaciones
favorables del modelo, lo que sugiere que el modelo tiene una alta capacidad para reconocer
los patrones de aceptacion del sistema.
Resefia y conclusiones del contexto

Recogiendo los analisis obtenidos por el instrumento de validacion, sobre la
funcionalidad que tiene el modelo de marketing estratégico para la transformacion digital, y
mediante el uso de los softwares Python, SPSS y RStudio, se determiné el constructo que
establecio las variables independientes de tipo binarias y numéricas, y la dependiente a
pronosticar en el modelo de marketing propuesto.

Bajo las modelaciones pertinentes, se establecié que el modelo de marketing
estratégico para la transformacion digital que recogia la naturaleza de la investigacion
corresponde a la Modelo de Regresién Logistica, y teniendo en cuenta las ponderaciones

pertinentes, tomadas de las validaciones de la muestra que las evalud, se puede establecer
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gue el modelo tiene una validez del 91%, que es considerado un buen ajuste para el proceso

de investigacion.
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Validacién del Modelo de Marketing Estratégico

En el desarrollo del presente capitulo, se analizan las percepciones de los
microempresarios, expertos, consultores y nichos de mercado recolectados a través de un
instrumento debidamente validado, soportado a través de un analisis estadistico como las
pruebas de hipotesis, ANOVA, Post Hoc y escalas Likert, empleados para demostrar la
metodologia y la consistencia conceptual del modelo propuesto, permitiendo determinar el
impacto del modelo que integra herramientas digitales, la innovacion, competitividad
empresarial y la eficiencia operativa.

El capitulo mantiene una relacion transversal con los demas componentes de la
investigacion, debido a que permite validar los fundamentos sectoriales y teéricos, la
metodologia empleada y los desarrollados estratégicos y tecnoldgicos, garantizando que exista
rigurosidad analitica, coherencia cientifica y aplicabilidad practica del modelo de marketing
estratégico propuesto.

Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Para el analisis estadistico de los datos recolectados a través del instrumento, se
recurrio al programa IBM® SPSS® Statistics, RStudio y el lenguaje de programacion Python,
gue permiten generar las pruebas de hipétesis, andlisis de variables, gréficos, y demés pruebas
gue permiten validar las suposiciones iniciales que guian el disefio y desarrollo, asegurando
gue las mejoras introducidas realmente agregan valor tanto para los usuarios como para el

negocio.
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La Tabla 45, contiene las respuestas validas, segln los ejes teméaticos para evaluar.

Tabla 45

Respuestas validas para los ejes teméticos

Estadisticos

GrupoEvaluador Innovacion Genérico Presentacién Complejidad Facilidad Analitica Profundidad
Valido 134 134 134 134 134 134 134 134
N
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0

Nota. Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.
https://www.ibm.com/es-es/products/spss.
El consolidado de las respuestas vdlidas entregadas por los integrantes de los grupos

de interés, sefiala que el estudio recogio todas las apreciaciones de los interesados.

En la Figura 57, se sefiala la distribucion de los resultados obtenidos en las tres categorias
sometidas a evaluaciéon: Microempresarios, Expertos, Consultores y el Nicho de Mercado, que

reflejan las areas de enfoque de la investigacion.
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Figura 57

Porcentaje ponderado del grupo evaluado

Grupo Evaluador al que pertenece

E consultar

M Empresarial

W Microempresario
[ nicho de Mercado

Nota. Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.
https://www.ibm.com/es-es/products/spss.

De los Microempresarios se obtuvieron 67 respuestas que representan el 50.00%, del
grupo de Nicho de mercado, se obtuvieron 59 respuestas que representan el 44.03%, del grupo
Expertos se generaron 5 respuestas que representan el 3.73%, y para los Consultores se
obtuvieron 3 respuestas, que representan el 2.24%.

Poblacién y muestra

Teniendo en cuenta la naturaleza y el tipo de poblaciéon sometida a los procesos de
validacion, el procedimiento mas acertado es realizar la técnica de muestreo aleatorio simple
(Gemmell Cochran, 2009). De acuerdo con el tipo de investigacion, se determiné un nivel de
confianza del 95%, empleando una puntuacion estandarizada que deja fuera del intervalo el 5%

de la poblacién normal estdndar, validando un estadistico de prueba de Zz = 1.64 para un
2

contraste bilateral, con el margen de error € = 10% (Eldridge et al., 2024).
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¢ Microempresarios: surtido las fases de preparacion, disefio y desarrollo, y con el fin de
validar la funcionalidad del modelo, se consulta la informacién disponible para la ciudad

de Bogota, para el afio 2023 (Gltima actualizacion), para lo cual, se tiene registrado un

total de 3736 de los micronegocios (Ramirez Londofio et al., 2021).

B ZG*Nx*pxq
T e2x(N—1)+Z2xNxpxgq

n = 66.4 = 67

(Walpole et al., 2012)

e Nicho de mercado: usuarios tradicionales, denominados agentes econémicos que
adquiere el bien o servicio a cambio del pago. Bajo analisis de observacion, se

determina que los registros apuntan a 456 personas, para el mismo periodo de tiempo.

3 ZG*N*pxq
n_ez*(N—1)+Z§*N*p*q

=59.1 =59

(Walpole et al., 2012)

Adicionalmente, se incorporaron actores claves del ecosistema, incluyendo 5 expertos y
3 consultores, seleccionados por criterio, con el fin de fortalecer la validacion del modelo desde
una perspectiva técnica y estratégica.

De igual manera, para realizar la validacion y evaluacion del modelo, se realiz6 una
sesion con los denominados grupos de interés conformados por los Microempresarios, Nicho
de Mercado, Expertos y Consultores con un instrumento disefiado para capturar las

validaciones que se habian generado, mostrado en la Tabla 46.
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Tabla 46

Valores muestrales
Grupo de interés Definicién Cantidad
Comerciantes que realizan transacciones comerciales en 59
escenarios tradicionales.
Nicho de Parte especifica de un grupo reducido de consumidores,
que tienen la particularidad de usar aplicativos 67
tecnoldgicos, en las transacciones comerciales.
Personas con altas capacidades académicas, con
experticia en temas de mercadeo y tecnologia, capaz de
brindar orientacion y apoyo, en cuanto gestiones
empresariales, de orden tecnolégico.
personas que ejerce actividades de gestion y direccion
de una actividad comercial, que involucra la toma de
Consultores decisiones estratégicas, validacién de herramientas, y el 3
seguimiento de proyectos que generen un beneficio
productivo.

Microempresarios

mercado

Expertos

Nota: Elaboracion propia.

Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

Validez del instrumento

Para hallar el valor que representa la validez del modelo de marketing p, es necesario
hallar el valor del estadistico Z, para lo cual, se emplea la funcion inversa del sigmoide, para
mediante los desarrollos realizados a través del lenguaje de programaciéon Python, se genera
un valor de p del 91%, con un valor de Z del 2.3136. En relacion con el MSE, que es una
medida de evaluacion de modelos predictivos que cuantifica el promedio de los errores al
cuadrado entre las predicciones del modelo y los valores reales observados. En modelos

logisticos, se calcula a partir de las probabilidades predichas frente a las clases reales (0 0 1).

1x o
MSE == (i =)
i=1

(Walpole et al., 2012)

Un MSE de 0.1957 significa que, en promedio, el cuadrado del error entre las
predicciones del modelo y los valores reales, lo que en términos préacticos sefiala que es un

valor relativamente bajo considerando que el MSE en un Modelo Regresion Logistico tiene un
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rango teédrico de 0 a 1, ademas indica que las predicciones del modelo estan bastante cercanas
a los valores reales.

Criterio de confiablidad

En relacién con el estadistico PseudoR? (McFadden), corresponde a 0.5261, indicando
gue hay un buen nivel de ajuste del modelo a los datos, lo que sugiere que el modelo de
marketing estratégico para la transformacién digital tiene una capacidad explicativa
considerable, es decir, las variables independientes seleccionadas logran explicar una parte
significativa de la variabilidad observada en la variable dependiente binaria.

Validacion Estadistica del Modelo

Como evidencia de lo planteado en el modelo de marketing estratégico para la
transformacion digital, el andlisis de datos estadisticos permite asegurar que el desarrollo se
ajust6 de manera precisa a las expectativas y necesidades de los usuarios.

Pruebas de hip6tesis estadisticas y criterios de anélisis

Los datos observados de manera directa fueron consolidados en las tablas de
contingencia, con muestras independientes unas de otras, y conservando la aleatoriedad, que
estan conformadas por las variables categoricas, realizando pruebas de asociacién de dos
variables, teniendo en cuenta el orden de validacion por parte de los grupos de interés (X;) y
las escalas nominales (X;), se procede a generar las hipétesis, enmarcado en los criterios

basicos para evaluar cada uno de los modulos.

La siguiente expresion corresponde a la formula de la Prueba no paramétrica Chi-

cuadrado de Pearson.
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b 2
2 (nij — t)
Prueba no paramétrica Chi — cuadrado de Pearson xexp = —_—

Rechaza la Hipotesis Hy xfazxperimental > xczritica

(Walpole et al., 2012)

Empleando la prueba no paramétrica Chi-cuadrado de Pearson, con un nivel de

significancia del 5% y 2 grados de libertad, los valores de x02.05,2 sefalan que hay un valor

critico de 5.9915 (Huang et al., 2025).

Hipotesis para validar el nivel de innovacion presente en el modelo de marketing, en

relacion con la percepcién que tienen los grupos de interés.
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Tabla 47

Pruebas de hipoétesis para el planteamiento del modelo

Pruebas de Hipotesis X2 Conclusion
Estadistica
Hoy Hy

No hay evidencia

La innovacion: La innovacion: suficiente  para

2.58 rechazar la

es independiente del grupo evaluador. dependiente del grupo evaluador. hipétesis Nula
(Ho)

No hay evidencia

La condiciones genericas: La condiciones genericas: suficiente  para

2.42 rechazar la

son independiente del grupo evaluador. son dependiente del grupo evaluador. hipétesis Nula
(Ho)

No hay evidencia

La complejidad: La complejidad: suficiente  para

258 rechazar la

es independiente del grupo evaluador. dependiente del grupo evaluador. hipétesis Nula
(Ho)

No hay evidencia

La analitica: La analitica: suficiente  para

2.46 rechazar la

es independiente del grupo evaluador. dependiente del grupo evaluador. hipdtesis Nula
(Ho)

No hay evidencia

La funcionalidad: La funcionalidad: suficiente  para

258 rechazar la

es independiente del grupo evaluador. dependiente del grupo evaluador. hipétesis Nula
(Ho)

Nota. Elaboracion propia.

Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

Al evaluar la existencia de relaciones de dependencia entre las variables analizadas,
con respecto al grupo evaluador, permite garantizar la consistencia empirica del modelo
propuesto, que contiene el consolidado de las pruebas de hip6tesis para las variables que
fueron analizadas en el modelo de marketing.

Para la Innovacion, el nivel de significancia fue de 0.4608 > 0.05, para lo cual, se puede
mencionar que el modelo de marketing tiene un componente de cambio, mejora e invencién. En

cuanto a las condiciones Genéricas, obtuvo un nivel de significancia de 0.4202 > 0.05, lo que
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determina un nivel de relevancia, que permite mejorar la productividad. En relacién con la
Complejidad, el nivel de significancia fue de 0.4104 > 0.05, lo que considera que tiene
elementos avanzados, que permite mostrar que hay una variedad de funciones que dan

soporte a todas las transacciones comerciales. Con relacién a la Analitica, es adecuada, ya que

permite recoger datos, procesar y presentar los informes (insights significativos) de manera

eficiente con un nivel de significancia de 0.4204 > 0.05, que sirven como marco de referencia
para tomar decisiones.

Para la Funcionalidad, el nivel de significancia fue de 0.275 > 0.05, lo que sefiala que el
modelo retne las condiciones de utilidad y efectividad, aspecto clave que determina el
beneficio que otorga a los usuarios. Los hallazgos sefialan que no hay sesgos derivados del
grupo evaluador, para lo cual, la innovacion, las condiciones genéricas, la complejidad, la
analitica y la funcionalidad, es consistente entre los diferentes actores involucrados.

Ademas, permite evidenciar que las percepciones son uniformes, ya que su uso no
depende del perfil del usuario, sino que mantiene una coherencia de caracter interpretativa en
los diversos contextos.

El impacto del modelo de marketing se traduce en mejoras que se pueden dar en el
servicio, aumentando la eficiencia en los procesos organizacionales, el cual, atiende
necesidades empresariales, garantizando que los microempresarios gestionen su negocio de
manera rentable, lo que permite resaltar las mejoras sostenibles en las experiencias del usuario
al momento de hacer las transacciones.

Desde de las condiciones metodolégicas, el proceso de validacion es esencial para
destacar la importancia del modelo de marketing, lo que sefiala que las percepciones
vinculadas a las dimensiones del modelo tienen un comportamiento homogéneo entre los

diferentes grupos del estudio.
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Lo que permite inferir, que el modelo posee una arquitectura conceptual, capaz de

integrar las dimensiones clave del marketing contemporaneo, orientado a la eficiencia
organizacional, la optimizacion de los procesos comerciales, que es comprendida por los
diversos perfiles, ya que los beneficios son percibidos de manera coherente, ya que hay un
fortalecimiento de las experiencias de los usuarios en los entornos que surgen en las

transacciones comerciales.

Prueba Anova

Con el fin de analizar la media (y;) de los grupos de interés, y asi determinar con
certeza si hay diferencias significativas entre cada uno de ellos, teniendo en cuenta los valores
asociados a la varianza, descartando las condiciones de aleatoriedad.

Se hace necesario, segun el instrumento determinar un analisis inferencial, al validar el
modulo correspondiente a la calificacion numérica del proyecto, donde X3, ... X,,, corresponden a
los grupos de interés N(uy,02), N(uz,02) y N(u3, 0%), donde se realiza la generacion de la
Hipotesis:

Ho:tpy = U = pi3
Hy:py # pp # Uz
En virtud de lo anterior, la Tabla 48 contiene las condiciones para validar la

homogeneidad de la relacion entre los grupos de interés y la calificacion numérica del proyecto.
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Tabla 48
Prueba de homogeneidad para validar la relacion entre grupo de interés y la calificacion

numeérica del proyecto

Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico
gl2 Sig.

de Levene
Se basa en la media 2,539 3 130 ,059
Se basa en la mediana 1,172 3 130 ,323

Calificacion ) )

Se basa en la mediana y con gl ajustado 1,172 3 124,36 ,323
Se basa en la media recortada 2,344 3 130 ,076

Nota. Elaboracion propia.
Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.
https://www.ibm.com/es-es/products/spss.

Soportado en los valores de la media, y teniendo en cuenta el valor de significancia de
0.059 > 0.05, indicando que es mayor que el nivel de significancia P — value > 0.05, por lo
cual, se acepta la hipétesis nula (H,), es decir, los grupos de interés son homogéneos.

La Tabla 49 contiene los parametros para validar la prueba Anova, entre los grupos de

interés y la calificacion numérica del proyecto.

Tabla 49
Prueba Anova para validar la relacion entre grupo de interés y la calificacién numérica del
proyecto
Anova
Calificacion
Suma de cuadrados gl  Media cuadratica F Sig.

Entre grupos 530,157 3 176,719 2,948 ,035

Dentro de grupos 7792,977 130 59,946

Total 8323,134 133

Nota. Elaboracion propia.
Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.

https://www.ibm.com/es-es/products/spss.
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Teniendo en cuenta el valor de significancia de 0.035 < 0.05, indicando que es menor
gue el nivel de significancia P — value < 0.05, por lo cual, se rechaza la hip6tesis nula (H,), es

decir, los grupos de interés no tienen una media igual.

Prueba Post Hoc

Se aplica la prueba Post Hoc, para generar interpretaciones comparativas entre las
parejas de los grupos, y poder reducir de manera considerable el sesgo estadistico, a través de
identificar la media del grupo de interés que genera la diferencia significativa, comparada con
cada uno de los grupos. La Tabla 50, describe los parametros a tener en cuenta, para generar

la Prueba Post Hoc.

Tabla 50

Prueba Post Hoc.

Comparaciones multiples

Variable dependiente: Calificacion Scheffe

(1) GrupoEvalua () GrupoEvalua Diferencia de Desv. Sig. Intervalo de confianza al 95%
medias (I-J)  Error Limite inferior Limite superior
Nicho de mercado 2,120 1,382 505 -1,80 6,04
Microempresarios Consultores 8,866 3,589 112 -1,30 19,03
Expertos 6,866 4,569 ,523 -6,08 19,81
Microempresarios -2,120 1,382 505 -6,04 1,80
Nicho de mercado Consultores 6,746 3,606 ,325 -3,47 16,96
Expertos 4,746 4,582 , 7184 -8,23 17,73
Microempresarios -8,866 3,589 112 -19,03 1,30
Consultores Nicho de mercado -6,746 3,606 ,325 -16,96 3,47
Consultores -2,000 5,654  ,989 -18,02 14,02
Microempresarios -6,866 4,569 ,523 -19,81 6,08
Empresarial Nicho de mercado -4,746 4,582 , 784 -17,73 8,23
Consultores 2,000 5,654  ,989 -14,02 18,02

Nota. Elaboracion propia.
Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.
https://www.ibm.com/es-es/products/spss.
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Con el proposito de evaluar las diferencias especificas entre los grupos de interés, y
teniendo en cuenta que el nivel de significancia para cada una de las valoraciones que es
mayor que el nivel de significancia P — value > 0.05, lo que conduce a aceptar la hipétesis nula
(Ho).

La validacién del proyecto no tiene diferencias significativas, 1o que sefiala que las
discrepancias observadas entre las medias de los grupos no pueden considerarse
estadisticamente significativas, lo que sugiere que las percepciones del modelo tienen un grado
considerable de convergencia, indicando que hay un alto nivel de desempefo del modelo, con
calificaciones relativamente estables para los evaluadores, y que no hay percepciones
condicionadas por el tipo de grupo participante.

El modelo de marketing analizado, segun los datos explicativos, establecen que hay
atributos consistentes, de solidez conceptual que tiene un componente estructural ampliamente
reconocidos en la literatura sobre la gestién del marketing y la transformacion digital de los

procesos comerciales.

Prueba de Likert.

Para los médulos de profundidad y de funcionalidad, evaluados por los grupos de
interés, y de acuerdo con el instrumento aplicado, se hizo necesario aplicar la prueba de Likert,
para los niveles de Percepcion (X,) denominados: Insuficiente, Aceptable, Satisfactorio, y
Excelente, que determinaba las puntuaciones 1, 5, 8 y 10, respectivamente. La siguiente
formula corresponde al Coeficiente de Alfa de Cronbach, empleado para determinar la fiabilidad

del método.

2
Op

2 2
Gp + Gresidual/k

Coeficiente de Alfa de Cronbach ICConsistencia =

(de Vet et al., 2017))
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Las respuestas, tienen un nivel de correlacion que determinan la confiabilidad y validez
a través del uso del coeficiente de Alfa de Cronbach = 0.873, teniendo en cuenta que oscila
entre 0 y 1, lo cual, determina que el instrumento evaluado, cumple las condiciones de fiabilidad
en cuanto a la validacion de las respuestas entregadas por los grupos de interés.
La Figura 58, contiene una distribucién de las frecuencias modulada bajo la escala
Likert, donde la mayor densidad de datos es proporcional a las condiciones intermedias,
correspondiente a las respuestas que entregaron los grupos de interés a las preguntas
formuladas.

Con respecto a la funcionalidad del modelo de marketing, ¢ Usted considera que?, y

Con respecto al nivel de profundidad del tema desarrollado, ¢ Usted considera que?

Figura 58

Diagrama de valoraciones totales Coeficiente de Alfa de Cronbach.

Histograma

20 Media = 2,11
Desviacion estandar = 718
N=35

Frecuencia

5 10 15 20 25 30 35

Valoracién Total (Agrupada)

Nota. Elaboracién propia.
Desarrollo del investigador, elaborado de acuerdo con las condiciones propias de la investigacion.
https://www.ibm.com/es-es/products/spss.

Se establece que el centro de la figura coincide en el valor x = 2.0, lo que indica que se

encuentra entre el intervalo 1.5y 2.5, que corresponde a la primera desviacion estandar con un

68.20%, incluyendo los valores de “Satisfactorio” y “Excelente”, lo que permite deducir, que el
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68.20% de las respuestas consideran que el modelo de marketing propuesto aporta beneficios
suficientes que estimula las condiciones de mejora empresarial.

Resefia y conclusiones del contexto

El analisis estadistico realizado ha permitido obtener conclusiones valiosas sobre el
comportamiento y las preferencias de los usuarios, fundamentales para optimizar las
funcionalidades y mejorar la experiencia general.

A partir de las validaciones obtenidas mediante el disefio muestral, que integra variables
clave y componentes analiticos sélidos, como las pruebas de hip6tesis, ANOVA, Post Hoc, y
escalas de Likert, se logr6 establecer patrones de uso y preferencias especificas de los
usuarios.

Los resultados de estas herramientas analiticas han facilitado la validacion de la
hipotesis inicial, proporcionando indicadores precisos que guian el desarrollo de la estrategia a
través de la cual, se desarroll6 el modelo de marketing estratégico para la transformacion digital
de marketing en funcién de las expectativas y necesidades de la cadena de valor de los
micronegocios en la ciudad de Bogota D, C.

Los datos recolectados a través de encuestas se tradujeron en indicadores concretos
gue confirman la direccion general del disefio, lo que proporciona una base robusta en la
funcionalidad, alinedndola més estrechamente con las preferencias de los microempresarios y
garantizando que se convierta en una herramienta efectiva y adaptada a sus necesidades.
Estos resultados validan el modelo propuesto, y establecen un camino claro hacia futuras

optimizaciones, asegurando una mayor adopcion y satisfaccion.



MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA LA 259
TRANSFORMACION DIGITAL E INNOVACION DE LOS PROCESOS EN

LA CADENA DE VALOR DE LOS MICRONEGOCIOS EN LA CIUDAD DE

BOGOTA D, C.

Justificacion investigativa

El presente documento fruto de la investigacion es una contribucion de orden cientifica,
metodoldgica y aplicada de alta pertinencia que permite el fortalecimiento de los micronegocios
en ciudad de Bogota D.C., ya que son escenarios que estan caracterizados por las exigencias
contextualizadas a la dindmica de las crecientes exigencias competitivas por parte de los
consumidores, procesos de transformacion digital y cambios en los ecosistemas comerciales.

El estudio logré articular de manera coherente los fundamentos teoricos, estudios
sectoriales, analisis bibliométricos, evidencia empirica y herramientas de tecnolbgicas
avanzadas, consolidando un modelo estratégico que esta orientado a mejorar la sostenibilidad,
la eficiencia operativa y la competitividad empresarial.

Ahora, se empled un rigor metodoldgico que esta acorde con los mas altos estandares
de procesos investigativos, lo que respalda la validez cientifica de los resultados obtenidos, ya
gue existe una combinacion adecuada y estructurada de la revision bibliométrica, andlisis
documental, interpretacion de los indicadores internacionales, generacion de un modelo
matematico de Regresion Logistica, acompafiado de una validacion estadistica, lo que permitio
construir una evidencia sélida sobre el impacto positivo de la digitalizacion estratégica en la
cadena de valor de los micronegocios.

La esencia de la investigacion, se concentra en abordar una problematica de caracter
estructural, que tiene una elevada relevancia social, empresarial, cultural y econémica, que
esta estrechamente relacionada con las limitaciones organizacionales, tecnolégicas y
comerciales que deben enfrentar los micronegocios, para lo cual, se trasciende de los enfoques
tradicionales del marketing, hacia escenarios contemporaneos, con el fin de que sea adaptado

a las condiciones reales de los microempresarios.
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Esta integracion fortalece el caracter innovador del estudio y permite evidenciar un
aporte diferencial frente a los modelos convencionales orientados exclusivamente a
organizaciones con alta robustez tecnolégica y financiera.
Los hallazgos alcanzados en la presente investigacion confirman que puede haber
mejoras significativas en los indicadores de los tiempos de aprovisionamiento, la gestion
logistica, capacidad predictiva, desempefio comercial, integracion de procesos y en la

experiencia del cliente, validando de manera contundente las hipétesis formuladas en el

estudio.
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Discusion

Los resultados obtenidos evidencian que la productividad de los micronegocios esta
directamente relacionada con la capacidad que tienen para integrar la transformacioén digital,
innovacién y el marketing estratégico, que coexisten dentro de una misma cadena de valor.

Lo anterior, coincide con los postulados que de Michael Porter, Keller y Kotler que
sefialan la importancia de tener una orientacion al cliente, la generacién de valor y la
construccion de ventajas competitivas en todos los escenarios que se suscitan transacciones
comerciales.

De igual manera, las validaciones se alinean con los postulados de Growth Hacking y
Flywheel que determinan la existencia de un mejoramiento continuo a través de la toma de
decisiones que se derivan de los analisis de datos, surgidas en las experiencias del cliente.

Ademas, el nuevo modelo integra una gestion adecuada de la cadena de valor,
componentes de productividad operativa, sostenibilidad organizacional y la formalizacion
empresarial, aspectos que son requeridos y relevantes en los micronegocios de la ciudad de
Bogota.

Desde los escenarios de la transformacién digital, los resultados obtenidos en la

aplicacion del modelo, concuerdan con lo establecido por Westerman, que concibe la

importancia que tienen los procesos de digitalizacién en los escenarios comerciales, que

permiten una reconfiguracion de caracter organizacional, a través de los cuales se optimiza los

procesos de gestion, mejorar la coordinacion con los proveedores, incrementar la capacidad
analitica de los datos, y fortalecer la gestion de los inventarios. Lo anterior, genera beneficios

gue trascienden de las condiciones operativas, favoreciendo la sostenibilidad competitiva.
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Al generar una validacion con los modelos 7P, 5C, y 4P, se establece que su alcance se

determina en gran medida por las condiciones de planeacion estratégica, pero presentan
limitaciones funcionales para gestionar procesos de automatizacion, integracion digital y
analitica avanzada. En contraste, el modelo desarrollado se caracteriza porque integra
inteligencia artificial, dashboards, y otras herramientas de gestion, lo que amplia el alcance
funcional de los modelos tradicionales.

En relacion con los modelos AIDA, FUNNEL, y RACE que se concentran en disefiar
estrategias en las interacciones que surgen entre los usuarios y las organizaciones, la
propuesta desarrollada trasciende de la gestion comercial tradicional, al poder incorporar
mecanismos automatizados que involucran herramientas digitales, generando una toma de
decisiones soportada en la evidencia de los datos y una gestiébn mas precisa de la experiencia
del cliente.

Las estrategias gerenciales orientadas a los micronegocios deben estructurarse
mediante enfoques digitales, sistémicos y adaptativos, capaces de responder a las dinamicas
comerciales contemporaneas y a las limitaciones estructurales propias de este tipo de
organizaciones, que debe estar en concordancia con el marco tedérico y los objetivos

planteados.

Asimismo, la investigacion permitié establecer que la transformacion digital trasciende la

simple adopcién tecnolégica, consolidandose como un mecanismo estratégico orientado a
optimizar la articulacion de la cadena de valor y fortalecer la experiencia del cliente, lo que

mejora la resiliencia empresarial, capacidad adaptativa y sostenibilidad competitiva.
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Conclusiones

La importancia de los resultados obtenidos en la presente investigacion permite afirmar
de manera concluyente y con suficiente validez significativa, la aceptacion de la hipétesis
general definida como la implementacion de un modelo de marketing estratégico orientado a la
transformacion digital, que integra la innovacién en los procesos de la cadena de valor, que
incide positiva y significativamente en la eficiencia operativa y en la competitividad de los
micronegocios en la ciudad de Bogota D.C., ya que las valoraciones numéricas obtenidas por
los analisis estadisticos, tiene mejoras en la gestion comercial, optimizacion logistica,
automatizacion de los procesos, capacidad de respuesta organizacional y el fortalecimiento de
la relacién con los clientes.

De igual manera, los resultados permiten validar que la integracion de las herramientas
digitales como dashboards de control, analitica predictiva y sistemas de gestion interoperables,
permiten transformar de manera significativa las dinamicas operativas que suceden en la
cadena de valor de los micronegocios, generando una reduccién en las limitaciones
estructurales histéricamente asociadas con informalidad, baja adopcién tecnoldgica, escasa
capacidad analitica y limitada articulacién de los procesos comerciales.

Los resultados, permiten confirmar que el disefio y desarrollo del modelo de marketing,
gue involucra la digitalizacion estratégica en la cadena de valor de los micronegocios se
constituye como un mecanismo determinante para incrementar sostenibilidad, productividad y

competitividad empresarial.
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En lo que respecta a la hipétesis operacional, se establece que es aceptada de forma
contundente, ya que los resultados numéricos permiten demostrar que la implementacién del
modelo estratégico de marketing genera mejoras significativas en la productividad
organizacional, capacidad de integracion funcional de las actividades primarias y de apoyo en
la cadena de valor y la eficiencia operativa, con lo cual se logra la optimizacién de inventarios,
una reduccién de tiempos de aprovisionamiento, el fortalecimiento de la gestién de proveedores
y la mejora en los tiempos de entrega, que evidencian el impacto positivo derivado de la

automatizacion y digitalizacion de los procesos empresariales.

Contribucién teorica

La principal contribucion de la presente investigacion es el disefio y desarrollo de un
modelo de marketing estratégico que esta orientado a la transformacién digital y a la innovacion
de los procesos que conforman la cadena de valor de los micronegocios, que permite abordar
de una manera completa el vacio conceptual significativo en la literatura cientifica, ya que se
pudo evidenciar que hay una limitada produccién académica orientada a analizar la
incorporacion de estrategias de marketing digital en ecosistemas empresariales de pequefia
escala, que estan caracterizados por la informalidad, baja adopcién tecnolégica y estructuras
comerciales basadas en relaciones personales entre los comerciantes y los usuarios.

Esta carencia tedrica ha limitado el desarrollo de marcos conceptuales estratégicos que
permitan comprender de una manera integral las dindmicas de comercializacion y de gestion
empresarial en los micronegocios.

El modelo contribuye en ampliar el campo tedrico del marketing estratégico al poder
integrar las tres dimensiones que son abordadas de manera fragmentada en la literatura:
innovacioén en la cadena de valor, transformacion digital y la gestion comercial de los

micronegocios, ya que la articulacion de estas dimensiones permite generar un marco
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conceptual que puede explicar como la adopcion de las herramientas digitales y la
incorporacion de capacidades analiticas pueden fortalecer los procesos de gestion y
comercializacion en economias caracterizadas por realizar transacciones artesanales y altos
niveles de informalidad.

De esta manera, la investigacion aporta con un referente tedrico que le permite
comprender las diversas interacciones que surgen entre el desempefio empresarial, la
tecnologia y la estrategia de marketing en contextos comerciales, donde los modelos
tradicionales de gestion empresatrial resultan ser insuficientes para explicar las dindmicas

reales del mercado.

Contribucion metodoloégica

En el escenario metodolégico, la investigacion aporta un enfoque de tipo integrador que
integra el disefio de modelos estratégicos y la validacion estadistica mediante técnicas de
modelamiento econométrico aplicado a ecosistema empresarial, lo que otorga la rigurosidad
cientifica a la investigacion.

En efecto, el proceso investigativo identificd patrones de funcionamiento asociados a
esquemas de comercializacién tradicionales, que se caracterizan por la baja digitalizacion,
procesos manuales de gestion y limitaciones en la adopcion de herramientas tecnoldgicas.

Posteriormente, se disefid un modelo estratégico que fue sometido a procesos de
validacién empirica en los escenarios reales del estudio para recolectar datos a través de un
instrumento, para posteriormente someterlos a pruebas de validacion y robustez estadistica,
para finalmente generar el modelo matematico de Regresion Logistica, cuyos resultados
permiten evidenciar un adecuado ajuste estadistico, representado por un valor de Pseudo R2

de McFadden de 0.5264, lo que indica un nivel de explicacién sustancial.
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De manera complementaria, la consistencia y validez del instrumento utilizado fue

evaluada mediante el coeficiente Alfa de Cronbach (a = 0.873), confirmando un nivel de
confiabilidad superior dentro de los estandares aceptados en la investigacion cientifica, lo cual,
permite respaldar la robustez del modelo propuesto y determina su aplicabilidad en contextos

empresariales de caracteristicas similares, que demandan procesos de transformacion digital.

Contribucién practica

La implementacion del modelo en los escenarios comerciales reales les permite a los
microempresarios mejorar su capacidad de respuesta frente a la tipologia de las transacciones
gue se sucintan en los escenarios comerciales y a las dinAmicas cambiantes del mercado, con
lo cual, se busca optimizar la gestion comercial y fortalecer su posicionamiento competitivo.

Asimismo, los resultados de la investigacion permiten evidenciar que los micronegocios
tienen un bajo desarrollo y uso de tecnologias digitales, fuerte dependencia de relaciones
interpersonales y operan bajo esquemas de alta flexibilidad organizacional, lo cual exige el
desarrollo de estrategias de marketing que sean adaptativas y accesibles, sefialando que es
una herramienta practica que facilita la transicion hacia entornos de comercializacion digital,
contribuyendo a ampliar el alcance de mercado, mejorar la eficiencia operativa y fortalecer la
sostenibilidad econémica de este tipo de organizaciones.

La eficiencia del modelo se determina en la integracion que se realiza de las actividades
criticas que se desarrollan en la cadena de valor, particularmente aquellas relacionadas con las
transacciones comerciales, la promocion de productos, la interaccion con proveedores y la

gestion de clientes.
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Contribucion tecnolégica

El nivel de desarrollo tecnoldgico alcanzado en el modelo de marketing, permite
responder a la necesidad de generar soluciones digitales accesibles y eficientes para
organizaciones con capacidades tecnoldgicas limitadas, integrando capacidades analiticas que
facilitan la toma de decisiones soportada en los analisis de datos y mejorar la eficiencia de las
estrategias comerciales, que permiten que los micronegocios puedan incorporar gradualmente
herramientas de transformacion digital en sus procesos comerciales, lo que contribuye a reducir
la incertidumbre en la gestion empresarial.

La solucién tecnoldgica desarrollada representa una infraestructura digital que permite
impulsar los procesos de innovacién en ecosistemas empresariales que son tradicionalmente
excluidos de las dinamicas de la economia digital.

De igual manera, el modelo esta orientado a fortalecer la gestion estratégica de los
procesos comerciales de los micronegocios, la cual integra diversas funcionalidades que estan
orientadas a optimizar las actividades que se realizan en la cadena de valor, ademas de
incorporar componentes tecnoldgicos orientados a facilitar la interaccién entre los actores del
ecosistema empresarial, dashboards de informacion comercial, gestion de inventarios, sistemas
de atencion automatizada mediante ChatBot, médulos de analisis de ventas, y mecanismos de
integracion con redes sociales como canales de comercializacion.

Con el registro de la aplicacion en la oficina de Direccion Nacional de Derechos Autor
del Ministerio del Interior, se permite dar evidencia de la originalidad y del nivel de innovacion
alcanzado, lo que fortalece el nivel de originalidad cientifica, que puede ser replicada en los
ecosistemas empresariales, permitiendo la escalabilidad y adopcion por parte de los

microempresarios.
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Recomendaciones

Al disefiar modelos de marketing, es necesario tener en cuenta el contexto del ecosistema
comercial, que este soportado en herramientas digitales, que deben ser simples, intuitivas y
compatibles con dispositivos de bajo costo, ponderando que las aplicaciones funcionen como
asistentes de compra y no como plataformas complejas, facilitando su adopcién por parte de la
comunidad con poca experiencia tecnolégica.

La funcionalidad del modelo de marketing estratégico para la transformacion digital, se
potencia cuando se integra a los comerciantes, clientes y proveedores, caracterizados por tener
un bajo perfil tecnolégico, lo que implica fomentar la alfabetizacion digital, crucial para fortalecer
su competitividad en un mercado cada vez mas orientado hacia la tecnologia, proceso que le
permite a los emprendedores adquirir las habilidades necesarias para utilizar herramientas
digitales, optimizando la gestidon de sus negocios y mejorando la eficiencia de sus operaciones.

Se sugiere iniciar con pruebas pilotos locales en comunidades especificas, evaluar
resultados y luego escalar gradualmente a otros territorios, ya que permite validar la
funcionalidad del modelo en diferentes contextos y ajustar su implementacion segun las
necesidades locales.

Colombia se caracteriza porque los consumidores estan avidos de emplear los recursos
tecnologias disponibles, sin embargo, hay desafios que aun deben ser atendidos por parte de
los empresarios tradicionales, ya que persisten exiguas brechas tecnolégicas, en cuanto al uso
de aplicaciones tecnoldgicas que se limita en gran medida a las de pago, lo que obliga a
extender su uso, a procesos mas formales como lo es la gestion de los inventarios, la atencion

de PQRS y la generacion de campafas publicitarias.
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Como fuente de financiacion, es necesario explorar las condiciones de generar espacios
de publicidad, en formatos acordes a las funcionalidades de la aplicacién movil desarrollada, ya
gue tiene la connotacion de ser estratégica, debido al vinculo directo que tiene con el publico
objetivo, su segmentacion y la categorizacion de los intereses y problematicas detectados.
La funcionalidad del modelo de marketing estratégico para la transformacion digital se

fortalece cuando se tiene el respaldo de entidades publicas, organizaciones comunitarias

instituciones educativas que puedan brindar soporte técnico, formacién y difusion.
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Limitaciones

Hay que reconocer que, para adelantar la presente investigacion se presentaron
limitaciones que son inherentes a la naturaleza del campo de estudio, con relacion a la
metodologia empleada, ya que existia un bajo nivel de alfabetizacibn mostrado por la poblacion
objetivo.

En relacién a las variables analizadas, las deficiencias se encontraron en la ausencia en
el propio terreno de poder generar métricas por parte de los mismos microempresarios, del
desconocimiento que hay en relacion a la digitalizacién de las diversas actividades que se
hacen en los procesos de comercializacién, y del limitado conocimiento que se tiene de como la
inteligencia artificial, puede ser empleada para atender las operaciones comerciales.

La condicién anterior, no menoscaba la validez de los resultados, sino que contribuye a

una interpretacion mas precisa y contextualizada a los resultados esperados.
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Trabajo Futuro

El modelo de marketing estratégico para la transformacion digital abre un amplio campo
de investigacion y desarrollo en torno a la transformacion digital de los micronegocios
tradicionales ya que, a partir de su implementacion inicial, se identifican diversas oportunidades
para profundizar en su funcionalidad, escalabilidad y sostenibilidad.

Las lineas de profundizacion son aquellas que entreguen el nivel de apropiacion
tecnolégica de los negocios tradicionales y su evolucién a lo largo del tiempo, en funcién del
uso de las herramientas propuestas por el modelo.

El uso de las herramientas tecnoldgicas hoy por hoy, son esenciales para el desarrollo
de todo tipo de negocio, sin embargo, requiere que sean actualizadas conforme se presenten,
segun las experiencias de usuario (Dx), en entornos de baja digitalizacion, para reconocer los

retornos, con el fin de incrementar la usabilidad y accesibilidad de estas herramientas.

El creciente uso de herramientas tecnoldgicas en los &mbitos empresariales, permitiran
en gran medida la formalizacion de las actividades administrativas, entendiendo que el
desempefio organizacional depende de controles eficientes en los procesos y la posibilidad de
materializar estrategias claves, trayendo consigo, mejor aprovechamiento de los datos,

reduccion de las cargas operacionales, y optimizacion en la gestién con los usuarios.

Existe una rapida proliferacion de aplicaciones, que exige que sus atributos contemplen
los requerimientos que demandan los usuarios, y se ajusten a las demandas cambiantes de los
mercados, acompafados de procesos formales de alfabetizacion que permita maximizar toda la

funcionalidad contenida en las aplicaciones.



MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA LA 272
TRANSFORMACION DIGITAL E INNOVACION DE LOS PROCESOS EN
LA CADENA DE VALOR DE LOS MICRONEGOCIOS EN LA CIUDAD DE
BOGOTAD, C.
Las implicaciones investigativas desarrolladas en el presente documento pueden ayudar
en procesos similares de estudio futuros, en explorar algunos atributos mas especificos,

conducentes a dilucidar como mejorar las experiencias de los usuarios, incrementar los

margenes productivos, y reducir la incertidumbre en la toma de decisiones.

Es necesario que los empresarios tradicionales, realicen inversiones en equipos, en
desarrollo y transferencia de software, que les permita estar a la vanguardia de los

requerimientos de los usuarios, y su acople a la tecnologia.

Generar alternativas, de como el modelo de marketing estratégico para la
transformacion digital puede ser incorporado en programas gubernamentales de transformacién

digital, y de desarrollo econémico local para el fortalecimiento del comercio informal.
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