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Resumen

En un entorno empresarial cada vez mas digitalizado, la implementacion
efectiva de herramientas de marketing digital se ha vuelto esencial para la
competitividad y la supervivencia de las empresas. El presente estudio, se enfoca
en el analisis de la situacion actual de las empresas de transporte de pasajeros
intermunicipales en Bogota en cuanto a la adopcion y uso de herramientas del
entorno digital, con especial atencion en el marketing digital. Los objetivos de esta
investigacion comprenden analizar la situacion de las empresas del sector
transporte, identificar las herramientas utilizadas, sefialar los obstaculos y proponer
una guia metodoldgica y practica para la implementacién de herramientas de
marketing digital en estas empresas. Ademas, se plantean dos hipoétesis, la primera
sobre los desafios que enfrentan aquellas empresas que no emplean estas
herramientas, atribuyéndolos a barreras econémicas, culturales y de conocimiento
y la segunda sobre la adopcion de las herramientas de marketing digital por parte
de las empresas del sector transporte para alcanzar los objetivos comerciales y

expandir su alcance hacia nuevos nichos de mercado.

Para abordar estos objetivos y las hipétesis de la investigacion, la metodologia
aplicada es mixta ya que combina analisis cualitativo y cuantitativo. De esta
manera, se realizaron 51 encuestas y 3 entrevistas a representantes de empresas
de transporte de pasajeros intermunicipales en Bogota y se analizaron casos en la
implementacion de marketing digital en empresas similares. Ademas, se revisaron

documentos y estudios previos relevantes al tema.

También, es importante mencionar que esta investigacion se alinea con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), especificamente al ODS 9 (Industria,
Innovacion e Infraestructura) y al ODS 11 (Ciudades y Comunidades Sostenibles).
Al promover la adopcién de tecnologias digitales, este estudio busca contribuir a la
sostenibilidad y eficiencia de las empresas de transporte. Asi mismo, se busca
proporcionar una vision de la relevancia del marketing digital en el contexto

empresarial actual, destacando los posibles beneficios de su adopcion y
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explorando los desafios especificos que enfrentan las empresas al integrar estas

herramientas digitales.

Por ultimo, se proponen herramientas y soluciones basadas en las tendencias
actuales del marketing digital a través de una guia metodoldgica y practica,
identificando areas de mejora y oportunidades para que las empresas de transporte
de pasajeros intermunicipales optimicen su presencia en linea y su interaccién con

los clientes en el entorno digital.

Palabras clave: Transformacion digital, marketing digital, sector transporte,

sector empresarial, comunicacion digital, brecha digital.
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Abstract
In an increasingly digitalized business environment, the effective implementation
of digital marketing tools has become essential for the competitiveness and survival
of companies. This study focuses on analyzing the current situation of inter-
municipal passenger transport companies in Bogota regarding the implementation

of digital tools, with a particular emphasis on digital marketing.

The objectives of this research encompass analyzing the state of companies
within the transport sector, identifying the tools employed, highlighting the obstacles
faced, and proposing a methodological and practical guide for implementing digital
marketing tools in these companies. Furthermore, two hypotheses are presented:
the first pertains to the challenges encountered by companies not employing these
tools, attributing these challenges to economic, cultural, and knowledge barriers;
the second hypothesis concerns the adoption of digital marketing tools by transport
sector companies to achieve commercial objectives and expand their reach to new

market niches.

A mixed methodology was employed to address these objectives and research
hypotheses, combining qualitative and quantitative analyses. Consequently, 51
surveys and 3 interviews were conducted with representatives of inter-municipal
passenger transport companies in Bogota, and case studies on implementing digital
marketing in similar companies were analyzed. Additionally, relevant documents

and previous studies on the topic were reviewed.

It is also pertinent to mention that this research aligns with the Sustainable
Development Goals (SDGs), specifically SDG 9 (Industry, Innovation, and
Infrastructure) and SDG 11 (Sustainable Cities and Communities). By promoting
the adoption of digital technologies, this study aims to contribute to the sustainability
and efficiency of transport companies. Moreover, it seeks to provide insight into the
relevance of digital marketing in the contemporary business context, highlighting
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the potential benefits of its adoption and exploring the specific challenges that

companies face when integrating these digital tools.

Finally, tools and solutions based on current digital marketing trends are
proposed through a methodological and practical guide, identifying areas for
improvement and opportunities for inter-municipal passenger transport companies
to optimize their online presence and customer interaction within the digital

environment.

Keywords: Digital transformation, digital marketing, transport sector, business

sector, digital communication, digital divide.
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1. INTRODUCCION

En la era digital, la implementacion efectiva del marketing digital se ha
convertido en un verdadero desafio para las empresas, especialmente para las
pequefias y medianas empresas (pymes). Diversos estudios han demostrado que
las estrategias de marketing digital pueden mejorar significativamente la
competitividad y el crecimiento empresarial. Por ejemplo, Chaffey y Ellis-Chadwick
(2019) seinalan que las empresas que adoptan estrategias de marketing digital
experimentan un aumento notable en su alcance de mercado y en la interaccion
con los clientes. Asimismo, Kotler et al. (2021) destacan que el marketing digital
permite una segmentacidn mas precisa y una comunicacion mas efectiva con el

publico objetivo.

En Colombia, a pesar de la marcada transformacion digital en diversos
sectores, las pymes del sector transporte intermunicipal enfrentan dificultades
significativas para adaptarse plenamente a esta tendencia. Segun el Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica (DANE, 2023), la adopcion incipiente de
tecnologias digitales estd impactando negativamente su competitividad vy
crecimiento. En la revision de literatura existente, aunque no se encontraron
estudios especificos que aborden la implementacion de herramientas de marketing
digital en el sector transporte de pasajeros en Colombia, si se identificaron
investigaciones y fuentes que resaltan las carencias y necesidades del sector en
términos de digitalizacion. Por ejemplo, estudios realizados por autores como
Garcia y Rodriguez (2021) y Pérez (2022) han explorado el uso de herramientas
digitales en otros sectores, sefialando que, aunque hay un aumento en la adopcion
de tecnologias digitales, persisten desafios en su implementacion efectiva,
especialmente en sectores tradicionales. La ausencia de informacién detallada
limita la toma de decisiones informadas, obstaculizando la optimizacién de

estrategias y oportunidades en este sector.

15
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La presente investigacion aborda el uso y la implementacion de herramientas
de marketing digital en empresas de transporte intermunicipal en Bogota y busca
comprender la adopcién y efectividad de medios digitales, como redes sociales,
sitios web y publicidad en linea en este contexto. A través de un analisis integral,
se pretende identificar cOmo estas empresas utilizan las herramientas digitales y
como esto influye en el desarrollo de sus objetivos empresariales. Ademas, se
propone analizar los desafios que enfrentan estas empresas y desarrollar una guia
metodoldgica y préactica para facilitar la implementacion efectiva de estas

herramientas digitales.

La investigacion de Garcia y Rodriguez (2021) sobre el uso de redes sociales
y sitios web en las pymes colombianas subraya la importancia de estas
herramientas para mejorar la visibilidad y competitividad empresarial, pero también
revela una falta de conocimiento y recursos para su implementaciéon adecuada.
Pérez (2022) complementa estos hallazgos, indicando que las pymes en sectores
como el transporte intermunicipal enfrentan barreras significativas como la falta de
capacitacion y la resistencia al cambio, lo cual limita su capacidad para aprovechar

plenamente las ventajas del marketing digital.

Con los datos recolectados, se realizard un analisis que ofrecera informacién
valiosa sobre factores impulsores y limitantes en la implementacion de
herramientas digitales, comparando practicas locales con tendencias globales y
recomendando mejoras para la competitividad de estas empresas en un mercado
gue evoluciona constantemente. La relevancia de este estudio se extiende a las
instituciones empresariales del sector transporte, ya que generara
recomendaciones concretas para mejorar los resultados comerciales en este
sector, contribuyendo al crecimiento y fortalecimiento del entorno empresarial local.
Ademas, aportara metodologias valiosas para futuros estudios en marketing digital,

enriqueciendo la literatura existente.

16
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Con un enfoque empirico y analitico, este estudio busca identificar el nivel
actual de adopcion de las herramientas digitales y ofrecer recomendaciones y
directrices a las instituciones relevantes del sector transporte, como la Terminal de
Transporte de Bogota, para mejorar su implementacion y competitividad en un
mercado dindmico que se transforma continuamente. Lo anterior lleva a plantearse
la siguiente pregunta de investigacion: ¢ Cudl es la situacion actual al interior de las
empresas del sector transporte de pasajeros intermunicipales que tengan
operaciones en Bogota, con respecto a la adopcion e implementacion de las

herramientas de marketing digital?

17
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2. OBJETIVOS

Teniendo en cuenta que en el caso del sector transporte de pasajeros en
Colombia, se carece de estudios cuantitativos y cualitativos que aborden la adopcion
e implementacion de herramientas de marketing digital; y los indicadores disponibles
indican que el aprovechamiento de la economia del internet Vilgis et al., (2023) por
parte de este sector tiene un potencial importante por desarrollar, se proponen los

siguientes objetivos de investigacion.

1.1. Objetivo General

Analizar la situacion actual sobre la implementacion de herramientas de marketing
digital para el desarrollo de estrategias en las empresas del sector de transporte de

pasajeros intermunicipales con operaciones en Bogota.

1.2. Objetivos especificos

v Caracterizar las principales herramientas de marketing digital que usan las

empresas del sector de transporte de pasajeros intermunicipales en Bogota.

v Identificar los desafios y obstaculos para la implementacion de las herramientas
de marketing digital en empresas de transporte de pasajeros intermunicipales

en la ciudad de Bogota.

v' Comparar el uso de las herramientas de marketing digital entre los diferentes

tipos de empresas de pasajeros intermunicipales que operan en Bogota.

v' Desarrollar una guia metodologica que brinde a las empresas del sector
transporte intermunicipal en Bogota formas para la implementacion de

herramientas de transformacién digital, especificamente de marketing digital.

18
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3. JUSTIFICACION

Durante los ultimos cuatro afos, las compafias se han visto obligadas a
evolucionar en su enfoque de marketing digital, adoptando nuevas tecnologias y
estrategias para mantenerse competitivas en un mercado adaptandose a las nuevas
exigencias de los consumidores; por lo tanto, con la entrada de nuevas tecnologias
como el big data, la publicidad programatica, marketing en redes sociales, comercio
electrénico, realidad aumentada y realidad virtual, inteligencia artificial, aprendizaje
automaético y el internet de las cosas (I0T), entre otras herramientas de marketing, al
alcance de los usuarios, las empresas deben comercializar los productos y servicios
de una forma diferente a la aplicada hasta entonces (Vargas Medina, 2020, p.11).

Este cambio implica no solo una transformacién en las estrategias de marketing,
sino también en la forma en que las empresas interactian con sus clientes, analizan
el comportamiento del consumidor y optimizan sus procesos internos. Segun Lopez y
Gonzalez (2019), la digitalizacién ha permitido a las empresas personalizar sus ofertas
de valor, y mejorar la experiencia del cliente a través del uso de datos y analitica
avanzada. Ademas, el marketing digital ha facilitado el acceso a mercados globales,
permitiendo a las empresas expandir su alcance y competir en un entorno cada vez
mas dinamico y globalizado (Martinez & Pérez, 2021). La adaptabilidad y la capacidad
de innovar se han convertido en factores clave para el éxito en la economia digital
actual, donde la velocidad de los cambios tecnoldgicos y las expectativas de los
consumidores continlan aumentando a un ritmo sin precedentes.

Los antecedentes del problema revelan causas que originaron la problematica de
la implementacion de herramientas de marketing digital en las empresas, (Pitre
Redondo et al., 2021), principalmente en pequefias y medianas empresas. En el
contexto geografico de Colombia, se ha evidenciado una marcada transformacion
digital en diversos sectores, mientras que las pymes enfrentan desafios para
adaptarse plenamente a esta tendencia. Segun investigaciones recientes del
Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE, 2023) la adopcion de
tecnologias digitales en estas empresas es aln incipiente, lo que afecta su

competitividad y crecimiento.
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Los cambios tecnoldgicos y el aumento en el uso de dispositivos moviles han
modificado los comportamientos de los consumidores, (Soulayma 2021, p. 8), pero
segun Kotler, hacer marketing en un contexto digital implica mucho méas que migrar
clientes a canales digitales o gastar en medios digitales (Kotler et al., 2022). Es
importante conocer cOmo estas empresas utilizan estas herramientas y como esto
afecta su capacidad para alcanzar sus objetivos comerciales, permitiéndoles asi
enfrentar los desafios del mercado actual. Ademas, la investigacion explorara los
factores que facilitan o dificultan la adopciéon efectiva de estas herramientas y
comparara estas practicas con las tendencias globales en marketing digital en este
sector.

Como afirm6 David Rogers en su libro "Digital Transformation Playbook" (2016),
"Las empresas deben comprender cdmo las nuevas tecnologias y herramientas
digitales estan cambiando la forma en que se conectan con sus clientes y crear valor
para ellos". Esta comprension es fundamental en un ambiente digital cambiante,
donde el marketing digital se ha vuelto una necesidad para las compafiias que buscan
mantenerse relevantes y competitivas, como sostiene también Kotler et al. (2017) en
"Marketing 4.0".

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente, el estudio del uso de
herramientas de marketing digital en el sector transporte intermunicipal en Bogota
puede ser determinante debido a la creciente importancia de la digitalizacion para
mejorar la competitividad y eficiencia operativa en un entorno empresarial dinamico. A
pesar de la relevancia tedrica apoyada por autores como Kotler y Keller (2020), que
destacan la transformacion digital como una necesidad imperativa para la
supervivencia empresarial, la proyeccion actual del sector indica una adopcion
tecnoldgica heterogénea y llena de desafios.

La adopcion tecnologica en el sector transporte de Bogota muestra una
divergencia significativa: mientras algunas empresas estan avanzando hacia la
integracion de tecnologias avanzadas, otras permanecen rezagadas. Esta variabilidad
en la adopcién es crucial para justificar la eleccién de este problema de investigacion,
ya que resalta la necesidad de entender y fomentar una adopcion mas uniforme y

estratégica de herramientas de marketing digital. Segun estudios de Smith y Chaffey
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(2021), las estrategias de marketing digital bien implementadas no solo optimizan la
gestion del cliente sino que también mejoran la toma de decisiones basada en datos,
una ventaja competitiva esencial en el mercado actual.

Finalmente, en relacibn con el programa de maestria, basados en la
argumentacion de Strauss en "Marketing de Productos” (2019), "La aplicacién practica
de los conocimientos tedricos es fundamental para el desarrollo profesional en el
campo del marketing", este proyecto encarna la aplicaciébn concreta de los
conocimientos adquiridos, impulsando el desarrollo de habilidades analiticas y de
investigacion en consonancia con los objetivos curriculares. Este proyecto ofrece una
oportunidad invaluable para los estudiantes de aplicar los conceptos aprendidos en un
contexto real, fortaleciendo asi su comprension y habilidades en marketing digital.

En palabras de Kotler y Keller (2020), "La innovacion es esencial para mantener
la relevancia y la competitividad en el mercado actual”. Este proyecto no solo ofrece
una oportunidad para innovar en el ambito del marketing digital, sino que también
contribuye al avance del conocimiento local al abordar un tema relevante para las
empresas de Bogota. Al final, este estudio enriquecera la trayectoria académica y
profesional, y daréa beneficios sustanciales a las empresas estudiadas y al avance del
conocimiento local.

Como concluyen Mohan y Sharma (2020) en su investigacion sobre marketing
digital, "El conocimiento derivado de la investigacién académica no solo enriquece la
teoria, sino que también tiene implicaciones practicas significativas para las
empresas". Este estudio tiene el potencial de enriquecer tanto la teoria como la
practica en el campo del marketing digital, beneficiando asi a estudiantes, empresas
del sector transporte de pasajeros intermunicipal y la comunidad académica en

general.
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4. MARCO TEORICO

El propésito de este marco tedrico es explorar y comprender, a través de diversas
fuentes y perspectivas teoricas, los conceptos fundamentales del marketing y del
marketing digital. Segun Kotler y Armstrong (2021), entender estos fundamentos es
clave para analizar como las empresas pueden adaptar estrategias efectivas de
marketing digital en un entorno competitivo. Esta comprension tedrica es esencial para
evaluar la situacion actual de las empresas del sector de transporte de pasajeros
intermunicipales en Bogota en términos de adopcion de herramientas digitales de
marketing, buscando optimizar sus estrategias (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Al
integrar diversas teorias y estudios de autores como Vargas Medina (2020), se
pretende proporcionar un fundamento solido que permita analizar como la
implementacion de estas herramientas puede influir significativamente en la visibilidad,

competitividad y posicionamiento de dichas empresas en el mercado actual.

En primer lugar, se presenta el estado del sector de transporte de pasajeros en
Colombia, partiendo de su regulacion legal y el estado del sector frente a otros modos
de transporte existentes en el pais. Posteriormente, se realizara el estudio detallado

sobre todo lo relacionado con el marketing y la transformacion digital en las empresas.
El Sector del Transporte de Pasajeros en Colombia

Segun la Ley 105 de 1993, “la operacion del transporte publico en Colombia es un
servicio publico bajo la regulacion del Estado, quien ejercera el control y la vigilancia
necesarios para su adecuada prestacion en condiciones de calidad, oportunidad y
seguridad” (Colombia, 1993). Ademas, el Decreto 170 de 2001 establece que el

servicio publico de transporte terrestre automotor colectivo de pasajeros

Es aquél que se presta bajo la responsabilidad de una empresa de transporte
legalmente constituida y debidamente habilitada en esta modalidad, a través de
un contrato celebrado entre la empresa y cada una de las personas que han de
utilizar el vehiculo de servicio publico a ésta vinculado, para recorrer total o
parcialmente una o mas rutas legalmente autorizadas (Colombia, Decreto 170,
2001).
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Segun Ramirez Torrado y Galindo Pacheco (2021), el servicio de transporte
publico terrestre automotor de pasajeros por carretera es conocido como Sservicio
publico de transporte intermunicipal, operando a nivel nacional, incluidos los
perimetros departamentales y nacionales. La habilitacion de estas empresas debe ser
solicitada ante el Ministerio de Transporte y se asignan rutas y horarios mediante

concursos publicos (Ramirez Torrado & Galindo Pacheco, 2021, p. 4).

La regulacién del sector es vigilada por la Superintendencia de Puertos y
Transporte, la cual supervisa las empresas habilitadas bajo la modalidad de servicio
intermunicipal (Rodriguez-Alvarez & Pérez-Martinez, 2016). Sin embargo, como
sefialan Ramirez Torrado y Galindo Pacheco (2021, p. 8), existen deficiencias en los
instrumentos y la aplicacion de las regulaciones, lo cual afecta la efectividad del control

sobre el sector.

Comparativamente, el transporte aéreo ha experimentado un crecimiento notable.
Segun Diaz Olariaga y Carvajal (2016), desde 1991 hasta 2014, el transporte aéreo
de pasajeros ha aumentado en un 440%. A pesar de este crecimiento, el transporte
terrestre sigue liderando en preferencia entre los usuarios colombianos, con un 79%
del total de pasajeros movilizados en el afio 2022, frente al 21% del sector aéreo

(Camara de Transporte de Pasajeros, 2023).

Segun el boletin de la Camara de Transporte de Pasajeros (2023), actualmente el
sector terrestre mantiene una clara preferencia con un 93% de pasajeros frente al 7%
del sector aéreo, destacando la influencia de la retirada del mercado de aerolineas de
bajo costo que atendian a viajeros con menor poder adquisitivo (Camara de

Transporte de Pasajeros, 2023, p. 13).

Frente a la proyeccion del sector de transporte de pasajeros intermunicipal en
relacion con el uso de herramientas de marketing digital muestra una evolucion
significativa hacia la digitalizacion y la adopcion de algunas tecnologias avanzadas. El
sector de transporte de pasajeros intermunicipal esta viendo un aumento en la

adopcion de herramientas digitales para mejorar un poco la eficiencia operativa y la

23



Acreditada

:": ea I"I® en Alta Calidad

universidad Res.n®. 023654 del Mineducacion.
10/12/21 vigencia 10/12/27

interaccion con los clientes. Las empresas estan utilizando plataformas digitales para

promocionar sus servicios, gestionar reservas y mejorar la experiencia del usuario.

Ortiz (2022) destaca que la digitalizacidon esta transformando un poco el sector del
transporte intermunicipal al integrar herramientas de marketing digital como la
publicidad en redes sociales y el analisis de datos para mejorar la captacion y
retencién de clientes. Por otra parte, Gomez y Martinez (2021) analizan cémo las
redes sociales estan siendo utilizadas para promocionar servicios de transporte
intermunicipal, interactuar con los clientes y manejar la reputacion online, lo que ha

llevado a una mayor visibilidad y engagement con el publico objetivo.

Las redes sociales se estan convirtiendo en una herramienta crucial para las
empresas de transporte intermunicipal. Estas plataformas permiten a las empresas
interactuar directamente con sus clientes, promocionar ofertas especiales y gestionar

la reputacion de la marca.

La proyeccion futura sugiere que las herramientas de marketing digital seguiran
evolucionando, con una integracién creciente de tecnologias emergentes como la
inteligencia artificial y el aprendizaje automatico para optimizar las estrategias de
marketing y mejorar la experiencia del cliente. Martinez y Gonzéalez (2024) exploran
las futuras tendencias en el marketing digital para el sector de transporte
intermunicipal, incluyendo el uso de inteligencia artificial y aprendizaje automatico para

personalizar ofertas y optimizar estrategias de marketing.

La proyeccioén del sector de transporte de pasajeros intermunicipal en cuanto al
uso de herramientas de marketing digital muestra una clara tendencia hacia la
digitalizacion, con un enfoque en la personalizacion, el uso de big data y la integracion
de redes sociales. Sin embargo, también se deben enfrentar desafios relacionados
con la implementacion y adaptacion a nuevas tecnologias. Las herramientas digitales

ofrecen una gran oportunidad para mejorar la interaccion con los clientes y optimizar
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las estrategias de marketing, pero su éxito dependera de cdmo las empresas manejen

estos desafios y aprovechen las oportunidades emergentes.

Mercadeo o Marketing

Para comenzar, es necesario realizar una conceptualizacion de lo que es
mercadeo, su relevancia y contribucién en la historia, evidenciado sus beneficios y
aplicaciones. En palabras de Kotler, Armstrong, Wong y Saunders (2019), el marketing
es "el proceso de planificar y ejecutar la concepcion, fijacion de precios, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los
objetivos individuales y organizacionales". Este enfoque subraya la importancia de
entender tanto las demandas del mercado como los objetivos de la empresa para crear

valor tanto para los consumidores como para la organizacion.

Esteban Agueda por su parte considera que el marketing “Es la integracion de
todas las actividades de la empresa enfocadas a la satisfaccion del cliente, obteniendo
una rentabilidad”. (Agueda, 2008, p. 27). En otra definicién, Kotler & Armstrong,
conceptualizan el mercadeo de la siguiente manera: “El marketing es un proceso social
y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

semejantes”. (Kotler & Armstrong, 2016, p. 156)

Hacia 1950 se realizaron diversas investigaciones que enriquecieron y analizaron
el mercado, evidenciando su relevancia en la promocién y venta de productos.
Anteriormente, el mercadeo se asociaba como una actividad en la que simplemente
se vendian productos; sin embargo, hoy en dia el mercadeo se entiende como una
cadena de procesos en la que se da un intercambio mercantil, en el cual las empresas
crean estrategias para mejorar las necesidades de los clientes, (Baron 2017, p. 10).
Hoy en dia, las empresas no solo venden productos, sino que participan en un
intercambio mercantil estratégico. Este enfoque implica la creacion de estrategias
especificas para atender las demandas en constante evolucién de los clientes; esta

transformacion en la comprension del mercadeo ha llevado a una vision mas integral

25



Acreditada

:": ea I"I® en Alta Calidad

universidad Res.n®. 023654 del Mineducacion.
10/12/21 vigencia 10/12/27

y orientada al cliente, donde las comparfias estan siempre en la busqueda de
perfeccionar sus productos y servicios de manera continua para adaptarse al mercado

en constante cambio.

En si, el marketing juega un papel crucial al facilitar intercambios satisfactorios
entre productores y consumidores. Su tarea principal radica en detectar qué es lo que
desea el mercado para ofrecer productos o servicios que cumplan con sus
necesidades o0 expectativas. Esto implica ofrecer un valor o beneficio a cambio de la
compra, asegurandose de entregar lo que los consumidores buscan a un precio justo
y comunicandoles eficazmente cdmo acceder al producto. Al establecer relaciones
sélidas y duraderas entre la empresa y sus consumidores, el marketing busca un
relacionamiento a largo plazo, para crear una base de clientes fieles. El enfoque radica
en comprender y atender las demandas del mercado para asegurar transacciones

exitosas sin requerir grandes esfuerzos de venta.

Marketing Digital

El Marketing Digital, en el contexto empresarial, se refiere a la aplicacién de
estrategias y tacticas de marketing utilizando canales y herramientas digitales para
promocionar productos 0 servicios, interactuar con el publico objetivo y alcanzar
objetivos comerciales. A medida que la sociedad se adentra en la era digital, el
marketing tradicional ha evolucionado significativamente para adaptarse a este nuevo
entorno. Esta evolucién ha sido impulsada por avances tecnoldgicos, cambios en las
decisiones de compra de los consumidores y la creciente relevancia de tener una
presencia soélida en internet para las empresas. “El Marketing Digital conceptualiza el
marketing en plataformas electronicas a través del uso de cualquier tipo de dispositivo

tecnolégico” American Marketing Asociacion (AMA, 2021).

El mercadeo digital es utilizado como herramienta que facilita los procesos para la
globalizacion en términos de comercio, logrando crear estrategias para detectar
oportunidades en las organizaciones en la cuales desarrollan formas de comunicacion
que interfieren un plan de mercadeo, con la finalidad de segmentar los mercados y

conocer los medios sociales que utilizan cada pais, es muy importante resaltar que si
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un producto o servicio no se encuentra en internet simplemente no existe. (Rodriguez,
2020)

Hay que resaltar que en las ultimas décadas el marketing digital ha transformado
la forma en que se percibe el marketing a nivel mundial. Esto se logra a través de
medios electronicos como las redes sociales, la television, la radio, los motores de
bdsqueda, los sitios web, el correo electronico y aplicaciones mdéviles para
implementar estrategias de marketing interactivas, enfocadas en objetivos y basadas
en datos.

Es relevante destacar que el marketing digital plantea un reto para las compafias
y marcas, pues implica mantenerse actualizados con los avances tecnoldgicos para
sobresalir en el mercado y lograr resultados positivos. No se trata solo de usar

tecnologia, sino de adaptarse y crecer con los cambios tecnoldgicos.

El marketing digital se destaca por su bajo costo y su gran efectividad, y no solo
es utilizado por empresas pequefias, sino que a lo largo de los afios también ha sido
adoptado por compafias de mayor tamafio. En los Ultimos afios, se ha posicionado

como la principal forma de difusién, dejando atras a la televisién y la radio.

Este cambio se respalda no solo en esta investigacion, sino también en el estudio
de Chiquillo Rodelo y otros (2018, p. 3), quienes observaron cambios significativos en
las estrategias de marketing empresarial debido a las nuevas tendencias,
especialmente el enfoque en las redes sociales. Esta transformacion es crucial para
las empresas emergentes, ya que se adaptan naturalmente a estos cambios al surgir
dentro de este entorno digital. Esto les permite establecer una relacion mas estrecha
entre su posicionamiento competitivo y la creacion de nuevos enfoques. (Brito Carillo
y otros, 2018, p. 2582).

Evolucién del Marketing Digital

El avance del marketing digital se ha producido en paralelo con el rapido
crecimiento de la tecnologia y la adopcién masiva de Internet. Desde sus primeros
dias, centrados en sitios web estéaticos y banners publicitarios, ha experimentado una
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transformacion significativa. Autores como Chaffey y Smith (2021, p. 56) destacan que

esta evolucidén abarca multiples etapas, incluyendo:

v

Web 1.0: Inicialmente, la web se utilizaba principalmente para la
presentacion de informacion estatica, con un enfoque limitado en la

interaccion del usuario.

Web 2.0: Con la aparicion de las redes sociales y la participacion de los
usuarios, el marketing digital se centr6é en la conformacién de comunidades

en linea y la interaccion social.

Web 3.0: La web seméantica introdujo la personalizacién y la busqueda
inteligente, lo que permitid a las empresas adaptar sus estrategias a las

preferencias individuales del usuario.

Movil y Dispositivos Inteligentes: La proliferacion de dispositivos méviles
y aplicaciones cambi6 la manera en que las organizaciones se comunican

con los usuarios, permitiendo la ubicuidad y la localizacién especifica.

Inteligencia Artificial (IA) y Automatizacion: La IA ha revolucionado la
personalizaciéon y la automatizacion de campafas, mejorando la eficiencia y

la relevancia.

Por su parte, (Flores, 2021, p. 2) afirma que, gracias a los diferentes avances

tecnoldgicos, el marketing digital nacié y se encuentra en constante evolucion en el

tiempo. Sin embargo, para identificar su raiz hay que remitirse a los origenes del

marketing, es decir al afio 1902, especificamente en la Universidad de Michigan donde

se comienza a utilizar el término “marketing”. Iniciando el Siglo XX, hacia 1911 el

marketing se considera un area de estudio independiente sobre la que diferentes

autores comienzan a investigar, desarrollar y publicar articulos y libros.

Un momento relevante que antecede a la red de internet, es la aparicion de

Arpanet;

una red de ordenadores conectados en diferentes localizaciones para el

Ministerio de Defensa de Estados Unidos, que surgié en 1967, y ya hacia la década

de los 80, especificamente de 1982 Arpanet adopté TCP/IP y alli en este momento es
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cuando se crea el Internet (International Net) y aparece el “www” (World Wide Web),
como un navegador/editor en una red de sitios para buscar y encontrar documentacion

en internet.

Como puede observarse en el Figura No.2 Linea cronoldgica del marketing digital
1980 - actualidad, desde los afios 80 el marketing digital venia presentando avances,
como el lanzamiento por parte de empresas como IBM de la computadora personal.
En 1990, las computadoras se popularizaron y cada vez mas usuarios podian
adquirirlas y tener mas acceso a la informacion, lo que impacté profundamente el estilo

de vida de las personas y la comunicacion de las organizaciones con estas.

Figura 1.
Linea Cronoldgica del Marketing Digital 1980 - actualidad

‘ 1980 -1994 ‘ 2000 - 2009 ‘ T PRESERTE

® 1981 -1BM lanza su primera 2000 - Surgen los primeros ® 2020 - La Pandemia del Covid 19
computadora personal.

teléfonos inteligentes impulsa el crecimiento del
* 1984 - Apple presenta el nuevo

. * 2003 - Google crea Google comercio electrénico. TikTok se
Macintosh. Analytics convierte en la app mas
® 1990 - Auge de internet

g ® 2004 - Nace Facebook y MySpace Qescargana del mundo,
® 1994 - Nace el Spam * 2005 - Nace YouTube la ® 2021 - Instagram lanza los Reels y
® Las computadores se vovieron Facebook se renombra como

populares ® 2006 - Nace Twitter S

* 2010 - Nace el marketing mévil y nace -V
Instagram. e 2022 - El marketing de

* 1995 - Yahoo y Altavista salen al

nercacios S lundaAmazon * 2011 - Se lanza Google+ influencers adquiere mas
® 1997 - Surge el concepto de SEO & 2012 - e-Commerce tiene un importancia
(Searh Engine Optimization) crecimiento mayor & 093¢l corﬁercio ——
® 1998 - Se crea Google e 2014 - Abarca todo el mercado la vuelveméas popular-Mayor
*+1903 va Willamsifunda tecnologla impacto de Ea F?ealwclad V|yrtua|
Blogger.com, * 2016 - Se lanza Pokemon Go, una p
® Marketing 1.0 gira alrededor del tendencia muncial y Real\daq Aumentada.
producto « 2017 - Se lanzan los Chatbots * Inteligencia Artificial

Nota: Autoras del proyecto

En octubre de 1994, fue la primera vez que se uso el marketing digital, cuando la
compafiia AT&T desarrollo el primer banner publicitario interactivo en internet, que
aparecio hace 20 afios en HotWirred.com, que pretendia patrocinar los museos de
arte, Joe McCambley, cofundador de The Wonder Factory, fue el disefiador de este
anuncio y uno de los responsables de la proliferacion que han tenido los anuncios en
formato banner. (Smith, 2011).
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Figura 2.

Primer Banner de la historia — octubre de 1994

Have yau ever clicked
youy mouse right HERE? -

e

Iimanmnr > r

[fantasy rolod of 4evrul « Mow the world'e
[tuniamos il ber. La0a SOanh’s clevwor collaper vtnit
Earsis wilh piotoren From s guzinse .

Nota: Tomado de la pagina web Marketing Directo: https://www.marketingdirecto.com/marketing-

general/publicidad/%C2%BFque-aspecto-tenia-el-primer-banner-de-la-historia

Es importante resaltar que en 1995 se reportaron 16 millones de usuarios en
internet y hacia 1998 surgen buscadores como Google y Yahoo, lo que incentivo e
incrementd la basqueda de informacion por parte de las personas en todo el mundo;
abriendo paso al uso de un nuevo término, lo que conocemos como SEO (Search
Engine Optimization), identificado como las técnicas utilizadas para posicionar
contenido en los diferentes motores de busqueda. Es descrito como las técnicas
utilizadas para mejorar el posicionamiento de contenido en los resultados de busqueda
(Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F., 2019)

Hacia la década de los 2000, aparecen los primeros teléfonos inteligentes, lo que
trajo consigo que cada vez mas personas estuvieran conectadas. Google Analytics se
crea en el 2003; con el objetivo de captar informacion de los usuarios para generar

métricas y asi lograr una mejor experiencia de usuario.

En 2003 y 2004 se lanzan tres redes sociales importantes: Facebook, MySpace y

LinkedIn, lo que marcé un hito importante en las relaciones humanas. Las personas
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comenzaron a integrar la tecnologia en su vida; no solo en el trabajo sino también en
la vida personal (Boyd, D., & Ellison, N. B., 2007) y de ahi en adelante comenzarian a
surgir otras redes sociales como Twitter en el 2006, Instagram en el afio 2010 y TikTok
en el 2016; cada una de ellas con objetivos claros especificos como la comunicacion,
el entretenimiento, la informacion, la busqueda de empleo y networking profesional,

entre otros.

Toda esta transformacién digital, trajo consigo el cambio en la forma como las
personas buscaban la informacién y adquirian los productos, lo que permitié que las
areas de marketing de las empresas comenzaran a desarrollar estrategias y tacticas
mas especificas para transmitir la informacién y atraer a los usuarios. Rahman, Faruk
& Hasan (2021), afirman que la optimizacion de motores de busqueda, el marketing
de afiliacién, marketing de contenidos, marketing en redes sociales, marketing en
video, entre otros, son algunas de las herramientas que comenzaron a utilizarse y en
las que se invierten grandes sumas de dinero para obtener resultados satisfactorios
como cumplir objetivos de crecimiento, reconocimiento de marca, aumento de
ingresos, generacion de clientes potenciales, fidelizacion de clientes, e incluso la

reduccion de los costos de adquisicion y servicio al cliente.

El marketing digital se encuentra directamente relacionado con la tecnologia, y es
evidente que esta disciplina seguira evolucionando a través de los diferentes avances
tecnoldgicos. Por ejemplo, Klaus Schawab dio a conocer en el afio 2014 el término “La
cuarta revolucioén industrial”, con componentes especificos como la web 4.0, conocida
también como la internet de las maquinas inteligentes: la inteligencia artificial como
Alexa, los chatbots, las casas inteligentes, entre otras. De igual manera, dentro de
este término encontramos los Blockchain que manejan transacciones digitales
descentralizadas, analitica de Big Data que logra capturar datos estructurados y no
estructurados para poder organizarlos, analizarlos y que estos datos permitan tomar
decisiones estratégicas para las organizaciones. Todas estas herramientas

tecnoldgicas definitivamente son grandes aportes al marketing digital.
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Actualmente, se puede observar cémo las Ultimas tecnologias contindan
avanzando y transformando el campo del marketing hacia la inteligencia artificial, la

realidad aumentada tridimensional y la realidad virtual.

Herramientas de Marketing Digital en las Empresas

En el contexto empresarial contemporaneo, las herramientas de marketing digital
han emergido como componentes esenciales para la competitividad y sostenibilidad
de las empresas. La integracion de estas herramientas permite a las organizaciones
no solo alcanzar una audiencia global, sino también interactuar de manera mas
efectiva y personalizada con sus clientes. Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), el
marketing digital ofrece una plataforma para la comunicacién bidireccional y la
recopilacion de datos en tiempo real, lo que facilita la adaptacion rapida a las
necesidades del mercado. Ademas, Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017) sefalan que
las estrategias de marketing digital pueden mejorar significativamente la visibilidad y
el reconocimiento de marca, lo cual es fundamental en un entorno altamente
competitivo. Asi, el uso de estas herramientas no solo optimiza las campafias de
marketing, sino que también impulsa la innovacion y la adaptabilidad empresarial,

elementos fundamentales en la era digital.

Redes sociales

Las redes sociales permiten estar a la vanguardia y mejorar la competitividad de
la empresa, y establecer una conexibn mucho mas cercana con los clientes, lo que
influye en que prefieran las marcas con una experiencia mas humanizada y empatica.
“En las redes sociales el usuario es quien decide qué ver, compartir y comentar, por
lo que el trato hacia él debe evolucionar hacia una experiencia mas amigable, en
donde las marcas puedan llegar a ser parte de la conversacion, pero no a dictaminar
su rumbo.” (Anzures, 2013, p. 43).

Las redes sociales han llegado para transformar el mundo y la sociedad. El
impacto de estos canales digitales en la humanidad ha sido tan significativo que el

mundo empresarial no es ajeno a esta nueva forma de comunicacioén e interaccion y
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se ha visto en la necesidad de convertirlas en herramientas clave para el desarrollo

de las marcas. (Limas Suérez & Sierra Forero, 2023, p. 5)

Limas Suarez & Sierra Forero (2023, p. 6), resaltan la importancia y relevancia de
utilizar las redes sociales en la gestion empresarial, pues, aunque estos canales
generalmente se asocian al area de marketing y comunicaciones, todas las areas de
la empresa necesitan saber sobre su funcionalidad y beneficios. Por lo tanto, las
empresas deben solidificar una estrategia de comunicacion digital a través de estas
plataformas para destacar y adaptarse a las demandas del mercado, beneficiando

tanto al cliente interno como al externo.

Luego de la crisis que genero la pandemia del Covid-19, se desarrollé un término
que casi 3 anos después sigue vigente “la nueva normalidad”, donde los canales
digitales se desarrollaron en las empresas, creciendo rapidamente y de manera
constante. Hoy en dia los lideres de marketing y ventas de las organizaciones le
brindan a los canales digitales y las redes sociales una calificaciéon con el doble de
importancia actualmente frente a su percepcion en el pasado, y en paises como
Espafia y Reino Unido reciben una calificacién sobre el triple de importantes, debido
al papel tan relevante de juegan en la comunicacién y transmisién de informacion entre

las organizacionales empresariales y los consumidores, Gavin, y otros (2020).

Actualmente, en su plan de mercadeo, las empresas deben manejar estrategias
de mercadeo digital efectivas, solidas y eficaces considerando canales digitales como
las redes sociales, herramienta que facilita la comunicacion bidireccional de la

empresa y sus clientes.

Indudablemente, un numero creciente de empresas estan capitalizando las
ventajas del entorno digital. Sin embargo, algunas organizaciones se resisten al
cambio, sobre todo por la mentalidad obsoleta de ciertos lideres empresariales. En
lugar de ver la transformacion digital como una oportunidad para progresar, la perciben

como un gasto adicional o una disminucion en la eficiencia.
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Mercadeo en buscadores - SEO

Los motores de busqueda cumplen un papel importante en las diferentes
actividades de Marketing y compra en linea por parte de los clientes en el mercado
digital. Mas de la mitad de los visitantes de un sitio web ingresan primero a través de
los motores de busqueda y posteriormente visitan las paginas web para adquirir un

producto o servicio (Mudjahidin, y otros, 2022).

En el marketing digital, cada vez son mas necesarios los motores de busqueda
para los proveedores del mercado electronico. Hoy en dia ya muchas empresas deben
utilizar SEM (Search Engine Management) como estrategia de marketing digital. Las
organizaciones logran optimizar recursos en el marketing digital gracias al uso del
SEM en comparacion con otros para aumentar la intenciéon de compra (Mudjahidin, y
otros, 2022).

Dado lo anterior, actualmente las empresas que poseen canales digitales como
paginas web, plataformas de e-commerce y redes sociales, necesitan posicionarse no
solo en el mercado sino también en los motores de busqueda, es decir, que deben
incluir este posicionamiento digital en los motores de busqueda a través de sus

estrategias de marketing.
Marketing de contenidos

El marketing de contenidos se centra en la creacion y distribucion de contenido
relevante y valioso para atraer, adquirir y retener a un publico objetivo. Segun Ryan 'y
Jones (2009), esta estrategia no intrusiva busca educar, informar o entretener a los
consumidores a través de diversos formatos como blogs, videos, infografias y ebooks.
El marketing de contenidos no solo ayuda a establecer la autoridad de la marca, sino
gue también mejora la visibilidad en linea y apoya otras iniciativas de marketing digital
como el SEO y las redes sociales. Pulizzi, J. (2020) examina como el marketing de
contenidos se ha convertido en una estrategia esencial para las empresas modernas,
destacando su capacidad para atraer y retener a los consumidores a través de

contenido valioso y relevante.
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El marketing de contenidos es una estrategia clave dentro del panorama del
marketing digital moderno, centrada en la creacion, publicacién y distribucion de
contenido relevante y valioso para atraer, informar y retener a una audiencia
especifica. A diferencia de las técnicas de marketing tradicionales que se centran en
la promocién directa de productos o servicios, el marketing de contenidos busca
establecer una conexion mas profunda con los consumidores ofreciéndoles

informacion atil, educativa o entretenida que satisfaga sus necesidades e intereses.
Branding Digital

Actualmente, en plena era digital las marcas demuestran una conexion mas fuerte
y espacios muy marcados en la vida de sus consumidores. Ya no se trata de un tema
tactico enfocado en el crecimiento de la demanda de productos (Marketing 1.0) o un
tema de segmentacion (Marketing 2.0), sino que hace referencia a estilos de vida, al
impacto emocional en las personas y a rutas de experiencia donde se comunican entre

consumidores (Marketing 3.0).

“El Branding Digital: gestion inteligente, estratégica y creativa de todos los
elementos diferenciadores de la identidad de una marca (tangibles o intangibles) que
contribuyen a la construccion de una promesa y de una experiencia de marca
distintiva, relevante, completa” Martinez de Escobar & Avalos Diaz (2020, p. 7); es
decir, el branding digital actual esta presente en toda la cadena de marketing, es
personalizado, es estratégico e integral, medible, y tiene la capacidad de estar
presente en diferentes dispositivos y plataformas “ubicuidad”, ademas permite la

interaccion con el usuario.

Hoy en dia el branding digital es imprescindible en la gestidon estratégica de la
empresa, puesto que a través de esta herramienta las organizaciones son
consistentes en transmitir la personalidad y valores de marca uniformemente en las
diferentes interfaces digitales como en los canales tradicionales “las marcas para
mantener su reputacion y preservar la confianza (...), deben responder a ese Digital

Lifestyle (Sudo, 2012) para posicionarse y consolidarse en el mercado digital donde
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hoy convergen 4.5 billones de usuarios”, Kemp (2020), como se cité en Martinez de
Escobar & Avalos Diaz (2020, p. 7),

Estrategia Digital

En el panorama empresarial actual, una estrategia digital sélida se ha convertido
en un imperativo para la supervivencia y el crecimiento de las organizaciones. Como
sefala Ryan et al. (2018), "La estrategia digital efectiva es fundamental para adaptarse
a un entorno empresarial en constante cambio y satisfacer las demandas de los
clientes en la era digital". Por lo tanto, las empresas deben comprender que la
adopcion de una estrategia digital no es simplemente una opcion, sino una necesidad
estratégica para mantenerse relevantes y competitivas en un mercado dinamico y

altamente competitivo (Smith & Trott, 2019).

Para desarrollar una estrategia digital exitosa, es crucial que las empresas
comprendan a fondo las necesidades y expectativas de sus clientes en el entorno
digital. Como afirman Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), "La comprension del
comportamiento del consumidor en linea es esencial para disefiar estrategias digitales
efectivas que generen valor y fomenten la lealtad del cliente". En este sentido, las
organizaciones deben aprovechar la gran cantidad de datos disponibles en linea para
realizar analisis detallados del comportamiento del consumidor y asi adaptar sus
estrategias de marketing digital de manera eficaz, manteniendo siempre al cliente en

el centro de sus decisiones estratégicas.

Por su parte la estrategia digital forma parte de la estrategia organizacional, esta
ultima fundamental para el éxito a largo plazo de las empresas. Thompson y Strickland
(2018, p. 48), sefalan: "la estrategia es una parte esencial de la gestion empresarial y
es clave para la supervivencia y el crecimiento sostenible en un entorno altamente

competitivo".
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Evaluacion del Uso de Herramientas de Marketing Digital

La evaluacion del uso de herramientas de marketing digital en las empresas de
transporte de pasajeros intermunicipales en Bogota es crucial para entender como
estas tecnologias estan siendo adoptadas y su efectividad en un sector vital para la
movilidad regional. En un entorno empresarial cada vez mas digitalizado, donde la
competencia es intensa y las expectativas de los consumidores cambian rapidamente,
es esencial que estas empresas utilicen herramientas digitales para mejorar su
presencia en linea, interactuar eficazmente con los clientes y optimizar sus
operaciones (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Asimismo, la identificacion de barreras como las limitaciones econdmicas,
culturales y de conocimiento es fundamental para desarrollar estrategias que permitan
superar estos obstaculos y maximizar los beneficios del marketing digital (Kotler,

Kartajaya, & Setiawan, 2017).

El andlisis de la situacion actual de estas empresas en Bogota destaca que la
digitalizacién puede ofrecer ventajas competitivas significativas. Herramientas como
la gestidn de redes sociales, la analitica de datos y el marketing de contenidos no solo
aumentan la visibilidad de las empresas, sino que también mejoran la relacion con los
clientes al proporcionar experiencias personalizadas y respuestas rapidas a sus
necesidades (Ryan, 2016). La capacidad de recopilar y analizar datos en tiempo real
permite a las empresas adaptarse rapidamente a las demandas del mercado y mejorar
sus servicios. Ademas, la implementacion de estrategias digitales efectivas puede
resultar en una mayor eficiencia operativa y una reduccién de costos, lo cual es critico
para mantener la competitividad en el mercado de transporte intermunicipal (Chaffey
& Smith, 2017).

Evaluar el uso de herramientas de marketing digital también es crucial para
identificar oportunidades de crecimiento y areas de mejora. Las empresas que
implementan y utilizan adecuadamente estas herramientas pueden no solo mejorar su
cuota de mercado, sino también contribuir al desarrollo sostenible del sector. En un

contexto en el que la sostenibilidad y la responsabilidad social corporativa son cada
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vez mas valoradas, las empresas que demuestran un compromiso genuino con estas
practicas pueden atraer tanto a consumidores como a empleados que comparten

estos valores (Kotler et al., 2017).

En general, la evaluacion del uso de herramientas de marketing digital en las
empresas de transporte de pasajeros intermunicipales en Bogota es un paso esencial
para garantizar su competitividad, eficiencia y sostenibilidad en el entorno empresarial

actual.

También se debe hablar de la presencia en medios digitales se define como el
grado de visibilidad y actividad que una empresa, organizacion o individuo tiene en
plataformas digitales y canales de comunicacion en linea. Esta variable no solo
considera la existencia de perfiles o paginas en medios digitales, sino también el nivel
de interaccion, la frecuencia de publicaciones y la calidad del contenido compartido.
Incluye la presencia en redes sociales, sitios web, blogs, foros y otras plataformas

digitales relevantes (Kotler & Keller, 2016).

Las Tendencias de Marketing Digital

Desde antes de la pandemia del COVID-19, muchas empresas ya estaban
fortaleciendo sus ecosistemas digitales, conscientes de que la transicidn debia
producirse. Sin embargo, la pandemia del COVID-19 generd un aceleramiento digital

en las empresas ya que producto de esta crisis

muchas empresas que hasta el momento sélo tenian un sitio web estatico o un
perfil de redes sociales y no habian visto la necesidad de tener una presencia
activa en linea, se enfrentaron con la urgencia de habilitar canales virtuales de
comercializacion y relacionamiento con los clientes. Lo anterior, se pudo
constatar por el crecimiento de sitios web registrados en el afio 2020, que solo

en Colombia registré un aumento del 511%. (Vilgis et al., 2023, p.17).

Es asi como después de la pandemia, muchas empresas entienden que no es una
opcion, sino una necesidad, digitalizar procesos y establecer contacto con los
consumidores a través de estos canales, (Trujillo Valdiviezo et al., 2022). En Colombia,
por ejemplo, del total de empresas que cuentan con un sitio web, el 66% de las
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empresas tienen una presencia pasiva en linea, es decir, no proporcionan ningan
medio de interaccion en linea con sus clientes, siendo solamente informativas. (Vilgis
et al., 2023).

Adicionalmente, segun Hernandez Palma et al., (2021) es una realidad que el
consumidor actual estd hiperinformado; por ende, es mas educado, detallista y
exigente). ElI consumidor tiene un abanico de opciones que se adaptan a sus
necesidades personalizada y a su manera de percibir e interpretar su contexto social.
Ademas, las empresas necesitan responder con mayor oportunidad y precision las
inquietudes de sus consumidores, Meléndez (2018); razon por la cual, la digitalizacion

de los procesos de marketing toma aun mas relevancia.

Frente a este panorama, las empresas del sector de transporte deben disefiar
estrategias de marketing digital para transmitir contenido de valor, y de esta manera

generar interés y la atencién de sus usuarios, (Lindao Palma et al.,2023).

Segun Meléndez (2018), para atender a sus segmentos de forma extraordinaria,
adelantar sus actividades comerciales mejor que la competencia y sobresalir en las
relaciones con los clientes, las empresas ponen en marcha estrategias de marketing
digital, cuyos pilares se centran en mejorar su posicionamiento en buscadores, ser

efectivos en las redes sociales y disefiar acciones de e-mail marketing.

Asi las cosas, y con el contexto favorable actual es necesario conocer el estado
actual de la implementacion del marketing digital en las empresas del sector transporte
en la ciudad de Bogota, implementacién que, de acuerdo con Truijillo Valdiviezo et al.,
(2022, p.1530), “ha demostrado el impacto y uso de las tecnologias digitales en los
procesos organizacionales con miras a la resolucién de problemas propios del
negocio, asi como para enfrentar los cambios y retos que impone un mundo

digitalizado”.

Beneficios del Marketing Digital paralas Empresas

La implementacion del marketing digital en las empresas colombianas supone

grandes ventajas competitivas. Una era en la que el consumidor se encuentra cada
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vez mas informado, gracias a su acceso a multiples fuentes de informacion digital y a
la vez se vuelve més critico y exigente al elegir las marcas para su uso y consumo,
plantea un andlisis fundamental para las empresas de nuestro pais, ya que en su
mayoria necesitan implementar no solo tecnologias de la informacion, sino también
herramientas de marketing y comunicacion que les permitan competir de manera

estratégica en este entorno digital.

Las organizaciones colombianas se enfrentan al gran reto de impactar de manera
humana, creativa, dindmica y empatica a ese consumidor digital que demanda todas
estas cualidades en las marcas que elige para su consumo, del mismo modo es
necesario que las empresas envien un mensaje comercial efectivo que se traduzca en

clientes felices y por supuesto en ventas recurrentes.

Implementar el marketing digital al interior de las empresas colombianas,
especificamente en la industria de transporte de personas, presenta algunas barreras
y dificultades para su desarrollo digital, como, por ejemplo; la diversidad cultural, los
niveles de educacion y, por supuesto, el limitado acceso a Internet y a esas nuevas
herramientas tecnolégicas. Todas estas situaciones complican la adopcién de estas
nuevas tendencias en el entorno empresarial colombiano, por lo mismo es importante
tomar medidas dentro de las mismas organizaciones e implementar planes de accion
que permitan reducir esta brecha y comiencen a conectar con potenciales clientes
desde diferentes canales, siempre apuntando a una experiencia comercial

memorable. (Herndndez Palma, Pitre Redondo, & Builes Zapata, 2021).

Posicionamiento y competitividad de las empresas através del Marketing Digital

La globalizacion y el uso de Internet son estimulaciones importantes para todas
las empresas de la actualidad. Como se menciond anteriormente, la transformacion
digital constituye un proceso evolutivo, cambiando estilos de vida y la forma en que se
hacen negocios a través de las tecnologias digitales; asi mismo, se evidencia como
todas estas tecnologias aplicadas a las diferentes areas de la empresa, buscan el

mejoramiento continuo, la diferenciacion y lograr ser mas competitivos en el mercado.
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Segun Ferraz, Kupfer y Haguenauer (1996), la competitividad se refiere a la
habilidad de una empresa para disefiar y ejecutar estrategias competitivas que le
permitan mantener o incrementar su participacion en el mercado de manera
sostenible. Estas capacidades estan influenciadas por una variedad de factores, tanto
internos como externos a la empresa, que van desde la capacitacion del personal y
los procesos de gestion hasta las politicas gubernamentales, la disponibilidad de
infraestructura y las caracteristicas especificas de la oferta y la demanda, como
sefialan Medeiros, Gongalves y Camargos (2019).

El posicionamiento y competitividad son dos temas relevantes que no son ajenos
a las compafiias de la industria transporte de pasajeros intermunicipales, ya que
efectivamente como otras empresas ofrecen un servicio a las personas, el servicio de
transporte y movilidad. Algunos autores han desarrollado investigaciones sobre
aguellas herramientas digitales de gran relevancia para el sector transporte, como el
Big Data, que puede aportar informacion valiosa sobre patrones de trafico, viajes y
preferencias de los usuarios cuando se elige un servicio de transporte. (Ochoa

Guevara, & Garzon Martinez, 2023).

Es importante destacar que, al igual que la tecnologia progresa en diversos
sectores econdémicos, el transporte publico de pasajeros también esta ingresando a la
era de la transformacion digital. Se estd introduciendo lo que se conoce como
Sistemas Inteligentes de Transporte (ITS), los cuales son considerados herramientas
fundamentales para mejorar la movilidad en areas urbanas densamente pobladas.
Estos sistemas hacen uso de tecnologia avanzada, como la inteligencia artificial y el
analisis de grandes volumenes de datos (Big Data), para recopilar y procesar
informacion de dispositivos conectados, aprovechando la nube y el Internet de las
cosas. Aunque estas tecnologias son especialmente beneficiosas para las grandes
ciudades, es necesario realizar una transformacion digital en las empresas para

adoptarlas y cambiar la cultura organizacional.

Los Sistemas de Transporte Inteligente (ITS) y el analisis de grandes volimenes
de datos se centran en mejorar la vida de las personas, garantizar la seguridad en las

carreteras y aumentar la eficiencia del transporte publico, al mismo tiempo que
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contribuyen a la mitigaciéon de problemas de salud relacionados. Estos sistemas

ayudan a las empresas a obtener algunos objetivos como:

v' Fidelizacion de clientes: Las empresas de transporte pueden utilizar el
marketing digital para establecer relaciones sélidas con los pasajeros a

través de correos electronicos, redes sociales y programas de fidelizacion.

v Aumento de la visibilidad y alcance: El marketing digital permite a las
empresas de transporte de pasajeros llegar a una audiencia mas amplia a
través de canales en linea, como redes sociales, anuncios en linea y motores
de busqueda (SEO).

v Reduccién de costos y optimizacion de recursos: El marketing digital
puede ser mas rentable que los métodos tradicionales de promocion, lo que

ayuda a las empresas de transporte a optimizar sus recursos financieros.

Las empresas actualmente deben repensar sus procesos y estrategias para
considerar un entorno altamente dinamico y competitivo, (Valamede & Santos, 2020),
debido a lo anterior las organizaciones deben fortalecer el marketing para posicionarse

en el mercado y llegar a ser mas competitivas.

En la actualidad, el entorno empresarial se destaca por su intensa competencia.
La globalizacion ha llevado a situaciones en las que, a menudo, la cantidad de
productos o servicios disponibles supera la cantidad de consumidores. Para destacar
y asegurar su posicion en el mercado, las empresas necesitan explorar nuevas
oportunidades. Los margenes de beneficio son cada vez mas estrechos, y las batallas
de precios son comunes debido a la similitud entre las marcas. Como resultado, los

clientes a menudo toman decisiones de compra principalmente en funcion del precio.
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Transformacion Digital

En el &mbito empresarial la tecnologia juega un papel fundamental en la
competitividad. La modernizacién hacia lo digital implica adoptar nuevas tecnologias,
estructuras y practicas, lo que desafia las reglas tradicionales de los negocios.
Pequefias y medianas empresas (Pymes) también se benefician de la modernizacion
a través de la integracion y uso efectivo de tecnologias digitales; ya que la
digitalizacién puede cerrar brechas de competitividad y mejorar la capacidad
organizativa de las Pymes. (Barrios Parejo, Niebles Nuiiez & Niebles Nufiez, 2021, p.
135).

En el contexto empresarial contemporaneo, el uso de las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion (TIC) se ha vuelto imperativo debido al constante
cambio tecnolégico que define la era digital. Estas herramientas digitales desempefian
un papel fundamental en el desarrollo de procesos estratégicos dentro de las
organizaciones, permitiendo la dinamizacién de modelos de gestion y el ajuste al
comportamiento del mercado. Se considera que el aprovechamiento adecuado de las
TIC proporciona una ventaja competitiva significativa, convirtiéndolas en una
oportunidad para fortalecer la competitividad organizacional. (Limas Suarez et al.,
2021, p. 32).

Las redes sociales “forman parte de la aplicacion de las TIC y actualmente juegan
un rol fundamental” (Hugo Céardenas, 2020, p. 2). El uso de las redes sociales no solo
permite estar a la vanguardia e incrementar la capacidad de la empresa para competir
de manera mas efectiva, ademas ofrece la posibilidad de crear una conexién mucho
mas cercana con los clientes, lo que influye directamente en que estos prefieran

aguellas marcas que ofrecen una experiencia mas humanizada y empatica.

Las redes sociales han llegado para transformar el mundo y la sociedad. El
impacto de estos canales digitales en la humanidad ha sido tan significativo que el
mundo empresarial no es ajeno a esta nueva forma de comunicacion e interaccion y
se ha visto en la necesidad de convertirlas en herramientas clave para el desarrollo

de las marcas. (Limas Suéarez & Sierra Forero. 2023, p. 2).
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Impulsores de la Transformacién Digital

La rapida evolucion tecnolégica ha sido un motor fundamental de la
transformaciéon digital. McAfee y Brynjolfsson (2017) argumenta "los avances en
tecnologias digitales como la computacion en la nube, el Big Data, la inteligencia
artificial (IA) y el Internet de las cosas (IoT) han revolucionado las posibilidades de las

empresas".

Por otro parte, desde la pandemia a causa del COVID-19 se comienza a observar
cémo el mundo adelant6 el proceso de digitalizacion que venia sucediendo a un ritmo
lento. Hoy en dia las empresas son conscientes que uno de los canales claves para
relacionarse con sus consumidores es el canal digital, alli suceden las decisiones de
compra, incluso la ruta de compra de un consumidor actual facilmente puede iniciar,

desarrollarse y finalizar en una interfaz digital.

Ademas, los consumidores cada vez mas digitalizados son un factor clave en la
transformaciéon digital. Como afirma (Li et al.,, 2018), "los consumidores buscan
experiencias personalizadas y convenientes a través de canales digitales, lo que ha

llevado a las empresas a adaptar sus estrategias para satisfacer estas expectativas".

Es importante destacar que la transformacion digital va mas alla de simplemente
comprar tecnologia, implica un cambio en la cultura y la estructura organizativa que
afecta a lideres, empleados y clientes por igual. Ademas, las empresas se enfrentan
a desafios como la necesidad de un entorno digital adecuado, la capacidad de
respuesta rapida a los cambios del mercado y la implementacion de herramientas

tecnoldgicas de manera efectiva. (Bermudez Irrefio, 2022, p. 130).

En conclusion, el presente marco teérico ha examinado de manera integral la
relevancia y el impacto del marketing digital, la transformacion digital, las redes
sociales y la comunicacién digital en las empresas durante los ultimos afios,
fundamentandose en una amplia revision de la literatura, investigaciones y autores

relevantes.
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Asi mismo, la investigacion destaca coOmo estas herramientas y estrategias
digitales pueden incrementar la visibilidad de las empresas del sector de transporte de
pasajeros intermunicipales en Bogota, mejorar la interaccion con los clientes, optimizar
la eficiencia operativa y fortalecer la competitividad en un entorno empresarial
crecientemente digitalizado. Al comprender y aprovechar adecuadamente estas
tendencias y herramientas digitales, las empresas de transporte intermunicipal en
Bogota pueden posicionarse de manera mas soélida en el mercado y adaptarse con
éxito a las demandas y expectativas cambiantes de sus clientes en la era digital.
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5. HIPOTESIS

Las hipétesis presentadas en este capitulo abordan aspectos criticos de la
implementacion de herramientas de marketing digital en las empresas de transporte
de pasajeros intermunicipales en Bogota. La primera hipotesis sugiere que la adopcion
de estas herramientas puede conducir a una mejora significativa en la visibilidad y
posicionamiento de la marca, resaltando la importancia estratégica del marketing
digital en el sector. Por otro lado, la segunda hipoétesis identifica las barreras
econdmicas, culturales y de conocimiento como los principales impedimentos para
una implementaciéon efectiva, subrayando los desafios que deben superarse para

mejorar la competitividad en el mercado.

Estas hipotesis proporcionan un marco teérico fundamental para la investigacion
empirica subsecuente, orientada a validar estas suposiciones y a desarrollar
recomendaciones practicas para las empresas del sector. A medida que avanzamos
hacia el andlisis de los datos y la discusién de los resultados, estas hipétesis serviran
como guia para evaluar el impacto y las dificultades asociadas con la transformacién

digital en el ambito del transporte intermunicipal de pasajeros en Bogota.

5.1 Hipotesis No.1

En el sector del transporte de pasajeros intermunicipales en Bogota, se espera
gue la adopcién de herramientas de marketing digital por parte de las empresas
contribuya significativamente a alcanzar sus objetivos comerciales y a expandir su

alcance hacia nuevos nichos de mercado.

5.2 Hipo6tesis No.2

Las empresas del sector transporte de pasajeros intermunicipales en Bogota
enfrentan desafios significativos en la implementacion de herramientas de marketing

digital debido a barreras econémicas, culturales y de conocimiento.
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6. VARIABLES

Para identificar el estado actual de cada una de las hipétesis en las diferentes

empresas del sector transporte de pasajeros intermunicipales que operan en Bogota,

se definieron claramente cuatro (4) variables: Presencia en medios digitales,

marketing digital, evaluacion del uso de sus herramientas del marketing y

comunicacién digitales. Estas variables seran analizadas gracias a su inclusion en

instrumento de medicién desarrollado para este estudio. La informacion que se

pretende recolectar con la aplicacidbn de este instrumento para cada una de las

variables identificadas se presenta a continuacion:

v

Presencia en medios digitales: Puesta en operacion y uso de las paginas

web, asi como de las redes sociales de las diferentes empresas.

Marketing digital: Implementacion de diferentes tipos de estrategias de
marketing digital, asi como la percepcion de los impactos que han generado
la implementacion de dichas estrategias.

Evaluacion del uso de las herramientas del marketing digital:
Identificacion de instrumentos de evaluacion de las estrategias
implementadas frente a los clientes de la empresa y de la planeacion del
contenido dispuesto en las redes sociales en donde las empresas tienen

presencia.

Comunicacion digital: Percepcion interna sobre el conocimiento y

valoracion de la comunicacion digital que realiza cada empresa.

A continuacion, se presenta la forma en que estas variables se evaluan a través de

los dos instrumentos de medicidén desarrollados en esta investigacion (ver capitulo 7.3

Instrumentos).
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Presencia en
Medios Digitales
— Variable
Dependiente

Se define como el grado de
visibilidad y actividad que una
empresa, organizacion o individuo
tiene en plataformas digitales y
canales de comunicacion en linea.
Esta variable no solo considera la
existencia de perfiles o paginas en
medios digitales, sino también el
nivel de interaccion, la frecuencia de
publicaciones y la calidad del
contenido compartido. Incluye la
presencia en redes sociales, sitios
web, blogs, foros y otras plataformas
digitales relevantes (Kotler & Keller,
2016).

través de los siguientes indicadores:

Numero de Perfiles Activos:
Cantidad de perfiles o paginas
oficiales en diferentes plataformas
digitales como Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn, entre
otras (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019).

Frecuencia de Publicaciones:
Numero de publicaciones realizadas
en perfiles de redes sociales y otros
canales digitales por unidad de
tiempo (semanal o mensual) (Ryan,
2016).

Trafico Web: NUmero de visitas,
paginas vistas y duracién de las
sesiones en el sitio web oficial,
medidos a través de herramientas
de andlisis web (Clifton, 2020).
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Tabla 1. Operacionalizacién de Variables
Variable Conceptualizacion Definicion Operacional Medicion
La "Presencia en Medios
. " . . Preguntas de la
Digitales" se operacionaliza a
encuesta

semiestructurada: 4, 5,
6, 7, 9, 10, 11, 12, 14,
15, 16, 17, 18, 19, 20,
21, 22, 23, 24, 25
(Anexo No.1).

Marketing Digital
— Variable
Independiente

El "Marketing Digital" se refiere al
conjunto de estrategias, técnicas y
practicas utilizadas para promover
productos, servicios 0 marcas a
través de medios digitales. Este
enfoque incluye una variedad de
canales y herramientas en linea,
tales como sitios web, redes
sociales, motores de busqueda,
email marketing y publicidad digital.
El objetivo principal del marketing
digital es alcanzar y atraer a la
audiencia objetivo mediante la
creacion de contenido relevante y la
implementacion de campafias de
marketing que fomenten la
interaccion y conversion (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019).

El "Marketing Digital" se
operacionaliza a través de los
siguientes componentes y
actividades:

Marketing de Contenidos:
Creacion y distribucion de contenido
relevante y valioso para atraer y
retener a la audiencia objetivo
(Pulizzi, 2014).

Email Marketing: Envio de correos
electrénicos dirigidos para
comunicarse con clientes
potenciales y actuales, promover
ofertas y mantener la lealtad del
cliente (Ryan, 2016).

Redes Sociales: Estrategias para
gestionar y promover la presencia
en plataformas sociales como

Preguntas de la
encuesta
semiestructurada: 2, 3,
4,5,6,7,8,9,10, 11,
12, 14,15, 16,17, 18,
19, 20, 21, 22, 23, 24,
25.

Preguntas de la
entrevista:1, 2, 3, 4, 5,
6, 7, 8, 9 (Anexo No.2)
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Facebook, Instagram, Twitter y
LinkedIn (Tuten & Solomon, 2017).

Evaluacion del
Uso de
herramientas del
Marketing Digital
— Variable
Dependiente

Se refiere al proceso de medir y
analizar la efectividad, eficienciay el
impacto de diversas herramientas y
técnicas utilizadas en las estrategias
de marketing digital. Esta evaluacion
incluye el analisis de como estas
herramientas contribuyen al logro de
los objetivos de marketing, la
optimizacion de recursos y la mejora
de la comunicacién con la audiencia.
Implica la recoleccion y andlisis de
datos relacionados con el
rendimiento de herramientas
digitales como SEO, publicidad en
linea, marketing de contenidos,
redes sociales y email marketing
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019;
Ryan, 2016).

La "Evaluacion del Uso de
Herramientas de Marketing
Digital" se operacionaliza a través
de los siguientes componentes y
actividades:

Evaluacion de Impacto en el
Publico Objetivo: Determinar el
impacto de las herramientas
digitales en la audiencia, incluyendo
el grado de engagement, el alcance
de la campafiay la percepcion de la
marca (Pulizzi, 2014).

Medicién de Eficiencia Operativa:
Analizar cémo las herramientas de
marketing digital contribuyen a la
eficiencia operativa, incluyendo la
automatizacion de tareas, la
reduccion de costos y la
optimizacion de camparias
(Jarvinen & Karjaluoto, 2015).

Preguntas de la
encuesta
semiestructurada: 5, 6,
11, 14, 16, 17, 18, 21,
22,23, 24, 25. (Anexo
No.1)

Preguntas de la
entrevista:10, 11
(Anexo No.2)

Comunicacion
Digital —
Variable
Dependiente

La "Comunicacion Digital" se
refiere al proceso de intercambio de
informacion a través de plataformas
y herramientas digitales. Este tipo de
comunicacion utiliza medios
electronicos y digitales, tales como
correos electronicos, mensajes de
texto, redes sociales, aplicaciones
de mensajeria, y sitios web, para

transmitir  mensajes,  compartir
contenido, y facilitar la interaccion
entre individuos, grupos u

organizaciones. La comunicacién
digital abarca tanto la comunicacion
unidireccional (como la difusion de
mensajes y campafias) como la
bidireccional (como la interaccién y
el didlogo con la audiencia) (Kaplan
& Haenlein, 2010; Kotler & Keller,
2016).

La"Comunicacion Digital" se
operacionaliza a través de los
siguientes componentes y
actividades:

Canales de Comunicacion Digital:
Uso de diversos medios digitales,
como correos electronicos, redes
sociales, aplicaciones de
mensajeria, y sitios web para el
envio y recepcion de informacion
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Interaccion en Redes Sociales:
Gestion de la interaccion y el
compromiso con la audiencia en
plataformas sociales, incluyendo la
respuesta a comentarios, mensajes
directos y la participacion en
conversaciones relevantes (Tuten &
Solomon, 2017).

Preguntas de la
encuesta
semiestructurada: 3, 4,
5,6,7,8,9,10, 11, 12,
14, 15, 16, 17, 18, 19,
20, 21, 22, 23, 24, 25
(Anexo No.1).

Preguntas de la
entrevista: 12, 13, 14,
15, 16, 17, 18 (Anexo
No.2)

Nota: Autoras del proyecto
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7. METODOLOGIA
Segun la pregunta de investigacion propuesta y los objetivos de investigacion
planteados, el tipo de investigacion que se realizara determina un estudio aplicado,
descriptivo, mixto, deductivo y transversal de acuerdo con el periodo y ocurrencia de

los hechos.

7.1 Tipo de Investigacion, enfoque y alcance de la investigacion

El alcance de este estudio es descriptivo y explicativo ya que la investigacion
descriptiva “tiene como finalidad especificar propiedades y caracteristicas de
conceptos, fendmenos, variables o hechos en un contexto determinado”. Hernandez-

Sampieri y Mendoza Torres (2018, p.145).

Y la investigacion explicativa “establece relaciones de causalidad entre conceptos,
variables, hechos o fenbmenos en un contexto concreto y genera un sentido de
entendimiento de los fenébmenos y problemas que examina”. Hernandez-Sampieri y
Mendoza Torres (2018, p. 145).

En cuanto al disefio de la investigacién o mapa de ruta, se ha definido un disefio
no experimental de corte transversal que permita corroborar o rechazar las hipétesis
planteadas. Pues, acorde a Hernandez-Sampieri “El término disefio se refiere al plan
0 estrategia concebida para obtener la informacién que deseas con el propdsito de
responder al planteamiento del problema (Leavy, 2017: Hernandez Sampieri et al.,
2017; Wentz, 2014; McLaren, 2014; Creswell, 2013a y Kalaian, 2008).” Hernandez-
Sampieri y Mendoza Torres, (2018, p.150).

El disefio no experimental, permite evaluar las variables sin modificarlas,
realizando un analisis de la realidad en un contexto natural. “En un estudio no
experimental no se genera ninguna situacién, sino que se observan situaciones ya
existentes, no provocadas intencionalmente por quien realiza la investigaciéon.”

Hernandez-Sampieri y Mendoza Torres (2018, p.174).
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7.2 Instrumentos

De acuerdo con el proposito del diagndstico, se desarrollaron dos (2) instrumentos
de medicion. Una encuesta digital semiestructurada compuesta por veinticinco (25)
preguntas enfocadas al uso y aplicacion de herramientas de marketing digital dentro
de estas organizaciones, para el desarrollo de sus diferentes actividades comerciales
frente al cliente. También se desarroll6 una entrevista estructurada con (19) preguntas

estandarizadas dirigidas a todos los participantes de esta.

Se eligieron estas dos herramientas de investigacion ya que permiten alcanzar
una muestra representativa de la poblacion objetivo, son eficientes para recopilar la
informacion de manera rapida y sistematica en un periodo relativamente corto lo que

agiliza el proceso de investigacion.

7.2.1 Encuesta semiestructurada

Esta encuesta se realizé a través de un formulario digital con preguntas y se
dirigird a colaboradores de las empresas de transporte de pasajeros intermunicipales

en Bogota. (Ver Anexo 1.).

Para la aplicacion del instrumento se utilizé el tipo de muestro probabilistico por
conglomerados, dado que “en el muestreo por conglomerados la unidad muestral es
un grupo de elementos de la poblacion que forman una unidad, a la que llamamos
conglomerado”. (Arias-Gomez et al., 2016, p.205), siendo el conglomerado objeto de
estudio las empresas de Transporte de Pasajeros intermunicipales con rutas
asignadas en las diferentes terminales adscritas a la Terminal de Transporte de

Bogota que ofrecen al menos 5 destinos diferentes.

7.2.2 Entrevista Estructurada.

Esta entrevista se realiz6 de manera virtual a los colaboradores designados por
cada una de las empresas y seran grabadas para mayor claridad en las respuestas

de los entrevistados. (Ver Anexo 2.).
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7.3 Validacion de los Instrumentos

La validacion de los instrumentos de medicibn es un paso critico en la
investigacion para asegurar la fiabilidad y la pertinencia de las herramientas utilizadas
en el estudio. En este caso, como se menciond anteriormente, se desarrollaron dos
instrumentos principales: una encuesta semiestructurada y una entrevista
estructurada. Cada instrumento fue sometido a un proceso de validacion detallado

para garantizar su contenido.

Esta validacion de contenido se realizo a través de un juicio de expertos, que de
acuerdo con Escobar Pérez & Cuervo Martinez, (2008, p.3), se define como “(...) una
opinion informada de personas con trayectoria en el tema, que son reconocidas por
otros como expertos cualificados en éste, y que pueden dar informacién, evidencia,

juicios y valoraciones”.

Para la ejecucion de la validacion, se le pidi6 a cada experto que calificara cada
una de las preguntas incluidas en los instrumentos de medicion, siendo uno (1)
totalmente de acuerdo y cero (0) totalmente en desacuerdo, con relacién a su grado
de claridad, pertinencia y relevancia, entendidas cada una de ellas de la siguiente

forma:

v Claridad: la pregunta esta correctamente redactada y es facil de comprender

por el evaluador.

v’ Pertinencia: se refiere a la adecuacion y relevancia de las preguntas del
instrumento en relacion con el tema o0 contexto que se esta investigando.
Una pregunta pertinente es aquella que esta directamente relacionada con
el tema de discusion o que es importante para el objetivo que se persigue.

v" Relevancia: se evidencia un enfoque teérico adecuado en la redaccion de la

pregunta.

Una vez obtenidas las calificaciones de cada uno de los expertos seleccionados,

se procedio a realizar la validacion del instrumento de medicion mediante la aplicacion
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del coeficiente de V de Aiken, que de acuerdo con Robles Pastor (...)”, este coeficiente
permite cuantificar la validez de contenido de un instrumento y se aplica como un
método légico de validez cuando se tiene la opinidon de expertos sobre la validez de

un material evaluativo” (Robles Pastor, 2018, p.5).

Para tabular los resultados de cada experto se tomo el formato suministrado por
la Universidad EAN. Asi mismo, en dicho formato se procedio a calcular el coeficiente
para cada una de las preguntas incluidas en el instrumento. A continuacién, se

presentan los resultados obtenidos para cada uno de los instrumentos validados.

7.3.1 Validacion de la Encuesta Estructurada

Para la validacion del contenido de la encuesta, se convocé a un panel de expertos
compuesto por tres (3) profesionales del sector transporte y dos (2) académicos
especializados en marketing digital. Los resultados de estas evaluaciones se tabularon
y analizaron, obteniendo un coeficiente de Aiken para cada pregunta y para el
instrumento en su conjunto, con todos los valores significativamente altos, indicando
una alta validez de contenido. Robles Pastor (2018, p.5). Estos resultados se

documentan en el Anexo No.3.

7.3.2 Validacion de la Entrevista Semiestructurada

Para este instrumento, se invirtié la proporcién de expertos, incluyendo tres (3)
académicos y dos (2) profesionales del sector transporte. Se utilizé el mismo método
de evaluacion que para la encuesta, y al igual que en el instrumento anterior, las
preguntas se evaluaron en términos de claridad, pertinencia y relevancia. El
coeficiente de Aiken calculado para cada pregunta y para el instrumento completo
reflejo una validez de contenido robusta, lo que indica la adecuacion del instrumento
para la recoleccién de datos. Robles Pastor (2018, p.5). Los resultados detallados de

estas evaluaciones se encuentran en el Anexo No.4.

Cabe destacar que en la entrevista estructurada se decidié no incluir preguntas

sobre la dimensién "Presencia en medios digitales"”. Esto se debe a que la informacion
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recopilada mediante la encuesta fue suficientemente exhaustiva y valida, eliminando

la necesidad de profundizacién adicional en este &mbito mediante la entrevista.

Finalmente, vale la pena mencionar que el proceso de validacion ha permitido
identificar areas de mejora y confirmar la relevancia y coherencia de los instrumentos
con los objetivos de la investigacion. La combinacion de perspectivas tanto del sector
como académicas enriquecidé el proceso de investigacion, asegurando que los

instrumentos sean efectivos y pertinentes para la investigacién propuesta.

7.4 Poblacion y Muestra

La poblacion objeto de este estudio estd compuesta por un colaborador con
responsabilidades directivas en temas relacionados con el marketing de diferentes
empresas de Transporte de Pasajeros intermunicipales con rutas asignadas en las
diferentes terminales adscritas a la Terminal de Transporte de Bogota (Salitre, Sur y
Norte). Para determinar el tamafio de la muestra, inicialmente se identificaron las

empresas de transporte que cumplen el criterio sefialado anteriormente.

Para esto, se consultd la pagina web de la Terminal de Transporte, arrojando un
total de 74 empresas que en la actualidad ofrecen 1.181 destinos que salen de estas

terminales, como se evidencia a continuacion.

Figura 3. Destinos ofrecidos desde la Terminal de Transporte

Busqueda
SEDE v EMPRESA

= :

1 Boyaca San Miguel De Sema Rapido El Carmen NORTE modulo taquillas
2 Boyaca Chiquinquira Rapido El Carmen NORTE modulo taquillas
3 Boyaca Raquira Rapido El Carmen NORTE modulo taquillas
4 Huila Acevedo Transyari SUR Modulo Taquillas
5, Boyaca Chita Rapido Duitama NORTE Modulo Taquillas
6 Boyaca Cerinza Expreso Gomezvilla NORTE Modulo Taquillas
7 Cesar Aguachica Copetran NORTE Modulo Taquillas
8 Boyaca Duitama Concorde NORTE Modulo Taquillas
9 Huila Algeciras Valle De Tenza NORTE Modulo Taquillas
10 Boyaca Chitaraque Omega NORTE Modulo Taquillas

Nota: El grafico representa las empresas de transporte de pasajeros intermunicipales en la ciudad
de Bogota. Tomado de la Terminal de Transporte de Bogoté, sede El Salitre.
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Después de examinar los destinos proporcionados por las 74 empresas, se
descubrié que 21 de ellas ofrecen menos de 5 rutas. Por otro lado, las 53 empresas
restantes abarcan el 96% del total de destinos disponibles en la actualidad. Al
profundizar en los destinos ofrecidos por estas 22 empresas, se evidencié una
limitacion regional en su oferta. En consecuencia, se optd por excluir a estas empresas
de la poblacion de estudio. Por consiguiente, la poblacion final se constituyd por 53
colaboradores que desempeiian roles directivos en asuntos vinculados al marketing
de estas empresas. En el Anexo No.5 se encuentra el detalle de las empresas con

operaciones en la Terminal de Transportes S.A.

Teniendo definido el tamafio de la poblacidén se procedid a establecer el tamafio

de la muestra a partir de las siguientes variables.
v Poblacion= 53
v Nivel de Confianza= 95%
v' ZA2= Nivel de confianza= 1.96
v' Margen de error=3%
v Probabilidad de ocurrencia: 50%

Con la aplicaciéon de esta formula para hallar el tamafio de la muestra se obtiene
gue la poblacion identificada es de 51 colaboradores a quienes se les debera aplicar
el instrumento de medicion elaborado para el presente estudio. En el anexo No. 6 se

encuentra la ficha técnica de la encuesta realizada.

7.5 Técnicas para el analisis de la informacion

El analisis de los datos recopilados en esta investigacion se llevé a cabo mediante
un enfoque cuantitativo y cualitativo profundo, disefiado para capturar las
percepciones y experiencias subyacentes relacionadas con el uso de herramientas de

marketing digital en las empresas de transporte intermunicipal en Bogota.
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Una vez finalizada la etapa de recoleccion de datos a través de una encuesta
dirigida a 51 colaboradores de empresas del sector, se procedera con el Analisis de
Contenido como técnica principal, entendido este tipo de analisis como “una técnica
de investigacion destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias
reproducibles y validas que pueden aplicarse a su contexto” Krippendorff (1990, p.28).
Este método permitira explorar de manera sistematica las respuestas de los
encuestados, identificando patrones significativos y categorias teméaticas relevantes.
Mediante la codificaciébn de las respuestas, se agruparan los datos en conjuntos
coherentes que reflejen diversas perspectivas hacia el marketing digital en el contexto

especifico del transporte intermunicipal de pasajeros.

Adicionalmente, se aplicara un analisis tematico, definido como un método para
el tratamiento de la informacién en investigacion cualitativa, que permite identificar,
organizar, analizar en detalle y reportar patrones o temas a partir de una cuidadosa
lectura y re-lectura de la informacién recogida, para inferir resultados que propicien la
adecuada comprension/interpretacion del fendmeno en estudio (Braun y Clarke,
2006). Este analisis era util para profundizar en los temas recurrentes y dominantes
emergentes de las respuestas de los colaboradores. Este enfoque permitira identificar
preocupaciones comunes, percepciones compartidas y desafios clave que enfrentan
las empresas al implementar estrategias de marketing digital.

La triangulacion de datos serd otra estrategia fundamental en el proceso de
analisis, entendida como “el uso de varios métodos (tanto cuantitativos como
cualitativos), de fuentes de datos, de teorias, de investigadores o de ambientes en el
estudio de un fendmeno”, Benavides & Gémez-Restrepo (2005, p.119). Esta técnica
implica la comparacion y contrastacion de diferentes fuentes de informacion,
incluyendo respuestas de encuestas, entrevistas u otras fuentes pertinentes, para
validar las interpretaciones y asegurar la integridad de los hallazgos. Al considerar
multiples perspectivas y datos, se busca garantizar la fiabilidad y la validez de las

conclusiones extraidas del estudio.

Estas técnicas cualitativas se seleccionan debido a la naturaleza exploratoria de

la investigacion, que busca describir y comprender en profundidad la situacion actual
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del marketing digital en el sector de transporte intermunicipal en Bogota. Se espera
que este enfoque permita identificar, no solo los desafios y barreras percibidos por las
empresas en la implementacion de estrategias digitales, sino también las

oportunidades y practicas exitosas que podrian ser replicadas.

Teniendo en cuenta lo anterior, el analisis se centrara en la interpretacion
detallada de las respuestas proporcionadas por los colaboradores de las empresas de
transporte. A través de técnicas de andlisis cualitativo rigurosas, se buscara obtener
una comprensién enriquecida y contextualizada de la implementacién y percepcion del

marketing digital en este sector especifico.

El uso de estas técnicas permitira profundizar en la riqueza de los datos
cualitativos recopilados, ofreciendo insights valiosos que contribuyan a mejorar las
estrategias de marketing digital en las empresas de transporte intermunicipal en

Bogota.
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8. TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo para esta investigacion sobre la situacién del marketing
digital en las empresas de transporte publico intermunicipal en Bogota se realizd
con una metodologia rigurosa, orientada a obtener datos precisos y relevantes.
Como primer paso, se desarrollé una encuesta semiestructurada en un formulario
digital, dirigida a colaboradores de empresas de transporte de pasajeros
intermunicipales en la ciudad de Bogota. En total, se aplicaron 51 encuestas,
representativas del sector. Estas encuestas proporcionaron informacion detallada
sobre las estrategias actuales de marketing digital, los desafios enfrentados y las

percepciones sobre el impacto de estas estrategias en el sector.

En una segunda fase, se realizaron entrevistas estructuradas con 19
preguntas, este instrumento se aplicd a empleados del area de marketing de las
organizaciones objeto de estudio o personas familiarizadas con el uso de
herramientas de marketing digital. Se completaron tres entrevistas, permitiendo asi
profundizar desde la perspectiva cualitativa de cada funcionario y analizar la
efectividad de las estrategias de marketing digital implementadas y evaluar la

comunicacion con los clientes habituales del servicio de transporte intermunicipal.

Con la aplicacion de las entrevistas, se logré profundizar en aquellos temas
gue quedaron inconclusos con la aplicacion de las encuestas, temas relevantes
para la investigacion sobre el uso de herramientas de marketing digital en estas
empresas, especificamente en el Terminal del Salitre. Se desarrollaron una serie
de preguntas enfocadas en obtener informacion sobre la importancia que la
organizacion le otorga al marketing digital, el uso de herramientas digitales, la
capacitacion del personal en comunicacion digital, el desarrollo de estrategias
digitales y los desafios que enfrenta la empresa para mejorar la adopcion y
apropiacibn de estas herramientas, fundamentales para aumentar su

competitividad y eficiencia en un mercado cada vez mas digitalizado y competitivo.

58



Acreditada

:": ea I"I® en Alta Calidad

universidad Res.n®. 023654 del Mineducacion.

10/12/21 vigencia 10/12/27

8.1 Procesamiento de los datos

El procesamiento de datos para la investigacion implicé una serie de etapas
fundamentales que van desde la definicion del tipo de investigacion y su alcance
hasta la validacion de los instrumentos utilizados. En este estudio, se propuso un
enfoque aplicado, descriptivo, mixto, deductivo y transversal, que implic6 una
combinacion de meétodos y técnicas para alcanzar los objetivos planteados.

(Herndndez-Sampieri y Mendoza Torres, 2018).

El disefio de la investigacion, en este caso, se concibié como no experimental
y de corte transversal, lo que permiti6 observar situaciones ya existentes sin
modificarlas y evaluar las variables en un contexto natural, Hernandez-Sampieri y
Mendoza Torres (2018). Esta estrategia buscé corroborar o rechazar las hipétesis
planteadas, brindando asi un entendimiento mas profundo de los fenébmenos

estudiados.

La poblacion objeto de estudio se compone de colaboradores con
responsabilidades directivas en empresas de transporte de pasajeros
intermunicipales con rutas asignadas en la Terminal de Transporte de Bogota. La
determinacién del tamafio de la muestra se realizO mediante un proceso de
seleccidn que excluyé a empresas con una oferta limitada y se basé en criterios de

confianza y probabilidad. Hernandez-Sampieri y Mendoza Torres (2018)

En este contexto, para poder obtener la informacién necesaria para la
investigacion, se llevaron a cabo diferentes visitas a la Terminal de Transporte de
Bogota con el objetivo de aplicar los instrumentos de investigacion planteados
previamente a las empresas de transporte de pasajeros intermunicipales en
Bogota. Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza Torres (2018), esta fase del
estudio representa un momento crucial para recopilar datos primarios, ya que
permite el contacto directo con la poblacion objetivo y facilita la aplicacion del

instrumento disefado.

El levantamiento de la informacion de las respuestas a la encuesta se realizo

a través de las visitas a la Terminal de Transporte del Salitre en Bogot4, a través
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de correos electrénicos enviados a las empresas de transporte y por medio de
llamadas telefonicas, donde al final se logro la aplicacién del instrumento a un total
de 51 empresas de transporte de pasajeros intermunicipales, lo que proporcioné
informacion detallada sobre las practicas actuales acerca del uso de herramientas
de marketing digital. Esta aproximacion se justifica en la necesidad de comprender
a fondo el contexto y las realidades especificas de las organizaciones estudiadas
como lo sefalan Hernandez-Sampieri y Mendoza Torres (2018).

Asi mismo, se llevo a cabo otra visita a la Terminal de Transporte El Salitre en
Bogota para la aplicacién de un segundo instrumento de investigacion, esta vez
una entrevista. Igualmente, se realizaron llamadas y se enviaron correos
electrénicos formales solicitando el espacio de manera virtual a las empresas para
la aplicacion del respectivo instrumento. En relacion con este nuevo instrumento
participaron tres empresas: Cooperativa Los Libertadores, que incluye las
empresas Autoboy S.A., Flota Sugamuxi y Coflonorte, Transportes del Yari v,
Concorde transportes Itda. (ver Anexo 10) Segun Kvale (2007), la entrevista
estructurada mejora la validez y fiabilidad de los datos recogidos y minimiza el
sesgo del entrevistador, asegurando que se cubren todos los temas relevantes, lo

gue aumenta la confiabilidad de los resultados.

Ademas, a través de la entrevista se proporcioné un formato consistente para
todos los participantes, lo que permite la comparabilidad de las respuestas. Esto es
fundamental para asegurar que las diferencias en las respuestas se deban a las
diferencias entre los participantes y no a variaciones en las preguntas (Bryman,
2016).

Hay que tener presente que el procesamiento de datos también plantea
desafios significativos, especialmente en términos de privacidad y seguridad
(Zhang et al., 2021). La recopilacion y el almacenamiento masivo de datos pueden
plantear riesgos para la privacidad de los individuos, lo que requiere la
implementacion de medidas de proteccién de datos efectivas (Jin & Wang, 2018).
Ademas, la calidad de los datos es un factor critico que puede afectar la precision

y confiabilidad de los resultados obtenidos a través del procesamiento de datos
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(Chang et al., 2020). Por lo tanto, es importante implementar procedimientos
robustos de limpieza y validacion de datos para garantizar la calidad de los datos

utilizados en el anélisis.

Tabla 2. Empresas de Transporte de Pasajeros Intermunicipales en Bogota

encuestadas.
. Rutas

Empresa of?:cs}tjlrolgs(#) abaz(;)a;d as rutgg l;rb;]z;rlc?;doa(sj e(}%)
Coomotor 56 4, 7% 4, 7%
Libertadores 51 4,3% 9,1%
Expreso Gomez Villa 46 3,9% 13,0%
Réapido Duitama 41 3,5% 16,4%
Flota La Macarena 39 3,3% 19,7%
Flota Rionegro 36 3,0% 22,8%
Copetran 36 3,0% 25,8%
Omega 35 3,0% 28,8%
Rapido El Carmen 35 3,0% 34,7%
Cootranshuila 35 3,0% 37, 7%
Expreso Gaviota 35 3,0% 40,6%
Flota Magdalena 32 2, 7% 43,4%
Concorde 31 2,6% 46,0%
Expreso Paz Del Rio 29 2,5% 48,4%
Cootranstequendama 28 2,4% 50,8%
Transportes Reina 26 2,2% 55,3%
Réapido Tolima 25 2,1% 57,4%
Transipiales 25 2,1% 59,5%
Cointrasur 24 2,0% 61,6%
Valle De Tenza 24 2,0% 63,6%
Autofusa SA 24 2,0% 65,6%
Cotrans 24 2,0% 67,7%
Lineas Verdes 21 1,8% 69,4%
Coomotorflorencia 19 1,6% 71,0%
Flota Boyaca 19 1,6% 72,7%
Expreso Brasilia 18 1,5% 74,2%
Taxis verdes 18 1,5% 77,2%
Los Delfines 17 1,4% 78,7%
Alianza 15 1,3% 79,9%
Transpurificacion 14 1,2% 81,1%
Flota Aguila 14 1,2% 82,3%
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Berlinas Del Fonce 14 1,2% 83,5%
Autolineas Las Acacias 12 1,0% 84,5%
Velotax 11 0,9% 85,4%
Tisquesusa 11 0,9% 86,4%
Transyari 10 0,8% 87,2%
Flota Santafé 10 0,8% 88,1%
Cooveracruz 9 0,8% 88,8%
Expreso Del Sol (Transgalaxia) 8 0,7% 89,5%
Expreso Palmira 8 0,7% 90,2%
Coonorte 7 0,6% 90,8%
Cootransgirardot 7 0,6% 91,4%
Cootranscaqueta 7 0,6% 92,0%
Transoriente 6 0,5% 92,5%
Flota San Vicente 6 0,5% 93,0%
Cootransmayo 6 0,5% 93,5%
Tax La Feria 5 0,4% 94,9%
Continentalbus 5 0,4% 95,3%
Expreso La Orteguna 5 0,4% 95,8%

Nota: La tabla representan los datos de las empresas de transporte de pasajeros
intermunicipales de la Terminal de Bogota, sede El Salitre que participaron respondiendo la
encuesta.

En conclusion, el procesamiento de datos de este trabajo desempefié un papel
central, permitiendo a la investigacion obtener informacion muy valiosa, mejorar la
toma de decisiones y desarrollar soluciones innovadoras (Chen & Han, 2019). Sin
embargo, es fundamental abordar los desafios asociados con la privacidad, la
seguridad y la calidad de los datos para garantizar que el procesamiento de datos
sea efectivo y ético (Liu & Li, 2021). Con el continuo avance de la tecnologia y la
creciente disponibilidad de datos, se espera que el procesamiento de datos siga
siendo un area de investigaciéon y desarrollo clave en los afios venideros (Zhou et
al., 2022), ya que permitira un mejor analisis de los resultados obtenidos dentro de

la investigacion para tomar mejores decisiones.

8.2. Analisis de resultados
A continuacion, se analizaran los resultados obtenidos a través de dos métodos
complementarios: cuantitativo y cualitativo. Los datos cuantitativos se derivan de

las respuestas obtenidas en las encuestas, permitiendo establecer patrones y
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tendencias estadisticamente significativas. Por otro lado, los datos cualitativos
provienen de entrevistas detalladas, que ofrecen informacion valiosa sobre las

percepciones y experiencias de los participantes.

8.2.1. Resultados de la encuesta

Tras un andlisis exhaustivo de la labor de campo y la evaluacion de los
resultados obtenidos de la tabulacion de los instrumentos, que incluyeron las
respuestas de 51 colaboradores de distintas empresas de transporte intermunicipal
en Bogota, se identificaron hallazgos significativos. Estos resultados proporcionan
respuestas claras a las preguntas de investigacion formuladas en el instrumento y

muestran su relaciéon con las variables estudiadas.

En primer lugar, es destacable que el 92% de las 51 empresas encuestadas han
operado en Bogota y sus alrededores por mas de 10 afios. Estas empresas, con
oficinas de atencién al usuario dentro de la terminal de transportes, ofrecen
servicios de transporte a pasajeros, entre otros. Con una trayectoria destacada,
estas empresas han evolucionado y ganado reconocimiento gracias a la
colaboracion de conductores y otros empleados, lo que les ha permitido
posicionarse firmemente en la mente de los residentes de los municipios incluidos
en sus rutas. Estas empresas a pesar de no contar con una estrategia de marketing
digital consolidada han logrado mantener un lugar prominente en la memoria de
sus usuarios. En muchos casos, estas empresas se constituyen en la Unica opcién
de transporte en la region, lo que ha permitido establecer relaciones sélidas de
confianzay aprecio con sus clientes, permitiéndoles impactar significativamente en

su audiencia hasta el dia de hoy.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de las encuestas
aplicadas, analizados en relacion con cada una de las cuatro variables de esta
investigacion. Sin embargo, en el Anexo No. 7 se encuentra el detalle de las
respuestas para cada una de las preguntas incluidas en la encuesta y en el Anexo

No.8 la tabulacion de las respuestas obtenidas.
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Variable Marketing Digital: Al adentrarse en los resultados de la investigacion
y en relacion con la existencia de un plan estratégico de marketing en las
organizaciones objeto de estudio, se encuentra que solo el 31 % de los
encuestados respondio afirmativamente a esta pregunta. Esto motiva a realizar un
analisis detallado de los activos digitales de las marcas evaluadas en el entorno
digital para obtener una visibn mas clara y precisa de la situacion que permita tomar
decisiones estratégicas para el desarrollo digital de la organizacion.

Figura 4. Pregunta No. 2 de la encuesta relacionada con el plan estratégico digital a
mediano y largo plazo.

2. ;La empresa cuenta con un plan estratégico de
marketing digital a mediano o largo plazo?

si
61% = No

Nota: Autoras del proyecto
En cuanto a la gestidn estratégica en el area de marketing de estas compaiiias,
el 73 % de los encuestados afirma contar con un departamento de marketing,
interno o externo, que respalda todas las actividades relacionadas con la gestion
de marca. Ademas, el 65% indica haber implementado estrategias de marketing
digital recientemente. Sin embargo, mediante una investigacion de escritorio

realizada, es posible revelar que la gestién digital todavia es incipiente.

En muchas de estas empresas, el departamento de marketing suele estar
compuesto por una sola persona, que generalmente carece del conocimiento y la
experiencia necesarios para desempefiar adecuadamente las funciones del area.
Por lo general, las actividades de marketing se reducen a responder mensajes en
WhatsApp y a publicar ocasionalmente imagenes informativas en redes sociales,

con un enfoque primordial en la promocion del servicio. Esto refleja la falta de una
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estrategia coherente y de humanizacién de la marca en la ejecucion de estas

acciones.

En cuanto al marketing en redes sociales, una herramienta clave para la
visibilidad y el reconocimiento de marca en el entorno digital, el 61% de los
encuestados afirma que realizan videos promocionales para mejorar la visibilidad
de su marca. Sin embargo, un andlisis detallado de la gestion real de las redes
sociales de las empresas (ver anexo 9) revela un predominio de publicaciones
simples, que a menudo utilizan fotografias gratuitas encontradas en la web.
Ademas, estas publicaciones presentan inconsistencias en los mensajes, falta de
técnica, baja frecuencia de actualizacion, ausencia de humanizacion de la marca'y
escasa inversioén en la promocién de los anuncios. Es importante destacar que
aspectos como la humanizacién de la marca y la interaccion con el contenido
creado por los usuarios son esenciales para establecer conexiones auténticas con
los potenciales clientes. La falta de planificacion y de una medicién adecuada de
los resultados en la gestién de redes sociales resulta en la pérdida de tiempo y
recursos, asi como en una percepcién general de ineficacia en el uso de estos
canales digitales.

Figura 5. Pregunta No. 9 de la encuesta relacionada con el uso de videos
promocionales en la estrategia de marketing digital.

9. ¢ Utiliza videos promocionales en su estrategia de
marketing digital?

* Si
= No

Algunas veces

Nota: Autoras del proyecto
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Variable evaluacion del uso de las herramientas del marketing digital: Es
importante nombrar que el 67% de las empresas encuestadas, expresa recurrir a
las redes sociales de META (Facebook, Instagram y WhatsApp) como su principal
herramienta de marketing, siendo Facebook la mas conocida y las mas usada, esto
teniendo en cuenta que es la generacion X, grupo demografico nacido entre 1960
y 1980, (Gonzéalez et al. (2018, p.21) la que predomina entre los colaboradores de
este tipo de empresas y a su vez la red social de su preferencia. En los resultados
obtenidos se evidencia un desconocimiento importante del uso, enfoque y
beneficios de otras plataformas sociales, que quizas también podrian adaptarse a
las necesidades, preferencias y comportamientos de la poblacion objetivo actual,
lo que resulta en la pérdida de oportunidades valiosas, como una mayor exposicion

gue genere reconocimiento y conexion con la marca

Durante la investigacion de escritorio, se examinaron con detalle los perfiles
digitales de las empresas encuestadas (ver Anexo No. 9) y, al contrastarlos con las
respuestas recibidas, se identificd que Facebook es la plataforma social con mejor
recepcion e interaccién por parte de las comunidades en linea del sector. El uso de
las plataformas se distribuye de la siguiente manera: Facebook (33%), seguido de
Instagram (25%) y WhatsApp (23%). Es evidente la ausencia de una estrategia
digital solida y coherente, alineada con los objetivos corporativos, que permita
obtener resultados mas impactantes en estos canales ampliamente utilizados por
la mayoria de la poblacién. Ademés, es notable que, en plataformas como
Facebook, aunque los usuarios dejan comentarios 0 resefias expresando su
satisfaccion o desagrado con el servicio y la experiencia, no existe por parte de la
marca un protocolo establecido que permita dar una respuesta corporativa

adecuada para atender las inquietudes o comentarios de los usuarios.
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Figura 6. Pregunta No. 19 de la encuesta relacionada con la presencia en redes sociales
de las empresas de transporte intermunicipal en Bogota.

19. Si la respuesta es afirmativa. Por favor indique en
cuales. (Puede escoger varias opciones)

» Facebook

= Instagram
WhatsApp

= X antes Twitter

= Tik Tok

Nota: Autoras del proyecto

Una de las preguntas clave de este instrumento se referia a los objetivos que
las empresas buscan alcanzar al tener presencia en linea. Tras revisar y tabular
las respuestas, los objetivos mas destacados son: aumentar la visibilidad de la
marca (30%), incrementar las ventas en linea (30%) y fidelizar a los clientes
actuales (28%). Estos son objetivos ambiciosos que requieren de una planificacion
cuidadosa para su consecucién. Al analizar la situacion actual de estas empresas,
se hace evidente la necesidad urgente de implementar un plan de trabajo digital
robusto que establezca metas claras y cuente con las herramientas y recursos

necesarios para alcanzarlas.
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Figura 7. Pregunta No. 7 de la encuesta relacionada con el objetivo principal de las
estrategias de marketing digital en las empresas de transporte intermunicipal en Bogota.

7. ¢Cual es el objetivo principal de sus estrategias de
marketing digital? (Puede seleccionar varias opciones)

= Atraer nuevos clientes

« Aumentar las ventas en
linea

Fidelizar a los clientes
actuales

» Mejorar la resputacion de
marca

* Aumentar la visibilidad de la
empresa

Nota: Autoras del proyecto

Continuando con el andlisis, al indagar sobre los principales desafios u
obstaculos para la adopcion efectiva de estrategias de marketing digital en las
empresas del sector transporte de pasajeros, el 51% de los encuestados identificd
la falta de conocimientos técnicos y habilidades digitales dentro de la empresa
como el desafio mas significativo, limitando su capacidad de gestion. Este hallazgo
es particularmente revelador, ya que contrasta con el hecho de que el 75% de las
empresas afirma contar con un departamento de marketing encargado de estas
estrategias. Esto sugiere que, a pesar de la existencia de dichos departamentos,
es posible que las personas al frente no tengan los perfiles profesionales
necesarios para desarrollar un plan de trabajo mas efectivo y exitoso.
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Figura 8. Pregunta No. 8 de la encuesta relacionada con los principales desafios u
obstéculos para la adopcién efectiva de estrategias de marketing digital.

8. ;(Cuales considera que son los principales desafios u
obstaculos para la adopcion efectiva de estrategias de
marketing digital en su empresa? (Puede seleccionar
varias opciones)

= Falta de conocimiento y
habilidades

= Recursos financieros
limitados

Competencia intensa en
el mercado

» Falta de tiempo

Nota: Autoras del proyecto

Los hallazgos anteriormente analizados revelan un dato importante: aunque el
86% de los encuestados tiene planes de expandir o mejorar sus estrategias de
marketing digital en el futuro, existe un 14% que no tiene ninguna intencion de
hacerlo. Este dltimo grupo es especialmente relevante, ya que se compone de
empresas que mas necesitarian este tipo de apoyo. En estas organizaciones, se
observa un marcado rechazo hacia las técnicas y herramientas digitales, situacion
gue, con el tiempo, podria llevar a la obsolescencia de la marca, siendo

gradualmente relegada por los mismos consumidores.

Figura 9. Pregunta No. 10 de la encuesta relacionada con si las empresas tienen
previsto mejorar sus estrategias de marketing digital a futuro.

10. ¢ Tiene previsto expandir o mejorar sus estrategias de
marketing digital en el futuro?

Si
= No

86%

Nota: Autoras del proyecto
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Variable presencia en medios digitales: En cuanto a laimplementacién y uso
de sitios web por parte de las marcas objeto de estudio, el 84% de los encuestados
afirma tener un sitio web activo. Sin embargo, una investigacion de escritorio revela
gue mas del 50% de estos sitios no son transaccionales; es decir, no permiten la
compra de tiquetes directamente, sino que se limitan a proporcionar informacion
sobre tarifas, destinos y medios de contacto. Esto implica que los clientes necesitan
acudir a la terminal para comprar los boletos o recurrir a plataformas
transaccionales como RedBus, PinBus o VentaTiquete para realizar compras en
linea. Aunque estas plataformas facilitan en cierta medida la conexion digital entre
la marcay el usuario, la falta de un canal propio para ventas directas en linea puede
obstaculizar la implementacién de estrategias efectivas de fidelizacion y otros

aspectos clave en la era digital.

En relacidn con las herramientas de inteligencia artificial, es relevante destacar
gue, segun las respuestas obtenidas, el 84% de los encuestados nunca ha utilizado
un chatbot como herramienta de automatizacion. En un mercado cada vez mas
digitalizado, esta falta de uso representa una carencia significativa en la atencion
al cliente. ElI proceso de atencion en linea, al depender exclusivamente de
respuestas manuales, esta condicionado a la disponibilidad de un agente de
servicio, lo que puede generar demoras, falta de protocolos uniformes y, en

ocasiones, retrocesos en la gestion de las consultas de los usuarios.

Variable comunicacién digital: Finalmente, se analizé la frecuencia con la
gue se evalla y controla la retroalimentaciéon proporcionada por los usuarios del
servicio. En este aspecto, el 55% de los encuestados indica que lleva a cabo algun
tipo de ejercicio de retroalimentacion para conocer el nivel de satisfaccion de los

clientes, principalmente a través de redes sociales.
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Figura 10. Pregunta No. 23 de la encuesta relacionada con si las empresas realizan o
han realizado encuestas en linea para obtener retroalimentacion por parte de los clientes.

23. ;La empresa realiza o ha realizado encuestas en linea
para obtener retroalimentacion por parte de sus clientes?

Si
= No

* No estoy seguro/a

55%

31%

Nota: Autoras del proyecto

8.2.2. Resultados de la entrevista

Dada la disparidad de resultados observada, y las limitaciones inherentes a las
encuestas practicadas, se decide realizar trabajos adicionales de investigacion
cualitativa, en este caso entrevistas, con el fin de contrastar y validar los resultados
recopilados en la encuesta y asi obtener una comprension mas completa de las
practicas y desafios del marketing digital en el sector de transporte intermunicipal
en Bogota. Estas entrevistas se realizaron a los encargados de marketing de
algunas de las empresas de transporte intermunicipal de Bogota. Los hallazgos
permitieron ahondar en esta investigacion y tomar decisiones frente a las acciones
de mejora que se pueden proponer. La transcripcion de las entrevistas realizadas

puede consultarse en el Anexo No.10.

Durante la recoleccién de datos a través de las entrevistas, se analizaron las
diferentes variables de estudio contempladas en esta investigacion; presencia en
medios digitales, marketing digital, comunicacion digital y evaluacion del uso de las

herramientas del marketing digital. De esta manera, fue posible identificar las
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diferentes percepciones sobre el uso de herramientas de marketing digital entre las

empresas del sector transporte de pasajeros en Bogota.

Asi mismo, para entender mejor el uso que le da cada una de las empresas a
las herramientas del marketing digital y analizar su nivel de adopcion, teniendo en
cuenta las diferentes respuestas obtenidas por medio de los dos instrumentos, se
propone categorizar las empresas por su volumen de operacion y cobertura de

rutas, tal como se muestra a continuacion.
v' Empresa Tipo A: Alto volumen de operaciones y alcance nacional
v Empresa Tipo B: Alto volumen de operaciones y alcance regional

v Empresa Tipo C: Volumen medio de operaciones y alcance regional

Con esta categorizacion, se procede a presentar los resultados de las

entrevistas practicadas.

Variable Marketing Digital: Dependiendo el tipo de empresa se observé una
variabilidad significativa en la importancia otorgada al marketing digital. La empresa
Tipo A resaltdé la relevancia del marketing digital principalmente en el
reconocimiento de marca y la percepcion de valor por parte de los usuarios. Esta
empresa esta en un proceso de transicién hacia un enfoque mas transaccional, lo
gue indica un avance hacia la digitalizacion de sus operaciones. Cuentan con el
soporte del talento humano capacitado para poner en practica diferentes
estrategias que impulsen no solo el posicionamiento de la marca, sino también la
venta de servicios y la fidelizacién de sus clientes. Por otro lado, la empresa Tipo
B mostro una menor prioridad en la implementacion de marketing digital,
atribuyendo su limitada gestion a la falta de conocimiento y recursos adecuados.
Esta empresa reconoce la necesidad de mejorar en esta area, pero actualmente
no cuenta con una estrategia digital robusta ni con el equipo capacitado para
lograrlo. La empresa Tipo C por su parte, evidencia un trabajo empirico liderado

por la intuicion de quienes forman parte del equipo de trabajo de atencion al
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usuario, expresan no contar con los recursos necesarios para invertir en esta area
y, aunque la consideran importante, también expresan que el reconocimiento que
han ganado en la region durante los afios les permite seguir funcionando con

confianza pese a no estar a la vanguardia.

Variable Presencia en medios digitales. En términos de implementacion, La
empresa Tipo A ha avanzado significativamente, sobre todo desde el afio 2020,
impulsados por la pandemia y el auge de los canales digitales. Desde este
momento han implementado sistemas de venta en linea y herramientas de analisis
de trafico web. Utilizan canales sociales como WhatsApp, Instagram y Facebook,
asi como herramientas de email para interactuar con sus clientes, lo que ha
permitido una mayor digitalizacion de sus servicios, también expresan promocionar
los servicios de la marca por medio de la publicidad digital y hacer seguimiento a
los resultados obtenidos, son conscientes de la necesidad de estar activos en el
ecosistema digital. Contrariamente, la Empresa Tipo B se encuentra en una etapa
inicial de adopcion. La gestion de las redes sociales es intermitente, carece de
estrategia, han intentado implementar campafias digitales e incluso fortalecer su
ecosistema digital con el apoyo de personas que se suman al area de marketing,
en la mayoria de los casos estudiantes practicantes, pero la falta de conocimiento

y por supuesto, orientacion profesional limita el alcance de estas actividades.

Por ultimo, la empresa tipo C referencia principalmente el uso de herramientas
de marketing tradicional, como por ejemplo pautas en emisoras locales, entrega de
flyers o tarjetas de presentacion y por supuesto el infaltable boca a boca entre los
usuarios de la region. Adicionalmente, expresan que después de pandemia han
intentado reforzar la comunicacion digital, pero al no contar con los recursos
suficientes para valerse de expertos en la materia, optan por sumar esfuerzos entre
todos los integrantes del equipo de atencién al usuario y realizar actividades
individuales que impulsen la visibilidad de marca, como por ejemplo crear piezas
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gréaficas teniendo en cuenta la temporada del afio y compatrtirla en los estados de

WhatsApp de los colaboradores.

Variable comunicacién digital. La capacitacion del personal es otro aspecto
en donde se observan diferencias marcadas entre las empresas. La empresa Tipo
A ha establecido programas de formacion continua en areas clave como seguridad
digital, desarrollo moévil y tendencias de marketing. Estos programas se manejan
de manera independiente a la empresa, pero con objetivos claros de mejorar las
competencias del equipo. En contraste, La empresa Tipo B no ha implementado
programas de capacitacidon extensivos; sin embargo, realizan esfuerzos para
mejorar en servicio y atencion al cliente y capacitan al personal que esta de cara al
usuario. La formacién en temas de marketing digital ha sido casi nula, lo que refleja
falta de inversion en el desarrollo de habilidades digitales entre sus colaboradores.
Por su parte, los colaboradores de la empresa Tipo C expresan no recibir ningun
tipo de capacitacién formal, en muchas ocasiones solicitan apoyo al personal de
trabajo mas joven para conocer mejor el manejo adecuado de algunas

herramientas como por ejemplo WhatsApp.

Variable evaluacion del uso de las herramientas del marketing digital: La
evaluaciéon del impacto de las estrategias de marketing digital varia entre las
empresas. Por ejemplo, La empresa Tipo A utiliza un sistema de PQR (Peticiones,
guejas y reclamos), que no solo responde a las consultas de los usuarios, sino que
también recopila datos estadisticos y realiza encuestas de satisfaccion a los
usuarios. Ademas, emplean cédigos QR y medidores en sus vehiculos para evaluar
la experiencia del usuario de manera continua. Por otro lado, La empresa Tipo B
no cuenta con sistemas avanzados de evaluacion. La medicion de resultados se
realiza de manera esporadica y no sigue una metodologia estructurada, lo que
dificulta la obtencion de insights valiosos para mejorar sus estrategias digitales. La
empresa Tipo C por su parte, no lleva a cabo ningun método de medicion para

conocer el nivel de satisfaccion de sus usuarios, todo lo manejan bajo supuestos.
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El analisis exhaustivo de los resultados obtenidos a través de los instrumentos
de medicion ha permitido realizar una caracterizacion detallada de las empresas
del sector de transporte de pasajeros intermunicipales en Bogoté en funcion de su
grado de adopcion de las herramientas de marketing digital. Esta clasificacion se
ha dividido en tres categorias principales: Pioneros Digitales, Adoptantes

Moderados y Rezagados Digitales.

v' Pioneros Digitales: Estas empresas destacan por su implementacion activa
y eficaz de estrategias de marketing digital. Su uso avanzado de herramientas
como redes sociales, sitios web informativos o transaccionales, email
marketing y publicidad en linea, lo cual les permite conectar efectivamente
con su publico objetivo, ofreciendo una experiencia de usuario coherente y
valor agregado a través de sus canales digitales.

v' Adoptantes Moderados: En esta categoria, las empresas han comenzado a
explorar las posibilidades del marketing digital, aunque de manera no
completamente estructurada o consistente. Tienen presencia en redes
sociales y sitios web principalmente informativos, pero les falta una estrategia
clara y una ejecucion regular que potencie su presencia digital y conexién
humanizada con los clientes.

v' Rezagados Digitales: Las empresas dentro de esta categoria muestran un
uso limitado o nulo de las herramientas de marketing digital. Este grupo esta
marcado por una falta de comprensiéon sobre los beneficios del marketing
digital y a menudo percibe estas herramientas como no esenciales para su

operacion y crecimiento.

La informacion detallada obtenida de cada categoria ha sido fundamental para
la creacion de la guia metodologica que forma parte de esta investigacion. Esta
guia esta disefiada para ser inclusiva y adaptable a las necesidades especificas de
cada categoria, permitiendo no solo la implementacion desde cero para los
rezagados digitales, sino también la mejora continua para aquellos que ya tienen

un mayor grado de adopcion. Gracias a esta segmentacion, la guia proporciona
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recomendaciones detalladas que ayudan a cada empresa a avanzar de manera
efectiva en su viaje digital, asegurando que el contenido sea relevante y practico
para todos los niveles de madurez digital dentro del sector.

Este enfoque estratificado asegura que cada empresa, independientemente de
su punto de partida, pueda encontrar valor y orientacion clara en la guia,
maximizando asi su potencial para mejorar la interaccion con los clientes y

fortalecer su competitividad en el mercado digital.

8.3. Validacion de las hipotesis
La validacion de las hipétesis planteadas en este estudio se llevé a cabo
mediante la aplicacion de pruebas de Chi-cuadrado, cuyos resultados se detallan
en el Anexo correspondiente. Este apartado presenta una sintesis de los métodos
utilizados y los hallazgos principales que corroboran la relevancia de las
herramientas de marketing digital en el sector del transporte intermunicipal de

pasajeros en Bogota.

8.3.1 Hipotesis sobre la Contribucion de Herramientas de Marketing Digital
Hipotesis 1 (H1): "La adopcion de herramientas de marketing digital por parte de
las empresas contribuye significativamente a alcanzar sus objetivos comerciales y

a expandir su alcance hacia nuevos nichos de mercado."

Como resultado de la aplicacion de la Prueba de Chi-cuadrado de Pearson, se
obtiene un valor estadistico de 424,681 con 210 grados de libertad y con una

significacion asintotica menor a 0.001.

Dado que el valor p es menor que 0.05, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se
acepta la hipotesis alternativa (H1), concluyendo que la adopcion de herramientas
de marketing digital contribuye significativamente a los objetivos comerciales de las

empresas.
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8.3.2 Hipotesis sobre Desafios en la Implementacion de Herramientas de

Marketing Digital

Hipotesis 2 (H1): "Las empresas enfrentan desafios significativos en la
implementacion de herramientas de marketing digital debido a barreras

econdmicas, culturales y de conocimiento."

Como resultado de la aplicaciéon de la Prueba de Chi-cuadrado de Pearson, se
obtiene un valor estadistico de 277,556 con 165 grados de libertad, significacion

asintética menor a 0.001.

Teniendo como resultado un valor p significativamente menor que 0.05, se
rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alternativa (H1). Esto indica
gue existen desafios significativos en la implementacion de herramientas de
marketing digital, corroborando la necesidad de abordar estas barreras para
mejorar la adopcién de tecnologias digitales en el sector. (Ver Anexo 13. Prueba

de Hipdtesis con Chi Cuadrado)

Asi las cosas, los resultados de estas pruebas no solo validan las hipétesis
planteadas, sino que también refuerzan la importancia de una estrategia de
marketing digital bien estructurada y consciente de los desafios existentes. Este
analisis cuantitativo proporciona una base soélida para las recomendaciones
propuestas en la guia metodoldgica desarrollada en este estudio y que se presenta

a continuacion.

8.4. Propuestade solucion ala probleméatica

El transporte intermunicipal de pasajeros en Bogot4 enfrenta desafios Unicos
dentro de un entorno cada vez mas digitalizado. Estos retos incluyen una notable
resistencia al cambio tecnoldgico, una comprension limitada de las herramientas

digitales y un acceso desigual a recursos tecnologicos, lo que resulta en una
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adopcion tardia y heterogénea de estrategias de marketing digital. A pesar de la
creciente dependencia de las tecnologias digitales para el marketing y la gestion
de la relacion con los clientes, las empresas de transporte intermunicipal han

mostrado dificultades para integrar estas herramientas de manera efectiva.

Esta investigacion ha revelado no solo los retos mencionados, sino también
oportunidades significativas para las empresas mediante la implementacion
tempranay estratégica de herramientas de marketing digital. Este capitulo presenta
una guia préactica disefiada especificamente para abordar estos desafios. La guia
esta orientada a optimizar el rendimiento y la competitividad de las empresas del
sector transporte intermunicipal de pasajeros en Bogota, ofreciendo pasos
concretos y ejemplos practicos de cdmo superar la resistencia interna, mejorar la
capacitaciéon tecnologica y aprovechar al maximo las plataformas digitales

disponibles.

Este enfoque no solo busca cerrar la brecha digital en el sector, sino también
transformar estos desafios en ventajas competitivas que puedan traducirse en un

servicio mejorado y una mayor satisfaccion del cliente.

8.4.1. Guia metodolégicay practica “Como crear una estrategia digital para el

sector de Transporte Intermunicipal”.

En respuesta a los desafios identificados en la investigacién sobre el uso de
herramientas de marketing digital en las empresas de transporte de pasajeros
intermunicipales en Bogota, este capitulo presenta una guia practica
meticulosamente desarrollada. La elaboracion de esta guia se ha fundamentado
en la combinacién de la experticia profesional y académica de las autoras en
consultoria de marketing estratégico y digital. La guia refleja un enfoque sistematico
y estructurado para la implementacién de estrategias de marketing digital, y esta

basada en un profundo conocimiento tedrico y aplicado en el campo.
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La construcciéon de la guia ha sido guiada por los principales hallazgos del
estudio, buscando proporcionar herramientas concretas y eficaces que ayuden a
reducir la brecha digital entre las empresas del sector. Esto incluye estrategias
adaptadas para empresas en diferentes etapas de adopcion digital: desde los
Rezagados Digitales, que estan en las etapas iniciales, hasta los Pioneros

Digitales, que buscan optimizar y expandir sus capacidades existentes.

La guia se enfoca en proporcionar una hoja de ruta clara para la digitalizacion
efectiva y eficiente de las estrategias de marketing en el sector, asegurando que
cada recomendacion esta directamente alineada con los objetivos empresariales y

las capacidades operativas de las empresas.

El desarrollo de una guia metodoldgica para la construccion de una estrategia
digital permitirhd a las empresas de transporte de pasajeros intermunicipales en
Bogota mejorar su competitividad y eficiencia operativa. La adopcion de
herramientas de marketing digital, la inversiébn en capacitacion del personal y la
implementacion de sistemas de evaluacion robustos son componentes esenciales
para el éxito en el entorno digital actual. Esta propuesta proporciona un marco claro
y estructurado para que las empresas puedan avanzar en su proceso de

digitalizacién y cumplir con sus objetivos comerciales y operativos.

Adicionalmente, esta guia se fundamenta en una detallada caracterizacion de
las empresas segun su grado de adopcion de herramientas de marketing digital,
divididas en tres categorias: Pioneros Digitales, Adoptantes Moderados Yy

Rezagados Digitales.

Para Pioneros Digitales: Para estas empresas, la guia ofrece estrategias
avanzadas de optimizacion y expansion. Se centra en la innovacion de su
presencia digital ya establecida, la exploracién de nuevas plataformas y tecnologias
emergentes, y el perfeccionamiento de tacticas de analisis de datos para una toma
de decisiones mas informada. El contenido es especifico sobre como estas

empresas pueden utilizar herramientas avanzadas como el marketing de
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influencers, técnicas avanzadas de SEO y SEM, y la integracion de inteligencia

artificial en sus estrategias de marketing.

Para Adoptantes Moderados: Las empresas identificadas como Adoptantes
Moderados recibiran recomendaciones para consolidar su presencia digital y
aumentar la consistencia de sus acciones de marketing digital. La guia detalla la
importancia de establecer una estrategia digital coherente, incluyendo la creacién
de contenido relevante y atractivo, y la implementacion sistemética de campanas
publicitarias digitales que sean capaces de medir y ajustar segun la respuesta del
mercado.

Para Rezagados Digitales: Finalmente, para los Rezagados Digitales, la guia
practica actia como un manual introductorio al mundo del marketing digital.
Proporciona pasos basicos y fundamentales para iniciar su transformacion digital,
como el desarrollo de un sitio web, la creacion de perfiles en redes sociales, y la
introduccion al uso de email marketing y publicidad basica en linea. Esta seccion
de la guia esta disefiada para ser especialmente accesible, asegurando que incluso
las empresas con poca 0 ninguna experiencia previa puedan implementar cambios

significativos. La guia en su integralidad puede consultarse en el Anexo No. 11.

Adicionalmente, en el Anexo No.12 se incluye un documento denominado Guia
Parrilla de Contenidos - Empresas de transporte intermunicipal. Este documento es
un complemento de la guia metodoldgica y practica y sirve como hoja de ruta para
la planificacion del contenido creativo que se pretenda publicar en las redes
sociales de las empresas. La parrilla es un documento elaboracion propia de las
autoras y se proyecta como un recurso practico, creativo y que se ajusta a las
necesidades de cada marca segun su categorizacion. La parrilla incluye 30 ideas
de cdémo crear contenido, copys, hashtags, tiempos de publicacion y canales

sociales sugeridos para compartir el contenido.

80



e LN .

oo ) ® Acreditada

oo o ean en Alta Calidad

‘AN NN universidad Res.n°.0;’.654 del Mineducacion.
o0 10/12/21 vigencia 10/12/27

Figura 11. Guia parrilla de contenidos — Empresas de Transporte Intermunicipal

“ZParrilla de contenidos para empresas de transporte de pasajeros intermunicipales en Bogotd "~

(AQUI VA TU LOGO, i
f ) (Esta guia puede ser adaptada a su marca)

il Reserva ahora” (enlace
directo a la pagina de reservas en el

6:00 pm Reel Valor Instagram

Reserva ahora" (enlace directo 3

9:00am Video Corto Viral Instagram Stories Zioka e eauriaseneloiia web)

#OfertasEspeciales

Ve #TransporteDelFuturo
11:00pm i Valor Linkedin #innov

de éxito y testimonios de clientes satisfechos.

Nota: Autoras del proyecto

A continuacion, se relacionan los aspectos mas importantes que se incluyeron
en la guia, que tiene como objetivo general el desarrollar una guia metodolégica
gue oriente a las empresas de transporte de pasajeros en Bogota en la
construccion de una estrategia digital efectiva que contribuya al cumplimiento de

Sus objetivos comerciales y operativos.

Analisis del Entorno: El primer paso para la implementacion de una estrategia
digital es realizar un analisis exhaustivo del entorno en el que opera la empresa.
Esto incluye un analisis PESTEL para identificar factores politicos, econdémicos,
sociales, tecnologicos, ecolégicos y legales que puedan afectar a la empresa.
Ademas, el modelo de las cinco fuerzas de Porter ayuda a entender la intensidad
de la competencia y la rentabilidad de la industria. Este analisis permite a las
empresas de transporte identificar oportunidades y amenazas, facilitando la toma

de decisiones informadas.

Definicién de la identidad de marca: Una vez analizado el entorno, es
fundamental definir y comprender la identidad de marca, la cual incluye el nombre,

logotipo, colores, tipografia y eslogan, asi como la personalidad y los valores de la
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marca. Estos elementos deben ser coherentes y reflejar la esencia de la empresa,
diferenciandola de la competencia y creando una conexién emocional con los
consumidores. La guia propone el uso de arquetipos de marca para personificar y
comunicar la identidad de manera mas humana, coherente con los valores

institucionales y por consiguiente mas efectiva.

Segmentacion del mercado y definicion del target group: La segmentacion
del mercado permite a las empresas identificar grupos homogéneos de
consumidores con caracteristicas y necesidades similares. Esta segmentacion
puede basarse en variables demograficas, psicograficas, de comportamiento o
tecnograficas. Definir claramente el target facilita la creacion de mensajes y ofertas
personalizadas, aumentando la relevancia y efectividad de las campafias de

marketing.

Desarrollo de la estrategia de contenidos: Una estrategia de contenidos bien
desarrollada es fundamental para atraer, retener y fidelizar a los clientes. La guia
sugiere el uso del modelo V3, que divide el contenido en tres categorias: contenido
de valor, contenido viral y contenido de ventas. Este enfoque diversificado permite
cumplir con diferentes objetivos y maximizar el impacto en la audiencia. Ademas,
es importante seleccionar las plataformas adecuadas para la distribucién de
contenido, optimizar perfiles en redes sociales y utilizar herramientas como

WhatsApp Business y LinkedIn para mejorar la comunicacion con los clientes.

Implementacion y medicion de resultados: La implementacion de la
estrategia debe estar acompafiada de un sistema robusto de medicion de
resultados. La guia destaca la importancia de definir objetivos SMART (especificos,
medibles, alcanzables, relevantes y con un tiempo determinado) y utilizar
herramientas de analisis para evaluar el rendimiento de las campafias. La medicion
continua permite ajustar las estrategias y optimizar los recursos, asegurando un

retorno de inversion positivo.
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Con base en este contenido propuesto se puede afirmar que la adopciéon de
una estrategia de marketing digital bien estructurada puede transformar
significativamente la manera en que las empresas de transporte intermunicipal en
Bogota operan y se relacionan con sus clientes. La guia metodolégica y practica
proporciona una hoja de ruta clara para que estas empresas puedan mejorar su
competitividad y eficiencia operativa en un mercado cada vez mas digitalizado. La
implementacion de las recomendaciones de esta guia permitird a las empresas
alcanzar sus objetivos comerciales y operativos, asegurando su crecimiento y

sostenibilidad a largo plazo.

Asi las cosas, se puede decir que esta propuesta metodoldgica contribuye
directamente al objetivo general de la tesis, que es mejorar la adopcion y el uso
efectivo de herramientas de marketing digital en el sector del transporte
intermunicipal, elevando su competitividad y relevancia en el mercado digital. La
guia préactica y los componentes clave de la propuesta proporcionan un marco de
trabajo claro y adaptable para que las empresas puedan transformar sus

estrategias de marketing y alcanzar sus objetivos comerciales.

Adicionalmente, la propuesta metodoldgica presentada en este capitulo ofrece
una solucion practica y viable para abordar los desafios del marketing digital en las
empresas de transporte intermunicipal de Bogota. La implementacion de esta
propuesta permitira a estas empresas aprovechar las oportunidades que ofrece el
marketing digital para mejorar su desempefo, aumentar su rentabilidad y fortalecer

su competitividad en el mercado.
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9. DISCUSION

El analisis detallado de los resultados obtenidos de la labor de campo realizada
con 51 colaboradores de empresas de transporte intermunicipal en la ciudad de
Bogot4 ha revelado una serie de hallazgos significativos que responden a la
pregunta de investigacion y exploran las variables de estudio. Este apartado de
discusion pretende contextualizar estos resultados dentro del marco tedrico
existente, compararlos con estudios previos y analizar sus implicaciones practicas

para el sector de transporte intermunicipal en la ciudad de Bogota.

Se destaca que la gran mayoria de estas empresas han operado en Bogota y
sus alrededores durante mas de una década, consolidando una base de clientes
fieles a través de relaciones sélidas de confianza y aprecio. Sin embargo, la falta
de una estrategia de marketing digital bien definida plantea interrogantes sobre su
sostenibilidad y crecimiento futuro en un mercado cada vez mas digitalizado y con

grandes avances tecnoldgicos.

A medida que se exploraron los datos, se observa que solo una pequefa fraccion
de estas empresas tiene un plan estratégico de marketing digital. La gestion de las
redes sociales y otros activos digitales es generalmente rudimentaria, lo que
sugiere un uso ineficiente de las herramientas digitales disponibles.

Este apartado de discusién abordara las limitaciones internas que enfrentan
estas empresas, como la carencia de conocimientos y habilidades digitales

adecuadas, y la necesidad imperante de formacion y desarrollo en estas areas.

El proposito de esta discusion no es solo presentar un andlisis critico de los
resultados, sino también ofrecer recomendaciones practicas basadas en
comparaciones con la literatura existente y estudios previos. Asi, este apartado
servirh como una guia para futuras investigaciones y para la implementacion de
estrategias mas efectivas que puedan contribuir al éxito continuo de las empresas
de transporte intermunicipal en Bogotd en un entorno digital en constante

evolucion.
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9.1. Interpretacion de los Resultados

En el dinamico entorno empresarial actual, las herramientas de marketing
digital se han convertido en elementos esenciales para la competitividad y
supervivencia de las empresas. Un analisis reciente de las empresas de transporte
de pasajeros intermunicipales en Bogota revel6 que, a pesar de su longeva
presencia en el mercado y una base de clientes leales, muchas de estas empresas
carecen de estrategias de marketing digital formales. Esta situacion refleja tanto
una oportunidad significativa perdida como la necesidad urgente de adaptacion a
las tendencias de consumo digitales (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). La mayoria
de estas empresas, con mas de diez afios de operacion, han logrado establecer
relaciones solidas con sus clientes basadas en la confianza y la trayectoria (Kotler
& Keller, 2016). Sin embargo, la falta de implementacion de herramientas digitales
limita su capacidad de expansion y respuesta a un mercado cada vez mas
digitalizado (Kotler & Armstrong, 2018).

9.1.1. Trayectoriay posicionamiento de las empresas

Al revisar los resultados arrojados luego de haber aplicado los instrumentos de
investigacion se evidencia que la longevidad y la presencia estable de estas
empresas en el mercado reflejan su capacidad para mantener una base de clientes
fiel. Este hallazgo sugiere que, a pesar de la falta de una estrategia de marketing
digital formal, las empresas han logrado construir relaciones sdlidas con sus
clientes, probablemente debido a su larga trayectoria y la confianza que han
generado a lo largo del tiempo. Sin embargo, esta situaciéon también revela una

significativa oportunidad perdida.

La mayoria de las empresas encuestadas (92%) han estado operando en la
ciudad de Bogota y alrededores por mas de 10 afios. Esta trayectoria les ha
permitido establecerse firmemente en el mercado y mantener relaciones solidas
con sus clientes, a pesar de la falta de estrategias de marketing digital formales.

Este hallazgo es consistente con estudios que sugieren que las empresas con una
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larga trayectoria pueden beneficiarse de una base de clientes leales (Kotler &
Keller, 2016). Sin embargo, la falta de estrategias de marketing digital sofisticadas
limita su capacidad de expansion y adaptacién a las nuevas tendencias de
consumo, lo cual es crucial en un entorno cada vez mas digitalizado (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019).

Segun Kotler y Armstrong (2018), el marketing digital es esencial en la actualidad
para la creacién de relaciones mas profundas y personalizadas con los clientes. En
la era digital, las empresas que no adoptan estrategias de marketing digital corren
el riesgo de quedarse atras, ya que estas herramientas permiten un alcance mas

amplio y una comunicacién mas efectiva con el publico objetivo.
9.1.2. Implementacion de Estrategias de Marketing Digital

Los resultados muestran que solo el 31% de las empresas encuestadas cuenta
con un plan estratégico de marketing digital a mediano y largo plazo. Ademas,
aunque el 73% de los encuestados afirma contar con un departamento de
marketing, en muchos casos este departamento estd compuesto por una sola
persona sin la formacién adecuada. Esta situacion refleja una implementacion
limitada y poco estructurada de las estrategias de marketing digital, similar a lo
encontrado por Tiago y Verissimo (2014), quienes sefialan que la falta de
habilidades y conocimientos digitales es un obstaculo comun en la adopcion de

marketing digital en pequefias y medianas empresas.

Los hallazgos de este estudio estan alineados con investigaciones anteriores
gue subrayan la relevancia del marketing digital en la era moderna. Chaffey y Ellis-
Chadwick (2019) destacan que las empresas que adoptan estrategias de marketing
digital tienden a experimentar un notable incremento en la visibilidad y en la
interaccidbn con sus clientes. Este incremento se debe principalmente a la
capacidad del marketing digital para llegar a una audiencia mas amplia y
segmentada, lo que facilita la personalizacion y la relevancia de los mensajes de
marketing. Chaffey & Ellis-Chadwick, (2019).
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Esta incongruencia es preocupante, ya que la efectividad del marketing digital
no solo depende de la presencia de un departamento de marketing, sino también
de la competencia y la experiencia del personal encargado. Estudios previos como
el de Kotler y Keller (2016) han enfatizado que la falta de personal cualificado en el
area de marketing digital puede limitar significativamente el rendimiento de estas
estrategias. Las empresas pueden estar invirtiendo en marketing digital, pero sin el
personal adecuado, los resultados obtenidos pueden no ser los esperados, lo que
se refleja en la gestion limitada de las actividades de marketing observadas en este

estudio.

El hecho de que muchas de estas empresas no cuenten con un departamento
de marketing bien estructurado y, en cambio, dependan de una sola persona sin el
conocimiento y la experiencia necesarios para gestionar el area de manera
efectiva, agrava aun mas la situacién. Las actividades de marketing digital, en estos
casos, se limitan a acciones basicas como responder mensajes por WhatsApp y
publicar ocasionalmente en redes sociales, lo cual no es suficiente para establecer

una presencia digital robusta y competitiva.

La implementacién de una estrategia de marketing digital no solo ayudaria a
estas empresas a mejorar su visibilidad y a interactuar de manera mas efectiva con
sus clientes, sino que también podria proporcionarles una ventaja competitiva
significativa. Las herramientas digitales permiten la segmentacion precisa del
mercado, la personalizacion de la comunicacion y la medicion detallada del
rendimiento de las camparfias, aspectos que son fundamentales para el éxito en el

entorno empresarial actual.

La gestidon de las redes sociales es otro punto critico. A pesar de que el 61%
de los encuestados afirma realizar videos promocionales, la calidad y frecuencia
de las publicaciones son deficientes, lo que afecta negativamente la percepcion de
la marca. La falta de humanizacion de la marca y de inversion en promocion
también son aspectos preocupantes, ya que estudios han demostrado que la
autenticidad y la interaccion activa en redes sociales son cruciales para construir

relaciones significativas con los clientes (Baird & Parasnis, 2011).
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9.1.3. Desafios y Oportunidades en la Digitalizacion

Uno de los desafios mas destacados es la falta de conocimientos y habilidades
digitales, sefialado por el 51% de los encuestados como el principal obstaculo. Esto
es coherente con las barreras identificadas en la literatura, donde la capacitacion y
el desarrollo del personal se consideran fundamentales para una transicion digital
efectiva (Westerman, Bonnet, & McAfee, 2014). Ademas, el 67% de las empresas
depende principalmente de las redes sociales de Meta, lo que indica una falta de
diversificacion en el uso de plataformas digitales.

Sin embargo, existen oportunidades significativas para mejorar. La mayoria de
las empresas reconocen la necesidad de expandir o mejorar sus estrategias de
marketing digital, lo cual es un paso positivo hacia la transformacion digital. La
implementacion de un sitio web transaccional y el uso de chatbots son algunas de
las recomendaciones clave para mejorar la eficiencia operativa y la experiencia del
cliente (Laudon & Traver, 2020).

En términos de evaluacion, la mayoria de las empresas no cuenta con sistemas
robustos para medir el impacto de sus estrategias de marketing digital. Esto limita
su capacidad para optimizar y ajustar sus campafas en funcién de datos reales. La
adopcién de herramientas de analisis y medicion, como los sistemas CRM y los
cbédigos QR para evaluar la experiencia del usuario, son esenciales para una

gestion eficaz del marketing digital (Pauwels, 2014).

La realidad observada en este estudio, donde las actividades de marketing
suelen ser limitadas y realizadas por personal no cualificado, contrasta con las
recomendaciones de estudios previos. Esto resalta una brecha significativa entre
la teoria y la préactica en el sector de transporte intermunicipal en Bogota. La falta
de una estrategia digital sélida y de personal capacitado no solo limita la efectividad
de las iniciativas de marketing, sino que también puede afectar la capacidad de

estas empresas para competir en un mercado cada vez mas digitalizado.
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En general, se puede afirmar que, aunque las empresas de transporte
intermunicipal en Bogota han demostrado una notable capacidad para mantener su
presencia en el mercado, la falta de una estrategia de marketing digital representa
una debilidad importante. Adoptar y desarrollar planes estratégicos de marketing
digital podria transformar estas empresas, permitiéndoles no solo mantener su
base de clientes existente, sino también expandir su alcance y optimizar sus

operaciones en un mercado cada vez mas competitivo.
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10. TRABAJO FUTURO, CONTRIBUCIONES Y CONCLUSIONES

Este proyecto ha examinado las practicas de marketing digital mas empleadas
por las empresas de transporte publico intermunicipal en Bogota, a través de un
detallado ejercicio de benchmarking. Se destaco que una fortaleza clave de estas
empresas es su capacidad para mantener una relacién directa y constante con los
usuarios del servicio. Tradicionalmente, han dependido del marketing boca a boca
para consolidar su posicion y reconocimiento en el mercado, especialmente
aquellas empresas con una larga trayectoria y que operan rutas especificas.
Adicionalmente, el andlisis del ecosistema digital revel6 que la mayoria de las
empresas usan Facebook como canal social principal y se esfuerzan por usar los

elementos de su identidad corporativa en sus piezas gréficas.

También se identificaron varias debilidades significativas. Entre ellas, la
limitada variedad en los canales de comunicacién utilizados y la presencia de
cuentas de redes sociales inactivas, sin publicaciones recientes en mas de dos
afios. Ademas, se observé que el contenido ofrecido frecuentemente carece de
atractivo humanizado para los usuarios y que los sitios web de algunas de estas
empresas no son intuitivos para navegar y carecen de una buena experiencia de
usuario. Estos hallazgos subrayan la necesidad de que las empresas del sector
mejoren y diversifiguen sus estrategias de marketing digital para optimizar su

presencia en linea y compromiso con los usuarios.

10.1. Trabajo Futuro

Los hallazgos de esta investigacion han revelado una adopcion limitada y
diversos obstaculos que impiden la implementacion efectiva de las herramientas
de marketing digital en las empresas de transporte de pasajeros intermunicipales
en Bogot4, incluyendo barreras econémicas, culturales y de conocimiento. A partir
de estos resultados, se identifican oportunidades para investigaciones futuras que
pueden contribuir significativamente a la comprension y mejora de las practicas de

marketing digital en este sector. Este capitulo presenta dos propuestas de
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investigacion futura: el impacto de la inteligencia artificial (I1A) en el marketing digital
del sector transporte y las estrategias de marketing digital basadas en datos para
la fidelizacion de clientes.

Impacto de la Inteligencia Artificial en el Marketing Digital del Sector

Transporte

La inteligencia artificial (IA) esta revolucionando diversos sectores al ofrecer
soluciones innovadoras que optimizan procesos y mejoran la eficiencia. En el
contexto del marketing digital, la 1A tiene el potencial de transformar radicalmente
coémo las empresas interactlan con sus clientes y desarrollan sus estrategias de
marketing. En los dltimos afios, la inteligencia artificial ha transformado
radicalmente las operaciones en diversos sectores, abarcando desde el comercio
minorista hasta el transporte. En los numerosos efectos de esta tecnologia en el
mundo empresarial, destacan la automatizacion de procesos, la seguridad
cibernética, la mejora en la precision de los datos, el servicio al cliente y la gestién

de recursos humanos (Salmon-Powell et al., 2021).

Esta propuesta de investigacién futura puede centrarse en explorar como la IA
puede ser implementada en las empresas de transporte intermunicipal en Bogota
para mejorar sus estrategias de marketing digital, por ejemplo, usando chatbots
para servicio al cliente, analisis predictivo para la segmentacion de mercado y

automatizacion de camparfias de marketing.

La adopcion de estas tecnologias podra ofrecer ventajas competitivas
significativas, permitiendo a las empresas de transporte mejorar la eficiencia
operativa y la experiencia del cliente, buscando obtener una vision clara del estado
actual de la implementacion de IA en el sector e identificar las areas donde la 1A

puede tener un mayor impacto.
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Estrategias de marketing digital basadas en datos para lafidelizacion de

clientes

El Big Data y el analisis de datos han emergido como herramientas poderosas
para desarrollar estrategias de marketing digital mas efectivas y personalizadas.
En el sector de transporte de pasajeros intermunicipales, el uso de datos puede
ofrecer insights valiosos sobre el comportamiento y las preferencias de los clientes,
permitiendo a las empresas disefar estrategias de fidelizacion mas efectivas; de
esta manera, futuras investigaciones podran enfocarse en explorar como las
empresas pueden utilizar el Big Data para mejorar la fidelizacion de clientes. Por
ejemplo, Solana y Roca (2015), autores del libro “Big Data para Directivos: Guia
Rapida y Ejemplos Practicos”, sefialan que “Big Data es la toma de decisiones o la
prestacion de servicios basada en el uso de los flujos de datos digitales y la

capacidad de procesarlos en tiempo real” (p. 11).

La futura investigacion podria ahondar en como las empresas de transporte
pueden recopilar y analizar grandes volumenes de datos para desarrollar
estrategias de marketing digital que fomenten la lealtad del cliente. Esto incluye el
uso de técnicas de analisis de datos para segmentar el mercado, personalizar las
camparfas de marketing y medir la efectividad de estas estrategias, determinando
gué tipos de datos (datos de transacciones, interacciones en redes sociales, datos
de navegacion web, PQRS), son mas utiles para desarrollar estrategias de

fidelizacion.

Finalmente, es importante mencionar que las propuestas de investigacion
futura presentadas anteriormente se derivan directamente de los hallazgos y
limitaciones del presente estudio. La implementacion de tecnologias de inteligencia
artificial y el uso de Big Data para desarrollar estrategias de fidelizacion ofrecen
oportunidades significativas para mejorar las practicas de marketing digital en las
empresas de transporte de pasajeros intermunicipales en Bogota.
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Al abordar estos temas, se puede avanzar en la comprension de cOmo estas
herramientas pueden optimizar la eficiencia operativa, mejorar la interaccion con
los clientes y aumentar la competitividad en un entorno digital en constante
evolucion. La investigacion futura en estas areas no solo enriquecera la literatura
existente, sino que también proporcionara directrices practicas para que las
empresas de transporte aprovechen al maximo las tecnologias digitales y mejoren

su desempefio en el mercado.

10.2. Contribuciones

Este estudio se centr6 en analizar la adopcion de las herramientas de
marketing digital en las empresas de transporte de pasajeros intermunicipales en
Bogot4, aportando conocimientos tedricos y practicos que pueden facilitar su

transformacion digital.

El propdsito de este capitulo es presentar las contribuciones de la investigacion
al conocimiento existente y ofrecer recomendaciones practicas para las empresas
del sector. En este capitulo se discutira como se pueden aplicar los hallazgos para
mejorar las estrategias de marketing digital en las empresas de transporte de
pasajeros intermunicipales en Bogota, contribuyendo a su eficiencia operativa,
satisfaccion del cliente y competitividad en el mercado. Ademas, se enfatizara el
trabajo a futuro que se puede desarrollar, considerando los hallazgos evidenciados
con la metodologia mixta aplicada en el estudio que arroj6 resultados cualitativos y
cuantitativos sobre la adopcion y uso de herramientas de marketing digital en el

sector de transporte intermunicipal.

La investigacion amplia el conocimiento sobre la integracion de marketing
digital en sectores tradicionalmente menos digitalizados, como el transporte
intermunicipal. Propone un nuevo modelo que combina técnicas tradicionales de
marketing con estrategias digitales, aportando una perspectiva innovadora al

campo del marketing aplicado.
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Durante la investigacion se desarroll6 una combinacion de métodos
cuantitativos y cualitativos, innovando en la forma de recolectar y analizar datos en
un sector con poca adopcion digital. La metodologia empleada proporciona un
enfoque robusto y replicable para futuros estudios en contextos similares. Es
necesario que en investigaciones futuras se tengan en cuenta temas tan relevantes
como la IA y el Big Data; la primera que puede ser implementada en las empresas
de transporte intermunicipal en Bogota para mejorar sus estrategias de marketing
digital, por ejemplo, usando chatbots para servicio al cliente, andlisis predictivo para
la segmentacién de mercado y automatizacion de campafas de marketing. Y la

segunda que es necesaria para recopilar y analizar grandes volumenes de datos

Las contribuciones para el trabajo futuro se pueden desarrollar teniendo
presente la guia metodolégica de como crear una estrategia digital, resultado de
esta investigacion, disponible en el Anexo No.11, que sera de soporte fundamental
para las empresas impactadas en este estudio y para todo el territorio colombiano,
porque el sector de transporte terrestre en Colombia presenta grandes vacios en
cuanto a la comunicacion y el marketing digital; y en esta guia se presenta el paso
a paso sobre la importancia de contar con una buena estrategia digital que ofrece

multiples beneficios y mejoras en diferentes areas de la operacién de la empresa.

Los hallazgos del estudio ofrecen recomendaciones especificas para que las
empresas de transporte de pasajeros intermunicipales en Bogota adopten
herramientas de marketing digital. Esto incluye el desarrollo de estrategias para
mejorar la interaccion con los clientes a través de plataformas digitales y la

implementacion de sistemas de andlisis de datos para optimizar sus operaciones.

Este trabajo contribuye de manera significativa al campo del marketing digital
y su aplicacién en sectores menos digitalizados. A través de recomendaciones
practicas y un enfoque teorico innovador, se espera que las empresas de transporte
de pasajeros intermunicipales en Bogota puedan mejorar su competitividad y

adaptabilidad en un entorno empresarial dinamico.
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Adicionalmente, la guia metodoldgica y practica “codmo crear una estrategia
digital para el sector transporte intermunicipal”, que se deriva del desarrollo de
la investigacion “Analisis de la situacion actual de las empresas de transporte de
pasajeros intermunicipal en Bogota frente al uso de herramientas de marketing
digital”, es un aporte al Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion - Minciencias
en el nombre de producto 2.2.3.5.1.2 - Producciones de contenido digital, categoria

PCD_B1, Ruta de circulacién regional/departamental con enfoque diferencial.

Figura 12. Guia Metodoldgica y Practica, Como crear una estrategia digital para el sector
transporte intermunicipal

GUIA METODOLOGICA
Y PRACTICA

Cémo crear una estrategia digital
ara el sector de Transporte
ntermunicipal
ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LAS
EMPRESAS DE TRANSPORTE DE PASAJEROS,
INTERMUNICIPALES EN BOGOTA FRENTE AL USO
DE HERRAMIENTAS DE MARKETING DIGITAL.

ELABORADA POR :
Maria Paula Rubio Moreno

Daniela Vargas Gonzéle;
Jorge Enrique Taboada Alvarez

Nota: Autoras del proyecto
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Dentro de esta guia metodoldgica y practica “cOmo crear una estrategia
digital para el sector transporte intermunicipal”, encontraran un codigo QR que
las empresas del sector transporte intermunicipal podran escanear, alli tendran
acceso a la Guia de Parrilla de Contenidos — Empresas de Transporte
Intermunicipal, un documento practico y creativo en beneficio para las empresas
de este sector y que se ajusta a las necesidades de cada marca segun su
categorizacion. Esta parrilla de contenido se deriva del desarrollo de la monografia
titulada “Analisis de la situacion actual de las empresas de transporte de pasajeros
intermunicipal en Bogota frente al uso de herramientas de marketing digital”, y se
considera un aporte al Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacién - Minciencias
en el nombre de producto 2.2.3.5.1.2 - Producciones de contenido digital, categoria
PCD_B1

Esta guia un documento esencial que actia como referencia base para la
implementacion de estrategias y practicas en un campo especifico. Este
documento proporciona un conjunto estructurado de directrices y recomendaciones
disefiadas para ayudar a las empresas del sector de transporte intermunicipal a
adoptar y optimizar el uso de herramientas digitales. Al seguir esta guia, las
empresas pueden mejorar significativamente su eficiencia operativa, aumentar su
visibilidad en el mercado y mejorar la interaccién con sus clientes, permitiéndoles

mantenerse competitivas y a la vanguardia de las tendencias.

Asimismo, se esta desarrollando un articulo cientifico que sera sometido para
publicacién, de acuerdo con la tipologia del Ministerio de Ciencia, Tecnologia e
Innovacion - Minciencias (ART_Q), el cual incluye un analisis multivariado
relacional entre los instrumentos desarrollados dentro de la investigacion y los
resultados obtenidos. Este andlisis tiene un impacto significativo, ya que permite

articular las variables objeto de estudio en esta investigacién de manera efectiva.

Ademas, a este momento se estan disefiando y estructurando dos ponencias,
para presentar los principales hallazgos cualitativos y cuantitativos del analisis

desarrollado. Esta investigacion, al ser una monografia, esta generando resultados
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gue pueden ser utilizados en futuros estudios. Se espera que estos frutos
investigativos, junto con el uso de la inteligencia artificial, contribuyan al avance de
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), la formulacién de politicas publicas,
y generen un impacto comunicacional y de marketing significativo para las

empresas.

v' Ponencia de Investigacion presentado GUnicamente resultados cuantitativos,
tipologia del Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacién - Minciencias
EC_A

v' Ponencia de Investigacion presentado Unicamente resultados cualitativos,
tipologia del Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacién - Minciencias
EC_A

En efecto, los productos finiquitados a la entrega de este trabajo de monografia
son:

1. La Guia metodolégicay préacticatitulada: Cémo crear una estrategia digital
para el sector transporte intermunicipal (Ver Anexo 11).

2. LaGuiade Parrilla de Contenidos — Empresas de Transporte (Ver Anexo
12)

Los productos a la luz del Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion
Minciencias en proceso de disefio y construccion para ser presentados en el
semestre B de 2024 y A de 2025 son fruto de la monografia titulada “Analisis de la
situacion actual de las empresas de transporte de pasajeros intermunicipal en
Bogoté frente al uso de herramientas de marketing digital”, los cuales se citan a

continuacion:

1. Organizacion de evento cientifico para difundir resultados en temas de
marketing y en especial los resultados del trabajo de monografia a

beneficiarios de la comunidad académica y las empresas de transporte
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intermunicipal - Tipologia Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion

Minciencias (EC_B) - En desarrollo.

. Ponencia de Investigacién presentado Unicamente resultados cuantitativos,

tipologia del Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion - Minciencias
EC_A - En desarrollo.

. Ponencia de Investigacion presentado Unicamente resultados cualitativos,

tipologia del Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion - Minciencias
EC_A - En desarrollo.

. Articulo cientifico que serd sometido para publicacién, de acuerdo con la

tipologia del Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion - Minciencias
(ART_Q) — En desarrollo.

10.3. Conclusiones

Frente al desarrollo de los objetivos propuestos al inicio de esta investigacion

se obtienen las siguientes conclusiones:

v

En cuanto al objetivo especifico No.1, el analisis de las empresas de
transporte de pasajeros intermunicipales en Bogota revela que, aunque la
mayoria de estas compafiias cuentan con presencia en redes sociales y
realizan actividades béasicas de marketing digital, su uso es limitado y no
esta estratégicamente estructurado. Las herramientas predominantes para
la comunicacion directa con los clientes incluyen redes sociales como
Facebook e Instagram, correo electronico y WhatsApp. De otra parte, el uso
de herramientas mas avanzadas como la analitica de datos, la gestion de
contenidos y la automatizacion del marketing es escaso. Este hallazgo
sugiere una necesidad significativa de adoptar tecnologias mas sofisticadas
para optimizar las estrategias de marketing digital y mejorar la interaccién

con los clientes.
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Con respecto al objetivo especifico No. 2, la implementacion de
herramientas de marketing digital en las empresas de transporte de
pasajeros intermunicipales en Bogotd enfrenta varios desafios. Los
principales obstaculos identificados son la falta de conocimiento y
habilidades digitales, lo cual limita la capacidad de estas empresas para
desarrollar e implementar estrategias efectivas. Ademas, existen barreras
econdmicas que dificultan la inversion en tecnologias digitales y formacion
del personal. La resistencia cultural al cambio y la falta de vision estratégica
también contribuyen a la baja adopcién de estas herramientas. Estos
desafios subrayan la importancia de la capacitacion y la inversion en
tecnologias digitales como elementos claves para superar las barreras
existentes y aprovechar las oportunidades que ofrece el marketing digital.

Frente al objetivo especifico No.3, la investigacion ha permitido establecer
una caracterizacion detallada de las empresas de transporte de pasajeros
intermunicipales en Bogota segun su grado de adopcion de herramientas de
marketing digital, clasificandolas en tres categorias principales: Pioneros
Digitales, Adoptantes Moderados y Rezagados Digitales. Este enfoque
estratificado revela cémo la adopcion tecnolégica no solo varia
significativamente entre empresas con diferentes volimenes de operacion y
coberturas de rutas, sino que también refleja una polarizacion marcada en

el uso de estas herramientas dentro del sector.

Siguiendo con el objetivo especifico No.3, se encontré que las empresas
Pioneras Digitales estan aprovechando de manera efectiva las herramientas
digitales avanzadas, lo que las posiciona favorablemente en un mercado
competitivo. En contraste, los Rezagados Digitales aun se enfrentan a
multiples barreras, incluyendo limitaciones de conocimiento, recursos
econdémicos y una notable resistencia cultural al cambio. Los Adoptantes
Moderados, aunque han iniciado la transicién hacia practicas mas digitales,
aun no explotan completamente las capacidades de las tecnologias

disponibles para optimizar su rendimiento operativo y comercial.}
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Con respecto al objetivo especifico No.4, la investigacion ha permitido
desarrollar una guia metodoldgica y préctica para la implementacion de
herramientas de marketing digital para las empresas de transporte,
enfocada en estrategias adaptadas a las realidades economicas y de
competencias de las empresas del sector. Esta guia busca proporcionar un
marco claro y adaptable para que las empresas mejoren su presencia digital
y eficacia comunicativa, cumpliendo asi con uno de los objetivos especificos

del estudio.

Por lo tanto, finalmente en cuanto al objetivo general que era analizar la
situacion actual sobre la implementacion de herramientas de marketing
digital para el desarrollo de estrategias en las empresas del sector de
transporte de pasajeros intermunicipales con operaciones en Bogota; se
logro identificar a través de los instrumentos de investigacion (encuesta y
entrevista) y los andlisis de los resultados, la categorizacion de las empresas
con relacion al adopcion y uso de herramientas de marketing digital: los
pioneros digitales, adoptantes moderados y los rezagados digitales; estas
categorias evidencian que las diferentes empresas de transporte
intermunicipal se encuentran ubicadas en una de estas de acuerdo al interés
gue presentan por adoptar estas tecnologias para implementarlas al interior
de sus organizaciones. Varias empresas han comenzado a reconocer el
valor del marketing digital para mejorar su visibilidad, captar nuevos clientes
y fidelizar a los existentes. Sin embargo, la falta de conocimiento
especializado, recursos financieros limitados y una infraestructura
tecnoldgica insuficiente han impedido una adopcién plena y eficiente,
situacion que se evidencia claramente en la categoria de los rezagados

digitales.

Asimismo, mientras que las empresas de transporte de pasajeros
intermunicipales en Bogota han dado pasos iniciales hacia la digitalizacion
de sus estrategias de marketing, es esencial que fortalezcan sus

capacidades internas y adopten un enfoque mas proactivo para aprovechar
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completamente las ventajas del marketing digital. Esto no solo mejorara su
desempefio en el mercado, sino que también contribuira al desarrollo
general del sector en un entorno cada vez mas digitalizado.
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