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Partiendo de la pregunta ;Cual es el uso o aplicacion del marketing digital que los
estudiantes de administracion de empresas de la Universidad de Cundinamarca
realizan en sus empresas/emprendimientos?, se analizardn los datos y la
informacion producto de las encuestas aplicadas al grupo de interés para
determinar el conocimiento y uso del marketing digital en sus empresas. Esto
permiti6 conocer la realidad de los emprendedores del programa de
Administracion de Empresas de la Seccional Ubaté y determinar si el empleo de
esta herramienta esta llevando a que las empresas hagan la diferencia en el
mercado de la provincia.

Desde este enfoque se podran medir las respuestas del grupo de interés por
medio de un analisis PERM el cual permiti6 reconocer las preparaciéon o
capacidad de las empresas a través del uso del marketing digital en su entorno
interno y externo, por otro lado, se evalu6 el uso que han dado a las diferentes
herramientas del marketing digital dentro de las empresas a traveés del modelo
TAM.

Starting from the question "What is the use or application of digital marketing that
the business administration students of the Universidad de Cundinamarca carry
out in their companies/businesses?", the data and information from the surveys
applied to the group of interest will be analyzed to determine the knowledge and
use of digital marketing in their companies. This allowed us to know the reality of
the entrepreneurs of the Business Administration program of the Sectional Ubate
and to determine if the use of this tool is leading the companies to make a
difference in the market of the province.

From this approach it will be possible to measure the responses of the interest
group through a PERM analysis which allowed to recognize the readiness or
capacity of the companies through the use of digital marketing in their internal and
external environment, on the other hand, the use they have given to the different
tools of digital marketing within the companies through the TAM model was
evaluated.

or medio del presente escrito autorizo (Autorizamos) a la Universidad de|
undinamarca para que, en desarrollo de la presente licencia de uso parcial, pueda
jercer sobre mi (nuestra) obra las atribuciones que se indican a continuacion,
eniendo en cuenta que, en cualquier caso, la finalidad perseguida sera facilitar,
ifundir y promover el aprendizaje, |a ensefianza y la investigacion.
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En consecuencia, las atribuciones de usos temporales y parciales que por virtud de|
a presente licencia se autoriza a la Universidad de Cundinamarca, a los usuarios de
a Biblioteca de la Universidad; asi como a los usuarios de las redes, bases de datos

y demas sitios web con los que la Universidad tenga perfeccionado una alianza, son:
Marque con una “X™:

1. La reproduccion por cualquier formato conocido o por conocer. X

2. La comunicacion publica, masiva por cualquier procedimiento o
medio fisico, electronico y digital.

3. La inclusiéon en bases de datos y en sitios web sean éstos
onerosos o gratuitos, existiendo con ellos previa alianza
perfeccionada con la Universidad de Cundinamarca para
efectos de satisfacer los fines previstos. En este evento, tales
sitios y sus usuarios tendran las mismas facultades que las aqui
concedidas con las mismas limitaciones y condiciones.

4. Lainclusion en el Repositorio Institucional. X

De acuerdo con la naturaleza del uso concedido, la presente licencia parcial se
otorga a titulo gratuito por el maximo tiempo legal colombiano, con el propésito de
que en dicho lapso mi (nuestra) obra sea explotada en las condiciones aqui
estipuladas y para los fines indicados, respetando siempre la titularidad de los|
derechos patrimoniales y morales correspondientes, de acuerdo con |0S uso0s|
honrados, de manera proporcional y justificada a la finalidad perseguida, sin animo
de lucro ni de comercializacion.

Para el caso de las Tesis, Trabajo de Grado o Pasantia, de manera
complementaria, garantizo(garantizamos) en mi(nuestra) calidad de estudiante(s) y
por ende autor(es) exclusivo(s), que la Tesis, Trabajo de Grado o Pasantia en
cuestion, es producto de mi(nuestra) plena autoria, de mi(nuestro) esfuerzo
personal intelectual, como consecuencia de mi(nuestra) creacion original particular
y, por tanto, soy(somos) el(los) unico(s) titular(es) de la misma. Ademas, aseguro
(aseguramos) que no contiene citas, ni transcripciones de otras obras protegidas,
por fuera de los limites autorizados por la ley, segun los usos honrados, y en
proporcion a los fines previstos; ni tampoco contempla declaraciones difamatorias|
contra terceros; respetando el derecho a la imagen, intimidad, buen nombre Yy
demas derechos constitucionales. Adicionalmente, manifiesto (manifestamos) que
no se incluyeron expresiones contrarias al orden publico ni a las buenas
costumbres. En consecuencia, la responsabilidad directa en la elaboracion,
presentacion, investigacion y, en general, contenidos de la Tesis o Trabajo de
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Grado es de mi (nuestra) competencia exclusiva, eximiendo de toda
responsabilidad a la Universidad de Cundinamarca por tales aspectos.

Sin perjuicio de los usos y atribuciones otorgadas en virtud de este documento,
continuaré (continuaremos) conservando los correspondientes derechos
patrimoniales sin modificacion o restriccion alguna, puesto que, de acuerdo con la
legislacion colombiana aplicable, el presente es un acuerdo juridico que en ningun
caso conlleva la enajenacion de los derechos patrimoniales derivados del regimen
del Derecho de Autor.

De conformidad con lo establecido en el articulo 30 de la Ley 23 de 1982 y el
articulo 11 de la Decisién Andina 351 de 1993, “Los derechos morales sobre el
frabajo son propiedad de los autores”, los cuales son irrenunciables,
imprescriptibles, inembargables e inalienables. En consecuencia, la Universidad de
Cundinamarca estd en la obligacion de RESPETARLOS Y HACERLOS
RESPETAR, para lo cual tomara las medidas correspondientes para garantizar su
observancia.

NOTA: (Para Tesis, Trabajo de Grado o Pasantia):

Informacién Confidencial:

Esta Tesis, Trabajo de Grado o Pasantia, contiene informacion privilegiada,
estratégica, secreta, confidencial y demas similar, o hace parte de Ig
investigacion que se adelanta y cuyos resultados finales no se han
publicado. SI ___ NO _X__.

En caso afirmativo expresamente indicaré (indicaremos) en carta adjunta,
expedida por la entidad respectiva, la cual informa sobre tal situacion, lo
anterior con el fin de que se mantenga la restriccion de acceso.

Como titular(es) del derecho de autor, confiero(erimos) a la Universidad de
Cundinamarca una licencia no exclusiva, limitada y gratuita sobre la obra que se
integrara en el Repositorio Institucional, que se ajusta a las siguientes]
caracteristicas:

a) Estara vigente a partir de la fecha de inclusion en el repositorio, por un plazo de
5 aflos, que seran prorrogables indefinidamente por el tiempo que dure el derecho
patrimonial del autor. El autor podra dar por terminada la licencia solicitandolo a Ia
Universidad por escrito. (Para el caso de los Recursos Educativos Digitales, la
Licencia de Publicacion sera permanente).
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b) Autoriza a la Universidad de Cundinamarca a publicar la obra en formato y/o
soporte digital, conociendo que, dado que se publica en Internet, por este hecho
circula con un alcance mundial.

c) Los titulares aceptan que la autorizacion se hace a titulo gratuito, por lo tanto,
renuncian a recibir beneficio alguno por la publicacién, distribucién, comunicacién
publica y cualquier otro uso que se haga en los términos de la presente licencia |
de la licencia de uso con que se publica.

d) El(Los) Autor(es), garantizo(amos) que el documento en cuestion es producto de
mi(nuestra) plena autoria, de mi(nuestro) esfuerzo personal intelectual, como
consecuencia de mi (nuestra) creacion original particular y, por tanto, soy(somos)
el(los) unico(s) titular(es) de la misma. Ademas, aseguro(aseguramos) que no
contiene citas, ni transcripciones de otras obras protegidas, por fuera de los limites
autorizados por la ley, segun los usos honrados, y en proporcién a los fines
previstos; ni tampoco contempla declaraciones difamatorias contra terceros;
respetando el derecho a la imagen, intimidad, buen nombre y demas derechos
constitucionales. Adicionalmente, manifiesto (manifestamos) que no se incluyeron
expresiones contrarias al orden publico ni a las buenas costumbres. En
consecuencia, la responsabilidad directa en la elaboracion, presentacion,
investigacion y, en general, contenidos es de mi (nuestro) competencia exclusiva,
eximiendo de toda responsabilidad a la Universidad de Cundinamarca por tales
aspectos.

e) En todo caso la Universidad de Cundinamarca se compromete a indicar siempre
la autoria incluyendo el nombre del autor y la fecha de publicacion.

f) Los titulares autorizan a la Universidad para incluir la obra en los indices vy
buscadores que estimen necesarios para promover su difusion.

g) Los titulares aceptan que la Universidad de Cundinamarca pueda convertir el
documento a cualquier medio o formato para propoésitos de preservacion digital.

h) Los titulares autorizan que la obra sea puesta a disposicion del publico en los
terminos autorizados en los literales anteriores bajo los limites definidos por la
universidad en el “Manual del Repositorio Institucional AAAM003”

i) Para el caso de los Recursos Educativos Digitales producidos por la Oficina de
Educacion Virtual, sus contenidos de publicacion se rigen bajo la Licencia Creative
Commons: Atribucién- No comercial- Compartir Igual.

[@oEle)
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i) Para el caso de los Articulos Cientificos y Revistas, sus contenidos se rigen bajo
la Licencia Creative Commons Atribucién- No comercial- Sin derivar.

©IS0)

Nota:

Si el documento se basa en un trabajo que ha sido patrocinado o apoyado por una
entidad, con excepcion de Universidad de Cundinamarca, los autores garantizan
que se ha cumplido con los derechos y obligaciones requeridos por el respectivo
contrato o acuerdo.

La obra que se integrara en el Repositorio Institucional esta en el(los) siguiente(s)
archivo(s).

N/A
N/A
N/A
N/A

En constancia de lo anterior, Firmo (amos) el presente documento:

PAOLA ANDREA ROJAS CASALLAS

SANDRA MARCELA CASTRO NEIRA

21.1-51-20.
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CUNDINAMARCA SECCIONAL UBATE Y EVALUAR EL USO DE ELEMENTOS
DEL MARKETING DIGITAL EMPLEADOS POR ESTAS HASTA EL 2020

12



2. ESTRUCTURA DEL SISTEMA INVESTIGATIVO

Teniendo en cuenta el sistema de investigacion establecido por la Facultad de
Ciencias Econdmicas, Administrativas y Contables, proyecto monografico tipo
investigacion: CARACTERIZACION DE LAS EMPRESAS DE LOS
ESTUDIANTES DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS DE LA UNIVERSIDAD
DE CUNDINAMARCA SECCIONAL UBATE Y EVALUAR EL USO DE
ELEMENTOS DEL MARKETING DIGITAL EMPLEADOS POR ESTAS HASTA EL
2020 se ubica en:

AREA:

Administracion y Organizaciones

LINEA:

Desarrollo organizacional y Regional

PROGRAMA:

Administracion de Empresas
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Durante los ultimos afos se ha hecho imperativo para todas las empresas
reconocer la importancia que han adquirido las Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones (TIC), las cuales en su momento llegaron a implementarse de
forma rustica, sin explotar eficientemente las ventajas competitivas que brindaban
al crecimiento, posicionamiento y reconocimiento de las empresas. Como se
observa en la ilustracion 1, Cundinamarca cuenta con un nivel medio alto
puntuado en 5,8 para el subindice de habilidades para las TIC en el 2018 lo cual
da una idea del uso a nivel departamental, ya que acerca a las empresas a sus
consumidores aprovechando este nuevo estilo de vida y tendencia que se
desarrolla en la actualidad, el cual ha empezado a ser empleado diariamente por
miles de millones de personas como por ejemplo las redes sociales que ofrecen la
posibilidad de expandir ciertas actividades tradicionales como la interaccion, venta,
compra, marketing y comunicacién a un publico mayor.

llustracion 1. Resultados departamentales IDI Regional 2018 — Por subindice
Habilidades para las TIC
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g biajo
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SffieEigrirgezregrpasiezreaagdssae
5505585888385 3°°%35358850233¢83
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Fuente departamento nacional de planeacion 2018’

Las empresas y las redes sociales son una combinacién llena de oportunidades
que brinda la actualidad y que merecen ser estudiadas, sin dejar de lado el papel
de la administracion que alude a la estructura, el funcionamiento y el rendimiento
de una entidad, también entendido como el desarrollo de actividades hacia un fin.
Por otra parte, una empresa es una organizacion dedicada a desarrollar tareas

! COLOMBIA.DEPARTAMENTO NACIONAL DE PLANEACION indice de desarrollo de las TIC regional para
Colombia
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productivas o comerciales con el objetivo de obtener ganancias econdémicas
anidado a las redes sociales que permiten tener encuentros sincronicos o
asincronicos a través de redes de contactos; entonces es importante cuestionarse
como las empresas de estudiantes de la Universidad de Cundinamarca se
desenvuelven en este entorno, y asi tener en cuenta si, ¢ proyectan una empresa
administrativamente organizada?, ;establecen estrategias para el cumplimiento de
sus metas corporativas?, ¢las redes sociales qué papel toman en sus empresas?
y ¢estan los estudiantes de la universidad de Cundinamarca proyectando
negocios apoyados en las web 2.07?

3.1 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cual es e manejo e impacto del marketing digital en las
empresas/emprendimientos de los estudiantes de administracion de empresas de
la Universidad de Cundinamarca?
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4. OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GENERAL

Caracterizar las empresas de estudiantes de administracion de empresas de la
Universidad de Cundinamarca seccional Ubaté y evaluar el uso de elementos del
marketing digital empleados por estas hasta el 2020.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Establecer una base de datos con las empresas que tienen los estudiantes
de Administracion de la Universidad de Cundinamarca - seccional Ubaté.

e Realizar un analisis situacional por medio del modelo PERM del entorno del
uso de elementos del marketing digital en las empresas de los estudiantes
de Administracion de empresas de la Universidad de Cundinamarca —
seccional Ubaté.

e FEvaluar la aceptacion tecnoldgica del marketing digital por medio del
modelo TAM en las empresas de los estudiantes de la universidad de
Cundinamarca.
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5. JUSTIFICACION

Esta monografia esta orientada a identificar las empresas que desarrollan
actividades economicas y pertenecen a los estudiantes de Administracion de la
Universidad de Cundinamarca y como el marketing digital es util para maximizar
las oportunidades de crecimiento en el mercado, pues este se ha convertido en
una ventana de comunicacion con los clientes, ya que su evolucion, no solo
politica, social sino econdmica, ha generado un gran impacto en la sociedad y una
forma de aumentar la influencia en cada segmento de mercado, lo que hace que
los empresarios tengan que buscar mejores estrategias que les permitan
acercarse y conocer las necesidades de sus consumidores.

De esta manera resaltar los beneficios que puede brindar el marketing digital,
como mecanismo que permite la expansion de las empresas a la hora de darse a
conocer y comunicarse con su entorno econdmico o fuera del municipio,
valiéndose del posicionamiento de marca, el conocimiento, la presencia en el
mercado, la cercania con sus usuarios y los cambios sociales que van modificado
la manera de interactuar de los diferentes medios en los que se desenvuelve,
ademas de las nuevas necesidades que surgen a partir de la transformacion de la
comunicacion, la implementacion de estrategias de marketing para lograr el
impacto deseado en los medios y la evaluacion de la transformacion digital.

El proyecto resalta el interés de conocer como se han adaptado los estudiantes de
administracion de empresas ante el reto de ser emprendedores y manejar la
tendencia digital al mismo tiempo, ya que el siglo XXI ha permitido abrir nuestras
mentes a una globalizacion no sélo de procesos, sino de conocimientos y
tecnologias.
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6. MARCOS DE REFERENCIA

6.1 MARCO TEORICO

Las organizaciones deben saber como evaluan de manera tradicional la
satisfaccion de un cliente o de un producto, también un proceso corporativo o
hasta su cultura organizacional deberian evaluar el entorno digital y entender que
el proceso de la social media al ser virtual no se define como pasivo, sino que por
el contrario este entorno en las empresas termina siendo activo gracias a los
continuos cambios en las tendencias y en la globalizacion de la informacion.

Por tanto, el desarrollo de competencias empresariales y tecnolégicas que se
requieren en una compafiia fomentan la efectividad basandose en los beneficios
de las TIC y el marketing digital en una conjuncion de multiples factores,
principalmente el entendimiento tecnolégico en las decisiones refleja la
importancia de las TIC y la capacitacion que deben tener los miembros de las
empresas, a favor de mejorar continuamente introduciendo cambios sustanciales.

6.1.1. El modelo de preparacién tecnolégica percibida (PERM)

A continuacion se enmarca el modelo de preparacidn tecnolégica (e-Readiness)
que “se define como el grado de capacidad o preparacién de una empresa (el
término también es aplicable a niveles de paises o regiones) para concretar las
oportunidades de creacién de valor facilitadas por el uso de Internet.”? Utiliza
criterios que brinda el conocimiento entre factores de condiciones de acceso fisico
como conectividad fisica también incluye los factores de capacidad econdmica
para los e-Readiness permitiendo la creacion de valor que nace en estos procesos
de emprendimiento junto con el marketing digital que va de la mano de las TIC.

Desarrollado por Molla y Likert® que se observa en la ilustracion 2 se subdivide en
las perspectivas de la preparaciéon tecnolégica organizacional percibida o (POER)
este sefiala los factores internos de la organizacién que reflejan en algun grado lo
que los directivos tienen en cuenta; los recursos, el compromiso y la gestidén

2 CHOUCRI, Nazli; MAUGIS. Vincent, MADNICK, Stuart, SIEGEL, Michael. Global e - readiness - for what.
Massachusetts Institute of Technology Cambridge.2003. p. 4.

® MOLLA, Alemayehu y LICKER, Paul. Adopcién del comercio electrénico en los paises en desarrollo: un
modelo e instrumento. Informacion y Gestion. Santiago, Chile. 2004. p.877-899.
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adecuados o0 necesarios para adoptar las nuevas herramientas que permiten el
uso del e-commerce y marketing digital.

Por otro lado, se encuentra la percepcion de la preparacién externa o (PEER) este
representa el tipo de evaluacion de una organizacion y de los factores externos
relevantes, define también el grado que tienen en cuenta, las fuerzas de mercado,
el gobierno, y otras industrias de apoyo que ayudan a implementar e-commerce y
marketing digital en las organizaciones.

A partir de los modelos POER Y PEER de los autores Molla y Likert construyeron
una propuesta que plantea tanto los sistemas sociotécnicos y el contexto
competitivo, este modelo se usa para evaluar los factores internos y externos para
gestion estratégica de las TIC, e-commerce y marketing digital en pymes aplicados
a diferentes sectores organizacionales para capturar las relaciones entre niveles
de preparacion digital y la percepcién de la organizacion.

Este proceso se construye a la base de la competitividad* ya que se busca el por
qué y cdmo una nacion es competitiva a base de empresas competitivas, exitosas,
innovadoras y creativas; esto tiene que ver con el modelo PERM con respecto a
que el gobierno es una parte fundamental en la parte de promocion de las
tecnologias de la informacion; los factores se pueden analizar bajo la subdivision
de POER y PEER.

llustracion 2 Modelo PERM.

| MODELQ PERM |

Compue]m por los
Cnnsiuctos

|

[ POER PEER |
(Interno) (Externo)
e — E—r|
Contempla Tengan
I cu%nta
Reconocimiento de las TIC uerzas del Mercado para la

preparacion digital
Recursos Humanos
Preparacion digital del Gobierno
Recursos Tecnologicos
Instituciones de soporte de la
dministracion TIC reparacion digital

* MOLLA, Alemayehu y LICKER, Paul. Citado por: PAREDES, Laudaro. VACA, Rosario. E-Rediness y la adopcién
del comercio electrdnico en la provincia de Trujillo. Trujillo (Peru). 2017. p.16.
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Fuente elaboracion propia, basada en Molla y Licker

El modelo PERM esta dividido en dos partes, la primera Percepcion de la
preparacion tecnoldgica en la organizacion (POER)®, este es el grado en que los
directivos creen que su organizacion cuenta con el conocimiento, los recursos y la
gestion adecuada para adoptar marketing digital® es una funcionalidad del grado
de entendimiento del negocio, a continuacion, se explicar las variables que lo
conforman:

Reconocimiento: El proceso de adopcién de la tecnologia coincide en que la
conciencia sobre la innovacién y sus beneficios es una fase inicial fundamental. el
conocimiento superficial o poco de las tecnologias de negocio electrénico son
inconvenientes cruciales para la aplicacidon exitosa del marketing.

Recursos: La carencia de recursos pertenece a los obstaculos que los directivos
de las organizaciones en desarrollo tienen que encarar al intentar llevar a cabo el
marketing digital.

Administracion TIC: Establece como los directivos en las empresas realizan una
gestidon o manejo adecuado de las TIC y el marketing digital

Percepcion de la preparacién tecnoldgica en un entorno externo (PEER)’

Este modelo postula como es la percepcion de la organizacion sobre la
preparacion tecnoldgica de las fuerzas del mercado (FM), el régimen (PTG) y las
industrias de apoyo (IS) influye en la adopcién inicial y la madurez del negocio
electronico.

Fuerzas de mercado (FM): La percepcion de la organizacion sobre la conectividad,
la confianza y la voluntad de las fuerzas del mercado, como por ejemplo
consumidores, proveedores y otros aliados para hacer negocios electronicamente,
podria dafar su eleccion de adoptar el marketing digital y el grado de madurez del
negocio electronico.

> ibid., p: 18

® HERNANDEZ, Leidy. RODRIGUEZ, Luis. SALAZAR, Daniela. Factores determinantes de la adopcién del
comercio electrénico como estrategia de internacionalizacidn para las pequefias empresas del sector de
comunicacion grafica en Bogota. Bogota - Colombia.2017. p 19

7ibid., p. 19.
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E-Readiness gubernamental (PTG) Diversos puntos permanecen comunmente en
problema referente a la naturaleza y el alcance de la colaboracién gubernamental.
En todos los casos, las politicas, reglamentos, protecciones y marcos que los
gobiernos establecen para la conduccién de los negocios en especial y la
economia en general estan afectando la difusién del negocio electrénico.

E-Readiness de las industrias de soporte (IS): La existencia de industrias de
apoyo crea ventajas al facilitar ingreso eficiente y veloz, y en ocasiones favorito a
los insumos del negocio electrénico. Generalmente, la percepcion de la
organizacion sobre la disposicion de su ambito podria realizar un papel relevante
en la adopcion del comercio electrénico.

A continuacion, la ilustracion 3 muestra la codificacion y significado de los
indicadores de POER y PEER que seran utilizados para desarrollar el analisis de
este modelo, ademas se tendra en cuenta en el momento de aplicar el método de
recolecciéon de datos.

llustracion 3. Matriz de indicadores POER y PEER.

CODIGO | INDICADOR

POER

R1. Informacidn de implementacion de TIC en empresas relacionadas

R2. Informacian sobre implementaciones que realizan en las TIC

R3. Reconocimiento de las oportunidades y amenazas que representan las TIC para apoyar el modelo de negocios
R4. Entendimiento de la mejora de TIC para apoyar el modelo de negocios

RS. Beneficios potenciales de las TIC en la empresa

RE. Impacto TIC en los negocios relacionados de la industria

RH RH1. Preparacion para el uso de computadoras

RT1. Recursos de negocios para implementar TIC en la empresa

ET2. La empresa esta adecuadamente computarizada con el uso de redes
RT ET3. Conectividad a alta velocidad a internet

RTS. Sistemas de informacion flexibles

RT6. Sizstemas de informacion adaptables a las necesidades de los clientes

Al Iniciativa de TIC claramente definida

A2, La autoridad para tomar decisiones y la responsabilidad de cada iniciativa de TIC

A3. Cambios con proveedares, socios y clientes debido a la implementacion de iniciativas de TIC
A A4 Proceso sistematico para manejar los cambios en la implementacion de TIC

AS. Caso de negocios para la implementacion de eReadiness

AG. Los Indicadores para evaluar las iniciativas en eReadiness

A7, Apoyo de los empleados a las iniciativas de preparacion electronica

PEER

FML. Los clientes hacen negocios por internet
FM2. Los proveedores hacen negocios por internet

FM

PTG PTG, El gobierno promueve el eReadiness

I151. La infraestructura de telecomunicaciones apoyan el eReadiness
IS 152. La infraestructura tecnoldgica en apoyo de las transacciones de comercio electronico
153. Condiciones de seguridad adecuadas para realizar transacciones en internet
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Fuente elaboracion propia basada en Murfoz, Rios y Pérez, adaptado en
base a Molla y Licker.

6.1.2. Modelo de aceptacion tecnolégica

En el planteamiento se integré el modelo TAM del autor Davis® Modelo que sirve
de referencia 0 marco para comprender la aceptacion de las aplicaciones
computarizadas, asi como la adopcion y uso del internet; especificamente la web.
El modelo de aceptacion tecnolégica (TAM) plantea también un efecto directo y
positivo entre las actitudes hacia el uso, la intencion de uso y el uso del individuo
hacia la web.

TAM ayuda a identificar si la tecnologia aplicada se usa de manera 6ptima por
parte de usuarios, pero antes Davis describe que hay dos factores importantes en
el modelo y es la utilidad percibida concebida como el grado en que una persona o
empresa, con su sistema tecnolégico ayudando a la mejora del desempefio y
facilitar sus tareas y la otra caracteristica es la facilidad de uso percibida donde
habla hasta qué punto una persona o empresa cree que usando un sistema
tecnologico tendra menos esfuerzo. Para describir el uso de la tecnologia y el
comercio electronico en las empresas, TAM establece relacion entre convicciones,
actitud, intenciéon y comportamiento predicen la aceptacion del usuario con
respecto a las tecnologias de la informacién, “este modelo se apoya en la relacion
en la teoria psicoldgica de accién razonada™

llustracion 4 Modelo inicial de TAM

Utilidad
percibida 1
Actitud hacia el I - Uso actual de
uso AEIAREE usa la Tecnologia
Facilidad /'
percibida de uso

Fuente: Davis, 1989

8 DAVIS, Fred; BAGOZZI, Richard. WARSHAW, Paul. Desarrollo y prueba de una teoria del uso y aprendizaje
tecnolégico .1989. p.1111-1132

° DAVIS, Fred. BAGOZZI, Richard. WARSHAW, Paul. Citado por: CABANILLAS, Elio. SANCHEZ, Rosa. Nuevo
modelo de aceptacion tecnolégica (TAM) y su relacion con el grado de aceptacion del App Usmp Mobile.
Lima (Peru). Repositorio académico Usmp.2018. p.14.
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Por otra parte, el modelo TAM también adopta las nuevas tecnologias con la
intencion de saber o entender la predisposicion de las personas o empresas al
utilizar los datos o también las redes sociales, tomando en cuenta las personas
que la usan y entienden como desempefar o realizar cada proceso en las redes
de aquellas personas que no entienden o no usan cotidianamente la tecnoldgica.

Algunos de los factores de los que habla Davis son los factores de conocimiento
previo, presion de la sociedad y, disefio y usabilidad; determinando asi la relacion
con el grado de aceptacion e intencion de uso de cada red social de manera que
cada empresario pueda optimizar sus redes sociales o comercio electrénico con
base en el marketing digital.

6.1.3. Marketing digital/ Comercio electrénico

El comercio electronico y el marketing digital se relacionan no solo con tener el
internet como fuente primordial, sino también con la facilidad que otorga a las
empresas para desarrollar sus funciones en el mundo globalizado en el que se
encuentran, por ello tienen una interrelacion importante a resaltar. “Las empresas
interesadas en ingresar al comercio electronico tienen a su disposicion una
diversidad de herramientas para difundir su tienda en linea, la tarea es alinear
estas herramientas en una accion conjunta de marketing. El propdsito del
marketing digital en comercio electronico debe comenzar en la etapa de
planificacion; se debe tener una idea de las palabras clave con las que se busca
que la gente encuentre a la empresa y a sus productos o servicios”."

Existen cuatro areas basicas de herramientas de marketing digital para el
comercio electronico, orientadas a la difusion de los productos de una tienda en
virtual:

*Search Marketing - SEM: se refiere al uso de programas de enlaces patrocinados,
como Google Ad Words y procesos de SEO.

*Marketing de display: es la estrategia que utiliza la exhibicion de banners en los
blogs y portales mediante la Red de Display de Ad Words, Facebook ads y otras
acciones como la contratacion de banners en blogs vy sitios.

10 JARA, Jimmy. BARZOLA, Luis. AVILES, Pedro. ARTICULOS Importancia del Marketing Digital en el Comercio
Electronico. Revista-ldea Journal Of Business Sciences (en Linea). Ecuador. 2019.p 26.
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*Marketing relacional: es la conexién en las redes sociales como Facebook,
Twitter, Instagram y Pinterest. Es una de las estrategias de marketing digital en
comercio electronico de mayor crecimiento en el mundo.

*Content marketing: es la creacién de contenido de calidad para su publicacién en
un blog o sitio web. Funciona como una herramienta de exposicion en los motores
de busqueda y también fideliza el acceso de clientes potenciales a su tienda en
linea. Se puede generar un Newsletter al cual deben suscribirse los interesados,
construyendo asi una base de datos para enviar informacion de productos vy
promociones."

Marketing Digital es el despliegue de estrategias del mix de comunicacion por
medios digitales, dentro del marketing tradicional se tienen herramientas con un
alcance digital reducido por ende son traducidas al mundo online permitiendo un
nuevo enfoque de los clientes digitales y de hecho en este momento el marketing
digital esta en crecimiento, asi mismo, en el marketing digital aparecen por
ejemplo nuevas herramientas como los buscadores como estrategias organicas de
posicionamiento, las nuevas redes sociales tanto de fotos, imagenes, videos y
hasta audio dando la posibilidad de medir digitalmente la rendimiento de todas las
estrategias usadas’.

Actualmente hay una gran evidencia que las empresas y el mundo se mueve a
través del marketing digital convirtiéndose en un importante engranaje de esta era
posicionandose dentro del plan de marketing desarrollado en las grandes
empresas, por ende, para el proyecto es importante saber de qué se trata el
marketing digital y poder contar con un concepto previo para manejar una idea
mas enfocada y correcta acerca de lo que se evaluara.

Caracteristicas marketing digital: segin Thalia Mariscal’® en la aproximacion
tedrica del Big data sobre el marketing digital donde habla de las caracteristicas
del marketing digital que se diferencian del marketing tradicional los cuales entra la
personalizacion y masividad, la personalizacion entendiéndose como los
consumidores obtienen informacion de manera mas precisa y especial esto va

" bid. P. 27.

12 RODRIGUEZ CID, Luis. 44 tipo de Marketing con definiciones y ejemplos, Citado por PAREDES, juan. Disefio
De Una Propuesta De Marketing Digital Para La Organizacién Visidn Creativa. Santiago de Cali. Universidad
auténoma del occidente. 2018. p.32.

3 MARISCAL, Thalia. Aproximacién tedrica del Big Data sobre el marketing digital. Guayaquil, Ecuador. 19 de
enero del 2018. p. 15.
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arraigado con las tendencias donde ya la web 2.0 sabe que quieres y asi mismo te
ofrece lo que hay en el mercado, por otra parte la masividad es la parte
beneficiosa del marketing donde posteas en las diferente social media que te
ofrece el marketing digital otorgando llevar la informaciéon a muchas mas personas
que hacen parte del publico objetivo que se tiene. Afiadiendo a lo anterior se
encuentra el libro (Marketing de la moda)'* donde se plantean otras caracteristicas
destacables en el uso del marketing digital

La interactividad de la comunicacion es bidireccional y activa por medio
tecnoldgico, facilita la interaccion porque el cliente no necesita estar en un punto
de venta fisico de la empresa, ahora desde diferentes lugares se puede lograr esta
relacion.

Emocional ya que las experiencias, sentimientos, emociones y las vivencias
propias tanto del empresario como de sus clientes o consumidores son factores de
vinculacion y fortalecimiento corporativo.

Medible ya que en la web 2.0 se cuenta con herramientas para medir la
interaccion, la venta y como esta la comunicacion; ya que mide acciones de
manera rapida y eficaz.

Objetivos del marketing digital

Reconocimiento de marca es importante en las companias, ya que es la forma de
posicionarse en el mercado enfocado al Branding “la definicién de la identidad o
imagen que se quiere tener en un mercado, su disefio grafico y la puesta en
escena de la marca frente a determinados publicos, de manera que tome
relevancia y, ademas, rentabilidad a través de todos los procesos de compra y
recompra de la misma.”® de manera que el cliente identifique la marca logrando
entrar en la mente del consumidor y ser recordado.

Captar nuevos clientes cuando el objetivo plantea captacién de clientes, la
estrategia se centra en nuevas lineas o canales de comunicacion como son las
herramientas del marketing digital, ya estos permiten un numero de conversiones
mayor o como bien lo llaman Lead marketing, un lead es un primer contacto;
alguien que quizas con suerte acabe siendo cliente, a medio o largo plazo. “Los
cuales se convierten en lead Marketing es una técnica especifica de marketing
online, que tiene como objetivo final convertir Leads en clientes. Para ello, tratara

4 DEL OLMO, José Luis. FONDEVILA SANCHEZ, Joan Francesc. Citado por: MARISCAL, Thalia. Aproximacion
tedrica del Big Data sobre el marketing digital. Guayaquil, Ecuador. 19 de enero del 2018.p 17.
1> HOYOS BALLESTEROS, Ricardo. BRANDING. El arte de marcar corazones. Ecoediciones. 2016.p 2.
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de segmentar los Leads y conseguir interaccion con ellos mediante multitud de
canales: Mail marketing, Encuestas, Lead magnets, Whatsapp, SMS..."”"

Fidelizar clientes cuando se tiene una conversién por parte de lead marketing
ahora lo importante es hacer que se queden, por lo tanto los esfuerzos se centran
en conocer la cartera de clientes por medio de la métricas business analytics, “en
marketing, surge el marketing analytics, que, respecto al analisis de datos, es el
proceso de recoleccién, analisis y ejecucion de los insights que fueron deducidos
del big data para alentar la relacién con el cliente, mejoramiento de resultados de
marketing y la medicion de la fiabilidad (accountability) interna de la empresa.”"’

Aumentar el numero de ventas un objetivo por excelencia es aumentar ventas sea
en la empresa que sea, esto asociado al aumento de beneficios y tener éxito
corporativo, la ventas cruzadas o up selling’® “Podremos mandar a nuestros
clientes, un mail, donde le ofrecemos un producto o servicio que tiene mejores
prestaciones que el que tiene actualmente y le describimos las ventajas” cross
selling seguiremos la misma metodologia que con el up selling “le ofreceremos a
nuestros clientes productos que le puedan ser utiles junto con el producto que
posee actualmente.”

Incrementar la cuota de mercado la expansion se realiza desde el analisis de la
competencia, por medio de varias herramientas digitales puede dar paso a este
objetivo, la herramienta adecuada es el social media el cual se encontrara mas
adelante.

Optimizar el embudo de conversion para conducir a los usuarios a comprar mas o
sencillamente relacionarse mas es por medio del contenido creativo, el cual cobra
un papel fundamental en las redes sociales ya que se debe concentrar en el
cliente, pero no saturarlo de informacion de la empresa por ello adoptar datos
curiosos o frases o imagenes llamativas es la mejor medida a tomar, teniendo
diversidad en el contenido.

Mejorar el retorno de inversion o también llamado ROI la rentabilidad se obtiene al
parametrizando cada accion de marketing digital que se realice y es fundamental

6 CARONTE CUSTOM WEB Y DESIGN. La guia definitiva del Lead Marketing Aprende a captar mas y mejores
leads con el Lead Marketing. Caronte web studios S.L.U. 2021. p. 6 -7.

YEERNANDEZ, Laura. El analisis de datos en el marketing digital: analitica web. 2019. Madrid, Espafia. p. 13.
8 MK ESCUELA MARKETING AND WEB. Up selling y cross selling: qué es y cdmo utilizarlo para vender mas
Online.
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utilizar métricas para poder calcularlo las cuales estan en cada red social o
sencillamente con ayuda también de Hootsuite.

Social Media, los autores Kaplan y Haenlein definen medios sociales como "un
grupo de aplicaciones basadas en Internet que se desarrollan sobre los
fundamentos ideoldgicos y tecnoldgicos de la Web 2.0, y que permiten la creacién
y el intercambio de contenidos generados por el usuario”®.

No muchos tienen conocimiento sobre Social Media y mucho menos en las
empresas, pero aun asi estan generando contenido de valor por medio de Social
Media, creando conversaciéon, animando a las personas a participar, monitorizando
la presencia online de las marcas, productos o servicios etc. Los medios sociales
han cambiado la comunicacion entre las personas por ello, se debe tener en
cuenta que este cambio organizacional permite interactuar ampliamente no solo
en el punto de localizacidon de las empresas y personas sino en muchos lugares al
mismo tiempo.

Formas Basicas De Social Media. Segun plante6 Maravi las ocho formas basicas
de social media, ayuda a establecer cuando se hace uso de social media y no se
toma en cuenta que practicamente todo tiempo se hace uso de este, sin conocer
su concepto, solo se utilizan las redes sociales. Pero se sabe que esto no solo
abarca redes sociales sino mas herramientas que permiten proyectar contenido
personal o también que sean de valor en todos los sentidos ya sea empresarial,
economico, politico, social y cultural.

e Redes sociales: los sitios web otorgan a la gente crear cuentas personales
conectando muchas personas al mismo tiempo para compartir contenido y
la comunicacion. ejemplos como MySpace y Facebook entre otros.

e Redes sociales basadas en localizacion: Usan el GPS del dispositivo con
el cual se usa para obtener la ubicacion y compartirla. Los ejemplos son:
Foursquare y Facebook places entre otros.

e Foros: Areas de discusién en linea, en torno a temas e intereses
especificos.

e Comunidades de Contenido: Las comunidades que se organizan y
comparten determinados tipos de contenidos. EI mas popular las
comunidades de contenido tienden a formarse alrededor de las fotos
(Flickr, Instagram, Pinterest, Picassa), enlaces marcados (del.icio.us) y
videos (YouTube, Vimeo) emisiones en directo (Ustream.tv, Justin.tv).

9 KAPLAN, Andreas y HAENLEIN Michael. Users of the world, junite! The challenges and opportunities of
social media. Business Horizons. 2010. p. 59-68
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e Microblogging: Las redes sociales donde pequefias cantidades de
contenido (‘'updates') se distribuyen en linea y a través de la red de
telefonia movil. Twitter es un claro ejemplo®.

Social listening Es una técnica que permite a las organizaciones y de hecho
conocen desde lo que se dice, comenta en redes sociales sobre la organizacion
para ello se utilizan herramientas de monitorizacién:

“Medir el trafico, los accesos, las vistas y las fuentes de referencia requiere un
propésito, una interfaz en la que podamos involucrarnos, definir y capturar la
actividad medible, monitorear, evaluar y adaptar. Es importante enfocarnos en el
desempefio y establecer con anticipacidon nuestros indicadores clave de
desempefo (KPI), lo que nos permitird monitorear el progreso y ejecucién de

nuestros programas”’.

Social Mention una herramienta digital gratuita que permite analizar datos
como fuerza, sentimiento, pasién y alcance monitorea mas de 80
propiedades de redes sociales directamente incluidas twitter, youtube,
google, facebook, friendfeed, entre otros.

Social Mention actualmente proporciona un servicio de analisis y busqueda
de redes sociales en un momento determinado, alertas diarias de redes
sociales y una API de terceros.

¢ Qué es "fuerza"?

La fuerza es la probabilidad de que se discuta tu marca en las redes
sociales. Se utiliza un calculo muy simple: menciones de frases en las
ultimas 24 horas divididas por el total de menciones posibles.

¢, Qué es "sentimiento"?
El sentimiento es la proporcion de menciones que son generalmente
positivas y aquellas que son generalmente negativas.

¢, Qué es la "pasion"?

La pasion es una medida de la probabilidad de que las personas que hablan
de su marca lo hagan repetidamente. Por ejemplo, si tiene un grupo pequefio
de defensores muy apasionados que hablan sobre sus productos o marcas
todo el tiempo, tendra una puntuacion de pasion mas alta. Por el contrario, si
cada mencién esta escrita por un autor diferente, tendra una puntuacién mas

2 MARAVI, Alvaro. Implementacién de social media para el incremento de clientes potenciales en au pair
kids Huancayo. un enfoque cibernético. Tesis. Huancayo-Peru. Universidad del centro del Peru. 2014. p.37
21 SOLIS. Brian, y BREAKENRIDGE D. citado por CASTILLO. Antonio y SMOLAK. Emilia. Redes sociales y
organizaciones. Modelos de evaluacién [en linea). Espafia.2013. p. 474.
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baja. Palabras clave mas utilizadas y numero de veces mencionadas.
Numero de menciones por sentimiento.

¢ Qué es "alcance"?

El alcance es una medida del rango de influencia. Es el numero de autores
unicos que hacen referencia a su marca dividido por el numero total de
menciones®.

6.2 MARCO CONCEPTUAL

6.2.1 Emprendimiento

Kuratko y Morris senalan “el emprendimiento es un proceso dinamico de vision,
cambio y creacion, el cual debe ir acompafnado de una alta dosis de pasion y
energia, para crear e implementar nuevas ideas y soluciones creativas.”

Global Entrepreneurship Monitor, GEM, define emprendimiento como “cualquier
intento de nuevo negocio o la creacion de empresas, tales como trabajo por
cuenta propia, una nueva organizacién empresarial o la expansién de un negocio
existente, bien sea de un individuo, de un equipo de personas o bien de un
negocio establecido”® este monitor de emprendimiento y la identificacion de sus
factores define los emprendimientos son la piedra preciosa en el comercio de
cualquier pais y de hecho se habla también de una actividad emprendedora
también denominada en Estados unidos como entrepreneurship definida por la
Real Academia Espafiola se refiere del latin in, en, y prendére, cojera. por ende,
consiste en “Acometer y comenzar una obra, un negocio, un empefio,
especialmente si encierran dificultad o peligro”. EI emprendimiento, es la accion o
efecto de emprender o acometer una obra. Es determinante que el emprender
requiere de un ciclo de vida y cada etapa es fundamental ya que permite retos y
problemas que deben ser vencidos.

Veciana “sefiala que el “entrepreneurship” nace en Estados Unidos como una
disciplina metodologica y cultural cuyo objetivo es impulsar a los emprendedores y
a la creacion de empresas” y segun Expodsito y otros “el emprendimiento es
tomado como un factor esencial para el crecimiento econémico, mejorar la calidad
de vida y sobre todo como una alternativa para combatir el desempleo,

22 SOCIAL MENTION: Preguntas frecuentes. Social Mention (consultado: 4 de noviembre de 2020)

23 COLOMBIA. GLOBAL ENTREPRENEURSHIP MONITOR. Estudio de la actividad empresarial en 2017. Citado
por CEPEDA MOLANO, Sara y GOMEZ DIAZ, Ana Paula. El marketing digital como herramienta para el
desarrollo en las diferentes etapas del ciclo de vida de los emprendimientos de reposteria y pasteleria en
Bogota. Bogota. Colegio de estudios superiores de administraciéon. 2021. p.24
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desigualdad y pobreza”* en américa Latina se evidencia que lo emprendimiento
son tomados como algo sustancial ; pero el economista irlandés Richard describe
el emprendimiento como” la voluntad que tienen las personas para desarrollar
nuevas formas de obtencion de recursos, el cual implica un nivel de riesgo
econdmico considerado al iniciar una nueva empresa”® donde determinan factores
de importancia y riesgo a la hora del emprendimiento y por ultimo Kundel afirma
que “La actividad emprendedora es la gestién del cambio radical y discontinuo, o
renovacion estratégica, sin importar si esta renovacion estratégica ocurre adentro
o afuera de organizaciones existentes, y sin importar si esta renovacion da lugar, o
no, a la creacidon de una nueva entidad de negocio”® Esta definicion da la
connotacion de la renovacion estratégica que requieren los emprendimientos para
su fuerte posicionamiento en el mercado.

Si se analiza la palabra en si no tiene una definicion exacta es por esto importante
profundizar los diferentes conceptos y ver la importancia a nivel mundial y en la
actualidad, coloquialmente es visto como la creacion de nuevas empresas y de
hecho es visto como un factor importante en la generacién de empleo. Se puede
llamar desarrollo industrial ya que cuenta con ingresos para superar la pobreza en
la sociedad, esto demuestra la tendencia en la que se convirtié tener empresa en
2021.

6.2.2 La Web 2.0

La web es un “organismo vivo” y, como tal, evoluciona. Desde su creacién el afo
1966, con esa primera red Arpanet, hasta el posterior nacimiento del Internet que
conocemos, no ha dejado de cambiar y perfeccionarse. se ha pasado de una web
1.0 ala 2.0, 3.0 y ahora llega la web 4.0"%

En su version Web 2.0 se encuentra la presentaciéon articulada entre usuario
editor, servidor y otro usuario final, de hecho, es la evoluciéon de aplicaciones
donde solo habia una interaccidn servidor y usuario editor, la web 2.0 se
evidencia como una interaccidon mas puntual dentro de los servidores que ayuda
a tener una comunicacion en dos sentidos evidenciando una retroalimentacion
normalmente ocasionada por las aplicaciones o con colaboracion de las

2+ EXPOSITO, Alfonso. FERNANDEZ, José y VELASCO, Francisco. Crecimiento econémico, pobreza y
desigualdad: Un andlisis de eficiencia para América latina en el siglo XXI. Espafia. 2017. p 117-138.

2> CANTILLON, Richard. citado por MINNITI, Maria. El Emprendimiento y el Crecimiento Econémico de las
Naciones. Economia industrial. 2012. p.1.

%6 KUNDEL, Scott. citado por DEHTER, Mario. El concepto de emprendimiento y su relacién con la educacion,
el empleo y el desarrollo local. 2001.

27 LATORRE ARINO, Marino. Historia de la web, 1.0, 2.0, 3.0 y 4.0. 2018.
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mismas. Un sitio web 2.0 otorga en una comunidad virtual a los usuarios la
posibilidad de interactuar y colaborar entre si como creadores de contenido
generado por usuarios a diferencia de sitios web donde los usuarios se limitan a
la observacion de los contenidos que se han creado?.

6.2.3. Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones (TIC)

Las TIC agregan valor a las organizaciones, ya que brindan nuevas oportunidades
laborales y se utilizan multiples medios tecnolégicos o informaticos para realizar
mejor las tareas; se define Segun los autores Thompson y Strickland las TIC
“‘como aquellos dispositivos, herramientas, equipos y componentes electronicos,
capaces de manipular informacién que soportan el desarrollo y crecimiento
economico de cualquier organizacién,”® Gracias a estos elementos y las continuas
innovaciones tecnoldgicas las empresas logran entender el entorno en el cual
desarrollan su actividad econdmica y asi utilizarlas como ventaja competitiva
aprovechando el potencial de la empresa.

Los beneficios que destacan en el uso de las TIC es la conjuncién de tres
elementos telecomunicaciones, area de informatica y micro-electronica que
abarcan aspectos desde niveles politicos, culturales, econdmicos y sociales en la
organizaciones Segun Sanabria, “las TIC benefician a ajustar el producto a la
demanda, el perfeccionamiento de la calidad del producto, estrechar la correlacion
con los clientes y proveedores, mejora en los términos de ejecucion o entrega, y la
reproduccion de nuevos negocios, entre otros™® Lo cual indica que las empresas
que logran entender y gestionar el uso de las TIC en esta nueva era tecnoldgica
que estd en constante innovacion en beneficio de las organizaciones y
sintetizacion de procesos, las empresas encuentran un camino a un desarrollo
exitoso pues aprenden a evaluar y mantenerse a la vanguardia a pesar de los
cambios que les pueda brindar el entorno donde realizan sus actividades
satisfaciendo correctamente las necesidades de sus clientes.

2 MARAVI, Alvaro. Implementacién de social media para el incremento de clientes potenciales en au pair
kids Huancayo. un enfoque cibernético. Tesis. Huancayo-Peru. Universidad del centro del Peru. 2014. p.34

2 THOMPSON, A. y STRICKLAND, J. Administracién estratégica. Citado por Ramos, Eric. Arceo, Gerardo y
Almeida, Maria Alejandrina. Las TIC's en la innovacién de los procesos organizacionales de las pequeias
y medianas empresas. En: Revista VinculaTégica EFAN. México. Julio-diciembre 2021.Vol 7, no.2, p.800.
%% Sanabria, T. E. Las TIC y el desarrollo organizacional: Necesidades y elementos de juicio para la
implantacion de las TIC como medio de apoyo a la generacion de conocimiento y formacion. Citado por
CORDOVA, Alba. TAOPANTA, Gladys. y ROJAS, Ludys. “Tecnologias de informacion y comunicacidn (TICS)
aplicadas a las organizaciones empresariales”. En: Revista contribuciones a la Economia [ en linea].
Enero-marzo. 2019.
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6.2.4. Marketing Digital

Segun Philip Kotler el “Marketing es el arte de identificar, conquistar, fidelizar y
desarrollar el valor de los clientes , a través de la creacién, comunicacion y
entrega de un valor superior™®', esta definicion es cercana a lo que se pretende
reconocer en las empresas junto con la importancia que le dan al mismo en estas,
pues permitiria observar las consecuencias que puede generar su desarrollo
incluyendo el nivel de interaccion o comunicacion que establece con los clientes y
cdmo esto puede derivar en una mejora continua para satisfacer las necesidad de
los clientes de una forma idénea.

Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Definen el Marketing Digital “como los esfuerzos
de una empresa por comercializar productos y servicios y crear relaciones con los
clientes a través de Internet.”®?, convirtiéndose en una de las tendencias mas
utilizadas en esta época por las empresas quien apoyados en las herramientas
digitales y tecnologicas de esta manera pueden entender mejor a sus clientes y
satisfacer sus diferentes necesidades provocando una interaccion mas profunda
con el cliente que poco a poco genera una fidelizacién y compromiso de las partes
para lograr los mejores resultados ayudando a los empresarios a lograr que sus
emprendimientos surjan, resalten y sean competitivos en el mercado en el que
desempenfan su actividad comercial.

6.2.5. Redes Sociales

Dentro de las herramientas del Marketing digital se encuentran las redes sociales
estas actualmente se han convertido en algo comun dentro de la sociedad, con el
pasar de los afos, la evolucion del internet y aumento de usuarios que han
aprendido a desenvolverse en estas ha ocasionado que se convierta en una de los
medios para comunicarse con mas fuerza e importancia pasando de ser utilizado
para contactar con personas lejos de su entorno a un medio de interaccioén e
incluso se ha convertido en una herramienta de trabajo; Por ello afirma Celaya®
que las redes sociales son lugares en Internet donde las personas publican y
comparten todo tipo de informacion, personal y profesional, con terceras personas,
conocidos y absolutos desconocidos, lo cual brinda grandes oportunidades para
que las empresas por medio de estrategias de marketing busquen o atraigan a sus

31 KOTLER, Philip. Los 80 conceptos escenciales del Marketing de la A a la Z. Pearson Educacién. 2003.p.21
32 KOTLER, Philip y Armstrong, Gary. Principios de Marketing. Doceava Edicién Pearson Educacién. 2008. p.
615

33 CELAYA, JUAN. La Empresa en la WEB 2.0. Editorial Grupo Planeta, Espafia.2008.
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posibles clientes y porque no se conviertan en participantes activos de las ideas y
metas de las empresas.

Aunque al buscar a fondo los conceptos que son importantes para las personas en
el momento de utilizar estas herramientas, se encuentran con la perspectiva de
Kaplan y Haenlein quienes lo definen como “un grupo de aplicaciones basadas en
Internet que se basan en los fundamentos ideoldgicos y tecnoldgicos de la Web
2.0 y que permiten la creacion y el intercambio de contenidos generados por los
usuarios™*. lo cual ayudaria a las empresas a lograr una fidelizacion e interaccién
mas cercana y comprometida con los usuarios, lo cual le permitira generar
estrategias mas objetivas y que en realidad satisfagan las necesidades de estos.

Las redes sociales en la comunicacion. Segun B.F. Lomondsov y otros: dicen que
“Comunicacion es todo proceso de interaccion social por medio de simbolos y
sistemas de mensajes. Incluye todo proceso en el cual la conducta de un ser
humano actua como estimulo de la conducta de otro ser humano. Puede ser
verbal, o no verbal, interindividual o intergrupal”®. Segin Macluhan y Neuman
seflalan que “la caracteristica esencial de los nuevos medios de comunicacion
electronicos es que todos se pueden conectar entre si. Se ha presenciando la
evolucion de una red interconectada universal de audio, video y texto, que
dificultara la distincion entre comunicacion de masas y comunicacién interpersonal
y entre comunicaciones publicas y comunicaciones privadas”*Para las empresas
la informacion esta aun clic, lo cual facilita la manera de interactuar en su entorno
interno y externo, facilitando procesos, reduciendo costos y ayudando a entender
lo que esperan o buscan los stakeholders, de este modo los negocios digitales
dan valor con la comunicacion.

6.3 MARCO LEGAL

En este marco se encontraran algunas de las normativas vigentes en Colombia
sobre e-commerce, uso y proteccion de datos personales por parte de las
empresas Y el estatuto del consumidor con referencia a medios no tradicionales.

3% GIL, RAMON. CRIADO, IGNACIO., y TELLEZ, JUAN. Tecnologias de informacién y comunicacion en la
Administracion Publica. Infotec. 2017 p. 412.

% LOMONOSOV, BORIS. El problema de la comunicacién en Psicologia. La Habana: Editorial de Ciencias
Sociales.1989. p. 89.

%6 MCQUAIL, DENIS. Introduccién a la teoria de la comunicacién de las masas. Barcelona: Editorial Paidds.
2000. p. 150.
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6.3.1 Estatuto del Consumidor

El primer documento que se tendra en cuenta es el Estatuto del Consumidor (Ley
1480 de 2011)*, el cual se encarga de proteger, promover y garantizar la
efectividad y el libre ejercicio de los derechos de los consumidores. Dentro de éste
se encuentra respecto a marketing digital y medios no tradicionales lo siguiente:

Articulo 5: Definiciones.

“16. Ventas a distancia: Son las realizadas sin que el consumidor tenga contacto
directo con el producto que adquiere, que se dan por medios, tales como correo,
teléfono, catalogo o via comercio electronico.”

Articulo 26: Informacién publica de precios.

[...] “Paragrafo 2: La Superintendencia de Industria y Comercio determinara las
condiciones minimas bajo las cuales operara la informacién publica de precios de
los productos que se ofrezcan a través de cualquier medio electronico,
dependiendo de la naturaleza de este.”

Articulo 48: Contratos Especiales.

“En los contratos celebrados a distancia, telefénicamente, por medios electronicos
o similares, el productor debera dejar prueba de la aceptacion del adherente a las
condiciones generales.”

El Capitulo 5 de este documento se enfoca en la proteccion al consumidor de
comercio electronico (articulo 49 al 54), en los cuales se encuentra la definicién de
comercio electronico, las obligaciones que deben acatar los proveedores y
expendedores que ofrezcan productos a través del uso de medios electrénicos, lo
que se debe tener en cuenta en la revision de los pagos de los bienes adquiridos,
la proteccion de los nifios, nifias y adolescentes donde el proveedor tome las
medidas posibles para verificar la edad de quienes adquieren los bienes o se lleve
a cabo bajo la supervisién de los padres, también deben contar con portales de
contacto y ademas se tendran medidas cautelares expedidas por la
Superintendencia de Industria y Comercio para evitar posibles conductas
irregulares.

37 COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPUBLICA. Ley 1480 de 2011(12, octubre,2011). Por medio de la cual se
expide el Estatuto del Consumidor y se dictan otras disposiciones. Santa Fe de Bogotd, Diario Oficial No.
48.220.p 7 -26 -37.
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6.3.2 Comercio Electrénico

Por otro lado, se encuentra en la legislacidon colombiana la normatividad expedida
para el manejo del Comercio Electrénico (Ley 527 de 1999), “por medio de la cual
se define y reglamenta el acceso y uso de los mensajes de datos, del comercio
electronico y de las firmas digitales, y se establecen las entidades de certificacion
y se dictan otras disposiciones”™®.

Este documento cuenta con 3 partes:

- Parte 1(Parte General), en la cual se encuentran disposiciones generales,
aplicaciones de los requisitos juridicos de los mensajes de datos y
comunicacion de los mensajes de datos.

- Parte 2 (comercio electronico en materia de transporte de mercancias), el
cual hace referencia a los contratos y documentos de transporte de
mercancias.

- Parte 3 (Firmas digitales, certificados y entidades de certificacidn), esta
parte consta de los atributos juridicos para la firma digital, las
caracteristicas, actividades y deberes de las entidades de certificacion,
certificados, suscriptores de firmas y sobre las funciones de la
superintendencia de industria y comercio.

6.3.3 Proteccién de Datos Personales

También se debe tener presente dentro de la legislacion Colombiana la Proteccién
de Datos personales (Ley 1581 de 2012), la cual "tiene por objeto desarrollar el
derecho constitucional que tienen todas las personas a conocer, actualizar y
rectificar las informaciones que se hayan recogido sobre ellas en bases de datos o
archivos, y los demas derechos, libertades y garantias constitucionales. “*°

33 COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPUBLICA. Ley 527 de 1999(18, agosto,1999). Por medio de la
cual se define y reglamenta el acceso y uso de los mensajes de datos, del comercio electrénico y de
las firmas digitales, y se establecen las entidades de certificacién y se dictan otras disposiciones.
Santa Fe de Bogotd, Diario Oficial No. 43.673.

3% COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPUBLICA. Ley 1581 de 2012(18, octubre,2012). Por la cual se
dictan disposiciones generales para la proteccion de datos personales. Santa Fe de Bogot3, Diario
Oficial No. 48.587.
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6.3.4 Ley de Emprendimiento

La ley de emprendimiento (Ley 2069 de 31 de diciembre de 2020),” por medio del
cual se impulsa el emprendimiento en Colombia.”® donde se encuentran las
medidas para apoyar las MiPymes, acceso al financiamiento y marco institucional.

% COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPUBLICA. Ley 2069 de 2020(31, diciembre,2020). Por medio de
la cual se impulsa el emprendimiento en Colombia. Santa Fe de Bogota, Diario Oficial No. 51.544.
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7. METODOLOGIA

7.1 ENFOQUE DE INVESTIGACION

Partiendo de la pregunta ;Cual es el uso o aplicacion del marketing digital que los
estudiantes de administracion de empresas de la Universidad de Cundinamarca
realizan en sus empresas/emprendimientos?, se analizaran los datos y la
informacion producto de las encuestas aplicadas al grupo de interés para
determinar el conocimiento y uso del marketing digital en sus empresas. Esto
permitira conocer la realidad de los emprendedores del programa de
Administracion de Empresas de la Seccional Ubaté y determinar si el empleo de
esta herramienta esta llevando a que las empresas hagan la diferencia en el
mercado de la provincia. Desde este enfoque se podran medir las respuestas del
grupo de interés por medio de un analisis PERM el cual permitira reconocer las
preparacion o capacidad de las empresas a través del uso del marketing digital en
su entorno interno y externo, por otro lado, se evaluara el uso que han dado a las
diferentes herramientas del marketing digital dentro de las empresas a través del
modelo TAM.

7.2 TIPO DE INVESTIGACION

Esta investigacion es de tipo cualitativa, lo que permite un estudio descriptivo de la
situacion de los estudiantes emprendedores de la Seccional Ubaté llevando a
evaluar el empleo del marketing digital en sus actividades comerciales, y si su uso
es el adecuado o simplemente es un instrumento de divulgacion, de igual forma
determinar las formas de apropiar el empleo del marketing digital para que su uso
de frente a las nuevas dinamicas del mercado. Las investigadoras plantean como
hipotesis, que el marketing digital esta subutilizado en los emprendimientos de los
estudiantes, por lo tanto, las autoras determinan que es necesario en primera
medida determinar la apropiacién del concepto y el uso de las herramientas por
parte de los emprendedores, logrando asi presentar algunas realidades para
poder plantear mecanismos que ayuden a adaptarse a la realidad que se vive en
las empresas hoy sobre todo con las consecuencias de la pandemia.

7.2.1 Analisis en investigacion cualitativa

Partamos que “Los estudios cualitativos intentan describir sistematicamente las
caracteristicas de las variables y fendmenos (con el fin de generar y perfeccionar
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categorias conceptuales, descubrir y validar asociaciones entre fendmenos o
comparar los constructos y postulados generados a partir de fenémenos
observados en distintos contextos)*'Debido a esto los modelos postulados en el
marco tedrico se desarrollaron bajo este concepto, para lograr un analisis y
reflexion critica del contexto investigado.

Este proceso permite la creatividad, dinamismo, trabajo conjunto, compromiso y
experiencias en vista que los datos son heterogéneos y se desarrollan en
entrevistas individuales o grupales, documentos publicos, entre otros; donde la
sinergia es indispensable para tener un analisis de progreso que se evidencia en
la ilustracion 6. Taylor-Bogdan determina 3 etapas en la investigacion cualitativa
que integra acciones otorgando a los investigadores pautas para el marketing
digital, TIC y comercio electronico de tal forma que se tenga informacién para
desarrollar un analisis estructurado, la codificacion de datos por medio de los
modelos TAM y PERM por medio del analisis en cada una de las encuestas y la
revitalizacién de datos para interpretar y hacer un autorreflexion de los mismos.

llustracion 5 Enfoque de Analisis en Progreso en Investigacion Cualitativa.

Fase Accion
1. Lea repetidamente los datos
2. Siga la pista de temas, infniciones, interpretaciones e
Descubrimiento ideas
(Buscar temas examinando los datos de . Busque los temas emergentes
todos los modos postbles) . Elabere tipologias
. Desarrolle conceptos v proposicicnes tedricas
. Lea el material bibliografico
. Desarrolle una guia de la historia

e =B

Codificacion . Desarrolle categorias de codificacion
(Feunién v analisis de todos los datos . Codifigue todos los datos
que se refieren a temas, ideas, . Separe los datos pertenecientes a las diversas

conceptos, interpretaciones v categorias de codificacion

Lid fodl et

proposiciones) 4 Vea qué datos han sobrado
5. Refine su analisis
1. Datos solicitados o no solicitados
2. Influencia del observador sobre el escenario
3. jQuién estaba alli? (diferencias entre lo que la gente
Relativizacion de los datos dice v hace cuando esta
(Interpretarlos en el contexto en el que sola v coando hay otros en el lugar)
fueron recogidos) 4. Datos directos e indirectos

5. Fuentes (distinguir entre la perspectiva de una sola
persona v las de un grupo

mas amplio)

6. Nuestros propios supuestos (autorreflexion critica)

fuente: (Taylor-Bogdan)

* QUECEDO, Rosario y CASTANO, Carlos. Introduccién a la metodologia de investigacién cualitativa. Revista
Psicodidactica. Vitoria - Espafia. 2002. num. 14. p 12.
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Se integra el modelo interactivo que se puede ver en la ilustracién 7 de los
componentes de importancia que suceden en la recoleccion de datos para las
encuestas 1 y 2 ya que cuentan con informacion amplia obtenida por el método
ilustracion 6 se tiende a reducir la informacion presentada de manera que tengan
los datos para aplicar cada modelo y asi generar las respectivas conclusiones.

llustracion 6 Componentes del analisis de datos: modelo interactivo.

._Q:culnccidn de datos

. ,< Presentacidn de datos
Reduccidn de dmuﬁwﬁ
" T ¥ ——_
- —_—

— —_— A . .
Conclusiones: pn:miln.-:l.él#vmﬁca:mnﬁs
_:—'—'_'-FFF

— _—
—_—_————

Fuente: Huberman y Miles P 255, (1994)

Reduccion de datos: Los datos tienen un mundo potencial que se reduce a
medida de la investigacion se desarrolla sobre las preguntas de la investigacion, y
los instrumentos, una vez se tengan las notas de campo, entrevistas,
codificaciones, clasificacion conjunta y redaccion de historias permiten tener una
mayor seleccion y condensacion de datos.

La presentacion de datos: define mediante una organizacion y reduccion de
informacion llegar a conclusiones o realizar acciones para reflexionar sobre su
significado; se orienta a facilitar la mirada reflexiva del investigador a través de
presentaciones concentradas, como pueden ser resumenes estructurados,
sinopsis, croquis, diagramas, entre otros.

La elaboracién y verificacion de conclusiones: esta se constituye por el propio
investigador y su interpretacion a partir de los datos presentados mediante las
técnicas que pueden ser comparacion, contraste, clasificacion, uso de metaforas,
comparacion de datos con otros.*?

“2 DENMAN, Carolina y HARO, Jesus. por los rincones (antologia de métodos cualitativos en la investigacidn
social). México.2019. p. 255.
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7.3 CARACTERIZACION DE LA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

La poblacién seleccionada para este proyecto son estudiantes de la carrera de
Administracion de Empresas de la Universidad de Cundinamarca, que estan
activos durante el periodo de enero - junio de 2021. Se empled el muestreo
aleatorio simple para seleccionar un tamano de muestra adecuado para el analisis
de la informacion obtenida. En las encuestas se tendran en cuenta quienes cursen
la carrera administracion de empresas en la sede del municipio de Ubaté
determinando asi quienes son empresarios/emprendedores.

La Universidad de Cundinamarca seccional Ubaté cuenta con 281 estudiantes de
Administracion de empresas a primer semestre de 2021, a esta poblacion se le
aplico una encuesta para determinar el numero de estudiantes que cuentan con
empresas/emprendimientos, siendo objeto del estudio, permitiendo Ia
caracterizacion de los mismos y posteriormente establecer establecer variables y
caracteristicas dentro del marketing digital.

Se compartio el enlace para el diligenciamiento de la encuesta a la poblacion y se
obtuvieron un 32% de respuestas por parte de los estudiantes. De esta muestra se
obtuvo un 14% de estudiantes que efectivamente cuentan con empresa o
emprendimiento. Con estos datos se remitid una encuesta que permite conocer la
gestion de marketing digital en las empresas, para este momento se obtuvieron
efectivas un 69% de respuestas, con el fin de conocer como estos han realizado
su introduccion o manejo de las redes sociales y asi a través de su situacion poder
determinar las oportunidades que pueden presentarse para sus empresas a partir
del uso de las mismas.

7.4 CONSIDERACIONES ETICAS

Para continuar el desarrollo de la aplicacion de la encuesta se obtuvo el
consentimiento de los estudiantes emprendedores para realizar las preguntas mas
detalladas sobre marketing digital, como se demuestra a continuacion:

Sefores
Nombre de la empresa a contactar

CONTINUACION PROCESO DE CARACTERIZACION EMPRESAS (PROYECTO DE
GRADO)
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Buenas Tardes

Nos remitimos nuevamente a usted con el fin de continuar con el proceso que se inici6 el
semestre anterior  con la encuesta sobre  CARACTERIZACION DE
EMPRESARIOS-EMPRENDEDORES DE LA CARRERA DE ADMINISTRACION DE
EMPRESAS DE LA UNIVERSIDAD DE CUNDINAMARCA, dirigido por las estudiantes
Sandra Marcela Castro Neira y Paola Andrea Rojas Casallas, para lo cual esperamos
poder hacer contacto nuevamente con usted ya sea por este medio o por Whatsapp (para
lo cual requerimos su numero celular), de tal manera que se logre realizar con celeridad y
comodidad el proceso.

Por favor remita su respuesta a los medios de contacto proporcionados mas abajo.
Gracias por la atencion prestada.
Pueden Contactarnos a:

(En esta area se proporcion6 a los empresarios nuestros correos y numeros de teléfono
para que contactaran con las personas encargadas del proyecto).

Después de recibir las diferentes confirmaciones de parte de los emprendedores
las cuales fueron 1 para recibir la informacion por correo y las otras 9 para
establecer comunicacion a través de Whatsapp para, mayor comodidad de los
emprendedores.

Como resultado de la encuesta de caracterizacion se contd con la participacion de
13 empresas de las cuales solo 11 dieron su autorizacion para ser contactados
mas adelante, por medio de la anterior carta se confirmé que empresas deseaban
seguir colaborando con la investigacion en este proceso solo se obtuvo la
respuesta de 10 empresas, en el momento de contactar con las empresas y enviar
el link correspondiente a las encuestas solo se contd con la respuesta de 9 de las
empresas a las cuales se les agradece su compromiso para con la investigacion.

Con relacién a la validez de los instrumentos en formato de encuesta se envi6 a
los profesores del programa de Administracion de Empresas de la Seccional
Ubaté Sandra Milena Melo Perdomo, Elber Giovany Gonzalez y Luisa Lara, los
cuales indicaron algunos ajustes a estas con el fin de lograr mas claridad en las
preguntas y poder tabularlas mejor para resultados de analisis mas precisos.

7.5 TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Para llevar a cabo la recoleccién de los datos necesarios para la investigacion se
utilizaron fuentes de informacion primaria y secundaria. En este caso para la
obtencion de la informacién primaria se realizdé encuestas que proporcionan los
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datos de los estudiantes de la carrera de Administracion de Empresas de la
Universidad de Cundinamarca - seccional Ubaté que poseen empresas, ademas
de informacion basica sobre las mismas junto con su autorizacion para colaborar y
proporcionar informaciéon necesaria para el desarrollo del proyecto, con estas
encuestas también se obtuvieron datos mas detallados sobre el marketing digital
que permitan un desarrollo 6ptimo del proyecto para determinar y evaluar el
manejo de las empresas con el marketing digital y el uso de las herramientas que
este ofrece, la aplicacion de estos métodos se llevara a cabo de manera virtual por
medio de Google Forms. Para las fuentes secundarias se utilizaron conceptos de
autores que indican el manejo, utilidad y opciones que ofrece el marketing digital
para los empresarios, parte de esta informacion sera recolectada de la base de
datos de la Universidad, también de documentos encontrados en internet o libros
que aporten a la tematica que aborda el proyecto.

7.6 TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Después de obtener la informacién necesaria a partir de las encuestas se realizé
el respectivo analisis situacional del modelo PERM, lo que brindara una
contextualizacion del entorno en el que se desarrollan las empresas y el manejo
que dan al Marketing Digital, y un analisis modelo TAM el cual permitira
comprender cdmo las empresas han aceptado y adoptado el marketing digital
dentro del uso de sus herramientas. Estos resultados serviran como punto de
partida para entender el comportamiento de los emprendimientos de los
estudiantes hacia esta era del internet y del marketing digital mostrando que tan
preparados estan, cuales son sus conocimientos y como su entorno tanto
empresarial, educativo, gubernamental y social pueden aportar a mejorar el
desarrollo de este en los diferentes emprendimientos.

7.7 ALFA DE CRONBACH

La confiabilidad o fiabilidad son caracteristicas necesarias para realizar un
instrumento de medicion en el campo de las ciencias sociales y la conducta, el
cual otorga “solidez psicométrica™ los items o reactivos miden un campo de
contenido (Marketing digital), “El alfa de Cronbach, los investigadores son
capaces de evaluar la confiabilidad o consistencia interna de un instrumento
construido por una escala de Likert o cualquier escala de opciones multiples™-.

43 COHEN, P. SWERDLIK, M. Pruebas y Evaluacién Psicoldgica. Introduccién a las pruebas y a la Medicién.
(4ta Edicidn). México: McGraw Hill. Cap. 5.
“ VIRLA, Milton. Confiabilidad y coeficiente Alpha de Cronbach. Venezuela. mayo - agosto 2010. p. 250.
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Para determinar alfa de Cronbach se calcula la varianza entre items (preguntas)
y (sujetos), el valor del alfa es el promedio o la media de todos los coeficientes
de varianza como lo muestra la ilustracion 7 en la representacion de la
ecuacion.

llustracion 7 Formula para determinacion de Alfa de Cronbach.

-1 vt

K . ¥ Vi
Vt

Fuente: Cronbach, (1951)

variables:

oc = Alfa de Cronbach

k= Numero de items

Vi= Varianza de cada item
Vt= Varianza del total

El resultado del alfa de Cronbach debe ser alto para determinar la confiabilidad o
fiabilidad y existe un valor minimo definido debe estar entre 0,80 y 0,90 *° para el
proyecto el resultado esta en 0,92 lo que indica una alta fiabilidad. el cual se
evidencia en el anexo 5

45 CRONBACH, L. y SHAVELSON, R. My current thoughts of coefficient alpha and successor procedures citado
por: MURNOZ, Raul. y BARRAZA, Francisco. Andlisis De La Situacién Actual De La Metodologia Para Proyectos
De Servicios Tecnoldgicos. Caso Ciateq Ac. Tesis [en linea]. Querétaro. 2019. p. 37.
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8. IDENTIFICACION DE LAS EMPRESAS DE LOS ESTUDIANTES DE
ADMINISTRACI()N DE LA UNIVERSIDAD DE CUNDINAMARCA - SECCIONAL
UBATE

8.1 RECOPILACION DE INFORMACION DE EMPRESARIOS -
EMPRENDEDORES DE LA CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
DE LA UNIVERSIDAD DE CUNDINAMARCA

Para realizar la identificacion pertinente de los empresarios y la recoleccién de
datos necesaria se realizd una encuesta titulada “CARACTERIZACION DE
EMPRESARIOS-EMPRENDEDORES DE LA CARRERA DE ADMINISTRACION
DE EMPRESAS DE LA UNIVERSIDAD DE CUNDINAMARCA” realizada por las
autoras de esta investigacion, donde se le informaba a los encuestados lo
siguiente:

El objetivo de esta encuesta es conocer y caracterizar a los estudiantes de la Universidad
de Cundinamarca - Seccional Ubaté de la carrera de Administracion de Empresas que
cuentan con empresas, su aporte al responder este cuestionario sera valioso para la
investigacion - trabajo de grado. (Si es el caso incluir empresas que estuvieran activas
hasta finales del 2020).

AVISO DE PRIVACIDAD: En cumplimiento a lo establecido en la Ley 1581 de 2012 "Por
medio de la cual se dictan disposiciones generales para la Proteccion de Datos
Personales", le informa que este cuestionario es con fines académicos y como parte del
proceso de opcién de grado.

Usted puede ejercer sus derechos ante: protecciondedatos@ucundinamarca.edu.co y
conocer los términos y alcance de nuestra Politica de Tratamiento de Datos Personales
en nuestro Portal Institucional
htpps://www.ucundinamarca.edu.co/index.php/aviso-de-privacidad.

Ademas, se solicitdé permiso para seguir en contacto con los empresarios.

Agradecemos su valiosa colaboracién en esta encuesta por tanto deseamos saber si
usted nos permite continuar en contacto con su empresa, para seguir con el proceso
investigativo de nuestro proyecto de grado.

La encuesta realizada Anexo 1 esta compuesta por 21 preguntas, las cuales estan
divididas en 3 secciones con el fin de adquirir la informaciéon necesaria para el
desarrollo del proyecto.

- Datos personales de los participantes
- Datos de las empresas
- Identificacidn del estado actual de la empresa
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En esta encuesta se obtuvo una participacion del 32% de los estudiantes de
administracién de empresas de la Universidad de Cundinamarca seccional Ubaté,
cuyas respuestas permitiran realizar una caracterizacion de los emprendedores.

A continuacion, se presenta un resumen de los resultados obtenidos en la
encuesta “CARACTERIZACION DE EMPRESARIOS-EMPRENDEDORES DE LA
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS DE LA UNIVERSIDAD DE
CUNDINAMARCA?”, en la que participaron un total de 90 estudiantes de
administracion de empresas de la UDEC seccional Ubaté, en las cuales se
identificaron 13 empresas, para la ampliacion de los datos obtenidos remitase al
Anexo 3.

La informacion que se obtuvo proporcioné los siguientes datos, nombres
completos, correos institucionales y personales de los participantes; la edad de los
participantes ronda entre los 18 y 35 afios donde 67,8% eran mujeres y 32,2%
eran hombres y se obteniendo una mayor participacion de los semestres séptimo y
noveno de los cuales solo 14,4% de ellos tenian empresa, a continuacion, la tabla
1 muestra el nombre de las empresas identificadas en la encuesta.

Tabla 1. Empresas

Nombres de las empresas

Atsani

Calcomanias v Sonido Guzman
Cruci-Rabbit

Piey

Muozzafiato desayunos v detalles
Celulares v Accesorios MRB
Toys People

Cunicula Corban

Accesorios DyD

Merengones De Ubaté

Sacrun

Homemylove

Bar la llanada

Fuente: Elaboracién propia

A partir de esta pregunta se enfoco la encuesta en los datos sobre estas empresas
para determinar cual era el estado actual de las mismas, dentro de esos datos se
obtuvo el tiempo de creacibn de menos de 1 a 5 afos para la mayoria de

45



empresas; las empresas llevan a cabo su actividad en local comercial - online y
una combinacion de las dos en gran parte; un 73% desarrollan su actividad en
Ubaté asi mismo 9 de estas empresas cuentan con local comercial u otras formas
de llegar a su clientela y mostrar sus productos, 4 de ellas estan online
unicamente. El 46 % se encuentra con registro de camara de comercio y todas
son microempresas que se desempefian en gran parte en el sector comercial y la
tabla 2 cuenta con la actividad de cada empresa.

Tabla 2. Actividad Econdmica

Empresas Actividad Econdmica de las Empresas

Atsani Fabricacion todo tipo de elementos a base de
arcilla, en tres modalidades, ristico, biscocho y
vidriada.

Calcomanias y Sonido Guzman |Venta de accesorios y personalizacion de
vehiculos

Cruci-Rabhbit Produccion v comercilizacion de carme magra de
conejo condimentada lista para su preparacion.

Piey Disefio v comercializacion de bolsos v morrales

Mozzafiato desayunos y detalles |Comercio al por menor de desayunos y detalles
en general

Celulares y Accesorios MR Comercio de equipos de telecomunicaciones y
semvicio de reparacidn v mantenimiento

Toys People Venta de accesorios para celular

Cunicula Corban Venta de conejo en pie de cria v canal

Accesorios ODyD Comercio al por menor de accesorios

Merengones De Ubate Fabricacion y comercializacidn de productos
derivados de la leche.

Sacrun Eventos deportivos

Homemylove Wenta de productos de aseo, maquillaje y
vitaminas

Bar |a llanada Venta de licores

Fuente: Elaboracién propia

Para el desarrollo de su actividad economica las empresas se apoyan en
diferentes canales de ventas dentro de los que mas destacan son las redes
sociales y ventas directas. Al realizar esta encuesta se solicitdé a los encuestados
dar informacién de sus empresas, aunque hayan cerrado en 2020 donde se
obtuvo que 3 empresas cesaron su actividad en el 2021 debido a la crisis por la
pandemia e insuficiente capital de trabajo, se les pregunté a los estudiantes por su
autorizacion para continuar apoyando el proceso de investigacion de este proyecto
contando con la autorizacion de 11 empresas.
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8.2 EL MARKETING DIGITAL EN LAS EMPRESAS DE LOS ESTUDIANTES DE
ADMINISTRACION DE LA UDEC SECCIONAL UBATE.

Para recolectar la informacion necesaria se realizé una encuesta titulada
“MARKETING DIGITAL EN EMPRESAS DE ESTUDIANTES DE
ADMINISTRACION DE EMPRESAS?” realizada por las autoras de esta
investigacion, donde se le informaba a los encuestados lo siguiente:

El objetivo de esta encuesta, es conocer sobre el uso de las herramientas del
Marketing Digital en los emprendimientos de los estudiantes de la Universidad de
Cundinamarca-Seccional Ubaté de la carrera de Administracion de Empresas, su
aporte al responder este cuestionario sera valioso para la investigacion de
proyecto de grado.

AVISO DE PRIVACIDAD: En cumplimiento a lo establecido en la Ley 1581 de
2012 "Por medio de la cual se dictan disposiciones generales para la Proteccion
de Datos Personales”, le informa que este cuestionario es con fines académicos y
como parte del proceso de opcién de grado.

Usted puede ejercer sus derechos ante:
protecciondedatos@ucundinamarca.edu.co y conocer los términos y alcance de
nuestra Politica de Tratamiento de Datos Personales en nuestro Portal
Institucional https://www.ucundinamarca.edu.co/index.php/aviso-de-privacidad.

La encuesta realizada Anexo 2 esta compuesta por 22 preguntas, las cuales estan
divididas en 2 secciones con el fin de obtener la informacién necesaria para el
desarrollo del proyecto.

- Informacién de las empresas
- Percepcion y uso del Marketing Digital en las empresas

En la anterior encuesta se solicitd permiso a las 13 empresas que participaron
para contactar nuevamente con ellas, de las cuales 11 aceptaron continuar con el
proceso, en el momento de enviar la nueva encuesta solo se logré contacto con 9
de ellas, el respectivo analisis de los datos se encuentra en el Anexo 4.
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9. ANALISIS SITUACIONAL BAJO EL MODELO DE PERCEPCION DE LA
PREPARACION TECNOLOGICA (PERM) DE LOS ELEMENTOS DEL
MARKETING DIGITAL EN LAS EMPRESAS DE LOS ESTUDIANTES DE
ADMINISTRACION DE EMPRESAS.

A continuacion, se encuentra un analisis cualitativo basado en el modelo PERM
ilustracién 8. que evidencia cual el estado de las empresas respecto a el entorno
interno y externo donde realizan su actividad comercial y como desarrollan el uso
de las diferentes herramientas del marketing digital a partir de las preguntas Likert
de la encuesta sobre Marketing Digital Anexo 2.

llustracion 8. Modelo PERM, elaboracion propia basado en Molla y Licker (2005)

R (Reconocimients
delasTIC )

R1, R2, R3, R4, RS,

REYRT. EM (Fuerza del

mercado)

RH(Recursos B
humanos) FM1 Y FM2,
e = PERM
PTG
RAT(Recursos — ( MO D ELO D,E plied { Cubernamental)
tecnologicos) PR EPARACI ON
PTG1
RT1, RT2, RT3, RT4 PERCIBIDA )
¥ RTS T
; 15 (Industrias de
soporte)
A [Administracion 1) c
de las TIC) 151, 152 ¥ 153,

Al A2 A3, A4 AL,
Ab Y AT

Fuente: Elaboracién propia

9.1 PREPARACION TECNOLOGICA ORGANIZACIONAL PERCIBIDA (POER)

El analisis que se realiza a POER tiene en cuenta 4 variables las cuales se
organizaron de forma descendente teniendo en cuenta cuales influyen mas segun
los indicadores evidenciados en la ilustracion 3, de la siguiente forma:

9.1.1 Reconocimiento de las TIC
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En la proyeccion de tendencias futuras e impacto de estas las empresas
reconocen la importancia de las TIC en su entorno, la percepcion del Marketing
Digital, los beneficios y amenazas para su negocio en los diferentes procesos
comerciales y de redes.

Beneficios potenciales de las TIC en la empresa - R+R5+3.5+3.8+3.4+3.3+3.7

El reconocimiento de las TIC trae consigo beneficios potenciales de las TIC en la
empresa donde se resalta la comunicacién asertiva e interaccién con los clientes
por medios digitales, esta accion debe ser desarrollada por los empresarios con
gran disciplina y responsabilidad pues implica utilizar las herramientas
tecnolégicas de manera 6ptima para que el cliente comprenda el funcionamiento
de la empresa, ¢qué ofrece?, ;cdmo lo ofrece? y principalmente hacer que todo
se desarrolle de manera sencilla para llamar la atencion de nuevos clientes o
fidelizar a los usuarios y consumidores, llegando a brindarles soluciones mas no
generarse dificultades, en cuanto a los empresarios sus conocimientos se
encuentran en un rango basico-intermedio lo cual puede generar en los clientes o
consumidores dificultades a la hora de adquirir informacién sobre la empresa sin
generar confusiones.

Informacion sobre implementaciones que realizan en las TIC R+R2+3.4+3.7

El reconocimiento de las TICs respecto a la informacion sobre implementacion que
realizan en las TIC habla acerca de la creacién y adaptacion de contenidos, ya
que si nos remontamos a internet donde se encontrara informacién de la
competencia, el conocer a cada cliente y sus posibles intereses pautando una
perspectiva para el reconocimiento ya que lleva un proceso arduo como lo es
planificar, desarrollar y analizar el engagement (el nivel de compromiso que tienen
los consumidores y usuarios con una marca), en estos puntos los empresarios
desenvuelven sus conocimientos intermedios para lograr llegar a sus clientes
objetivo.

Informacion de implementacion de TIC en empresas relacionadas - R+R1+3.1

El reconocimiento de las TICs desplegada hacia la informacion de implementacion
de TIC en empresas relacionadas, se conecta con la gestion de marca con los
conocimientos que los empresarios tengan sobre como llevar a cabo esta accion
en su empresa, esto demostrara hasta qué punto conocen el mercado al cual se
dirigen y como pueden planear su futuro en este, al ver los resultados de la
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encuesta se puede observar que los empresarios cuentan con un conocimiento
basico o intermedio para gestionar su marca por medio del marketing digital, lo
cual puede obstaculizar un poco el desarrollo 6ptimo de su vision de crear una
marca soélida que se mantenga constante y por ende proyectar tendencias futuras.

Reconocimiento de las oportunidades y amenazas que representan las TIC
para apoyar el modelo de negocios R+R3+3.3

El reconocimiento de las TICs evidencia las oportunidades y amenazas que
representan las TIC para apoyar el modelo de negocio, por tanto se hace
necesario que el empresario tenga un conocimiento de tendencias digitales que
permita estar al tanto de hacia dénde se dirige en el vertiginoso mundo de las TICs
y el marketing digital posibilita una toma de decisiones adecuadas para la empresa
y sus clientes, en este aspecto los empresarios se encuentran en un punto
basico-intermedio lo que genera algunos vacios en la informacién que no les
permite potenciar sus puntos fuertes para llegar a sus clientes y cubrir sus
necesidades de manera satisfactoria.

Entendimiento de la mejora de TIC para apoyar el modelo de negocios -
R+R4+3.2

El reconocimiento de las TICs en cuanto al entendimiento de la mejora de TIC
para apoyar el modelo de negocios muestra la manera que las empresas
encuentran un nuevo contenido o un nuevo publico basado en un formato elegido
(imagenes, audios, textos y videos) adaptandose a su funcionamiento y mejoras
continuas, reconociendo que no existe una forma unica y exacta para la creacién
de contenido que impacte en el mercado, los empresarios solo cuentan con un
conocimiento basico o intermedio que les impide aprovechar el potencial del
marketing digital para su empresa.

Impacto TIC en los negocios relacionados de la industria - R+R6+3.6

El reconocimiento de las TIC llega a generar un impacto TIC en los negocios
relacionados de la industria el impacto donde las nuevas tecnologias revolucionan
la productividad de las empresas, como lo es la estandarizacion de actividades
para generar un reconocimiento de marca implicito desde la forma de contactar a
la empresa hasta el comentario o reconocimiento post venta. Los empresarios

50



tienen un conocimiento basico de las estrategias, aunque tengan algunas
dificultades para estar presente por encima de la competencia y en la mente de
sus clientes.

9.1.2 Administracion de las TIC

Las actividades de negocios y las iniciativas de la preparacion tecnologica en el
marketing digital requieren una adecuada administracion de estrategias o tacticas
enfocadas a la productividad y competitividad de la empresa.

Los Indicadores para evaluar las iniciativas en e-Readiness - A+A6+9.7+9.2

La administraciéon de las TIC permite a las empresas generar los Indicadores para
evaluar las iniciativas en e-Readiness que aplican en los diferentes componentes
de la empresa como el marketing digital, en cuyo caso se pueden apoyar en el
analisis de estadisticas de las redes sociales por ejemplo YouTube (proporciona
estadisticas como: rendimiento del canal en los ultimos 28 dias, informacién en
tiempo real de los mejores videos de canal, informes de tiempo de visualizacion,
informes de interaccion, datos demograficos y dispositivos) y para Facebook
(aparecen graficos con informacion sobre tus fans y clientes potenciales,
rendimiento de tus contenidos y de la competencia, asi como las acciones
realizadas por los usuarios en tu perfil social), las empresas utilizan esta
informacion para llegar a sus clientes, los empresarios pueden saber que
efectividad estd teniendo los procesos que realizan de manera digital o cémo
deben adecuarse a la constante evolucion de las tecnologias.

Cambios con proveedores, socios y clientes debido a la implementacion de
iniciativas de TIC - A+A3+14.3+14.4

La administracion de las TICs permite realizar cambios con proveedores, socios y
clientes debido a la implementacion de iniciativas de TIC, los cambios que pueden
dar los stakeholders se dirige a un incremento debido a las tecnologias sumado a
el estado post pandemia que motiva a las personas a crear emprendimientos y es
ahi donde las empresas lo adjudican la implementaciéon de iniciativas TIC como
ventaja y desventaja, desde el punto de vista de los empresarios es importante ya
que el 77.7% evidencia un incremento de la competencia y al mismo tiempo los
hace mas competitivos, haciendo que las empresas evaluen lo ofrecen a sus
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clientes diversificando su mercado con el objetivo de llegar a ellos no solo con las
nuevas tecnologias sino también con productos variados y de excelente calidad.

Iniciativa de TIC claramente definida - A+A1+14.1

La administracién de las TICs conlleva a que se tenga una iniciativa de TIC
claramente definida que le permita a los empresarios realizar un analisis pertinente
para la simplificacion de los procesos, estd determinada en objetivos de los
emprendedores y para ellos las estrategias o tacticas que se puedan usar denotan
una administracion de negocios claramente definida, por ello para el 66.6% de los
empresarios es de gran importancia una correcta adopcion del marketing digital en
sus empresas aprovechando el uso de las TICs.

La autoridad para tomar decisiones y la responsabilidad de cada iniciativa de
TIC - A+A2+14.2

La administracién de las TIC permite que se genere autoridad para tomar
decisiones y la responsabilidad de cada iniciativa de TIC el uso correcto y
aprovechamiento a través del marketing digital puede causar un gran impacto para
la empresa a la hora de obtener nuevos clientes/mas clientes, siendo uno de los
objetivos de suma importancia para los empresarios gracias a la llegada de
nuevos clientes que pueden evaluar la efectividad del trato dado a las TICs en la
empresa en conjunto con el marketing digital que esta implementado y como ha
logrado llamar la atencién de sus clientes, y asi determinar los cambios o
innovaciones que se pueden realizar a lo largo del tiempo para mejorar los
resultados esta diversificacidon incluye recursos y capacidades como un paradigma
que lleva a pensar en la creacion de valor detectado en la autoridad y
responsabilidad de los emprendedores.

Proceso sistematico para manejar los cambios en la implementacion de TIC -
A+A4+14.4

La administracion de las TICs conduce a un proceso sistematico para manejar los
cambios en la implementacion de TIC, pues aunque algunas empresas son
jévenes y estan en una era digital que permite adaptar sus empresas poco a poco
a la tecnologia y digitalizacion de sus procesos dentro de ellos el marketing y
logrando asi una diversificacidon del mercado para definir hasta qué punto dirigir
sus productos o servicios y cuales pueden llamar la atencion de los clientes sin
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depender de uno, llegando a entender que buscan los clientes y satisfacer sus
necesidades de manera 6ptima.

Caso de negocios para la implementacion de e-Readiness - A+A5+14.5

La administracion de las TICs en cuanto a el caso de negocios para la
implementacion de e-Readiness fomenta la reduccion de costos, ya que permite a
los empresarios entender de forma clara que busca su modelo de negocio en pos
del marketing digital; Cuando se habla del caso de negocios donde los gerentes
de cada emprendimiento demuestran si sus clientes y hasta ellos mismo son
buenos e-Readiness tiene una relacién directa con la adopcion del comercio
electronico para una empresa ya que se analiza factores como la conectividad,
acceso a dispositivos de manera que se evalué con el tiempo de respuesta en los
stakeholders generando una comunicacion fluida en todos los procesos
corporativos.

Apoyo de los empleados a las iniciativas de preparacion electrénica -
A+A7+14.6

La administraciéon de las TICs implica que la empresa logre el apoyo de los
empleados en las iniciativas de preparacion electronica este compromiso estimula
el desarrollo de diferentes perspectivas en distintas situaciones de la empresa
logrando un analisis mas completo y permitiendo el mejoramiento de los tiempos
de respuesta. Llegando a simplificar procesos como catalogos en linea, un link, un
blog o hasta link adjunto para medios de comunicacion directos siendo de gran
ayuda para los empresarios que se encuentran en el marketing digital, permitiendo
que todo se realice en el momento adecuado y asi los clientes sean cautivados
eficientemente por la empresa de manera que sean atendidos por la misma sin
retrasos en ningun aspecto de interés.

9.1.3 Recursos tecnologicos

Son el medio para cumplir el proposito del marketing digital, pueden ser tanto
tangibles como la capacidad para informacién o flexibilidad de sistemas para
trabajarla e intangibles en la medida de experiencias en las empresas con la
innovacion tecnoldgica y aplicaciones basadas en la red.
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Recursos de negocios para implementar TIC en la empresa - RT+RT1+15.2

Los recursos tecnologicos en este caso se tienen en cuenta por los recursos de
negocios para implementar TIC en la empresa con esto se evalua los altos costos
que puede implicar llevar a cabo la implementacion del Marketing digital en la
empresa, pero respecto a esto los empresarios se encuentran en un punto medio
donde es un poco importante el valor que pueda generar, comprendiendo que por
sus conocimientos dentro del mundo del marketing digital y la visualizacion que
tienen del mismo en este momento no llegan a observar como una variable que
genera grandes costos en la empresa.

La empresa esta adecuadamente computarizada con el uso de redes -
RT+RT2+15.3

Los recursos tecnologicos muestran como la empresa esta adecuadamente
computarizada con el uso de redes, lo cual debe garantizar que cada movimiento
0 proceso pueda ser controlado y la empresa funcione como un todo, para que
cada decisidn o proyecto sea consecuente a las necesidades que esta desea
cubrir para sus clientes, los empresarios no manifiestan una preocupacion por
tener una comunicacién lenta y menos a la hora de implementar el marketing
digital, teniendo en cuenta que el 88.8% de las empresas son coordinadas
directamente por sus propietarios en este aspecto.

Conectividad a alta velocidad a internet - RT+RT3+15.2

Los recursos tecnoldgicos tienen en cuenta la conectividad de alta velocidad a
internet, esto le permite al empresario manejar un buen trafico de clientes en las
diferentes plataformas y brindar la informacién a tiempo, sin generar demoras a los
clientes a la hora de ofrecer sus productos o servicios, los altos costos que se
puedan llegar a generar estdan en un punto de importancia medio para los
empresarios cuando de implementar el marketing digital se trata.

Sistemas de informacién flexibles - RT+RT4+15.4

Los recursos tecnoldégicos cuentan con sistemas de informacién flexibles que
permiten la intercomunicacion de todos los elementos que componen la empresa
(individuos, hardware o software) los cuales utilizan para distribuir informacién de
vital importancia, para los empresarios al realizar estos procesos por una sola
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persona es muy importante evitar cualquier tipo de inseguridad (virus, hacker),
principalmente en la implementacién del marketing digital donde es necesario
mantener a los clientes seguros pues su informacion debe ser cuidada de manera
que garanticen su privacidad y confianza.

Sistemas de informaciéon adaptables a las necesidades de los clientes -
RT+RT5+15.5

Los recursos tecnoldgicos buscan lograr sistemas de informacion adaptables a las
necesidades de los clientes siendo este el propdsito de las empresas ya que
deben mantener su objetivo de brindar todo el apoyo posible a sus clientes por
medio de diferentes herramientas o uso de las TICs, para el 55.5% de los
empresarios es de gran importancia que la falta de beneficios observables no
exista porque esta implicaria que la implementacion del marketing en la empresa
no es correcta, lo cual puede llevarlos a dos panoramas, el primero buscar como
solucionar esto modificando su marketing digital inicial o si realmente observan
que no les funciona declinar.

9.1.4 Recursos humanos

El capital humano de la empresa cuenta con habilidades para uso de las TIC como
experiencia oportuna para utilizar medios tecnologicos o disponibilidad del
personal para utilizar medios disponibles ademas de estrategias de negocios que
proyecten a la organizacion.

Preparacion para el uso de computadoras - RH+RH1+15.1

Los recursos humanos en lo referente a la preparaciéon para el uso de
computadoras es un factor que los empresarios deben tener en cuenta pues esto
implica que las diferentes actividades de marketing digital se puedan llevar a cabo
de manera 6ptima por tanto la falta de personal calificado/conocimientos puede
generar retrasos, confusiones o un trato inadecuado hacia los clientes, los
empresarios pueden hacer que sus procesos sean eficaces, eficientes y se logre
la atencion precisa a los stakeholders en la empresa.

9.2 PREPARACION TECNOLOGICA EXTERNA PERCIBIDA (PEER)
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Evaluacion de una organizacion en sus factores externos que apoyen y aporten
valor a la proyeccion tecnoldgica interna por medio de las siguientes 3 variables:

9.2.1 Instituciones de soporte

Muestra la percepcion de las empresas sobre los medios de soporte como las
instituciones que promueven y facilitan la preparacion tecnoldgica, teniendo en
cuenta el desarrollo y nivel de servicio que estas manejan en cuanto a internet e
infraestructura de telecomunicaciones.

La infraestructura de telecomunicaciones apoya el e Readiness - IS+IS1+9.4

Las Instituciones de soporte para la e-Readiness fomentan la infraestructura de
telecomunicaciones que apoya e-Readiness ya que es mas rentable que el
marketing tradicional, de hecho las empresas invierten en infraestructura
tecnolégica para fomentar y explotar su posicion en el mercado con el gran
portafolio de capacidades que se dan de manera globalizada permitiendo innovar
en este proceso, ya que también aumentan el volumen de clientes, proveedores,
competidores e instituciones de apoyo empresarial.

La infraestructura tecnolégica en apoyo de las transacciones de comercio
electrénico - IS+IS2+16.2

Las Instituciones de soporte para la e-Readiness tiene en cuenta la infraestructura
tecnoldgica en apoyo de las transacciones de comercio electronico, ya que para
los empresarios es muy importante que los diferentes sistemas que tienen para
realizar sus operaciones monetarias sean interactivos para los clientes,
estructurados, de facil acceso y seguros, pues de esto depende que los pagos o
tratos derivados de las diferentes negociaciones sean efectivos y no lleve a
retrasos o confusiones.

Condiciones de seguridad adecuadas para realizar transacciones en internet
- IS+IS3+16.4

Las instituciones de soporte para la e-Readiness tienen en cuenta las condiciones
de seguridad adecuadas para realizar transacciones en internet, para los
empresarios es importante que la complejidad en el manejo de diferentes
herramientas de marketing digital les permita a los clientes entender las
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plataformas que se encuentran, como realizar los pagos de manera comoda y sin
riesgos o errores que lleven a reclamos o problemas en la promocion, venta y
confiabilidad hacia la empresa. donde los empresarios fomenten la pauta con un
manual de politicas de manejo en redes sociales garantizando las obligaciones y
recomendaciones dadas por las plataformas y adecuadas al sector econémico
junto con la infraestructura tecnoldgica establecida.

9.2.2 Fuerzas del mercado

Evalua la interaccion que sostienen los empresarios con los stakeholders
generando un factor importante ante el potencial para el uso de la tecnologia en el
manejo de marketing digital.

Los clientes hacen negocios por internet - FM+FM1+9.2

Las fuerzas del mercado en la preparacién digital muestra a la empresa como los
clientes hacen negocios por internet, Es importante y util poder evidenciar
resultados (interaccion y seguidores) en tiempo real, asi el manejo de
herramientas de marketing digital sera optimo y enfocado en encontrar los
cyber-clientes y atrayéndolos a la empresa. Todas las empresas pueden contar
con estas herramientas que motivan a una reunion de esfuerzos e ideas para que
sus estrategias resalten o innoven por encima de la competencia, lo que implica
adquirir conocimientos detallados de interés a los clientes.

Los proveedores hacen negocios por internet - FM+FM2+9.3

Las fuerzas del mercado en la preparacion digital donde los proveedores hacen
negocios por internet brindan mayores posibilidades de oferta de productos o
servicios para los empresarios, de esta manera se evidencia que tan util es su
marketing digital para ser reconocida en la region, dando oportunidades de
eleccion entre calidad y precios ofrecidos, tomando en cuenta lo que comercialicen
los empresarios pueden cambiar los papeles a conveniencia.

9.2.3 Preparacion tecnoldégica del gobierno
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Las empresas evaluan la preparacion que tienen las diferentes instituciones
gubernamentales para promover el desarrollo de la preparacién tecnoldgica.

El gobierno promueve el e-Readiness - PTG+PTG1+9.5

La reparacion tecnologica del gobierno promueve el e-Readiness en la region
mediante el plan de competitividad relacionado con las empresas que trabajan en
el sector con el fin de lograr los objetivos de este plan se realizan cursos,
asesorias y se brindan diferentes herramientas de aprendizaje para que los
empresarios entiendan y apliquen estas tecnologias mediante convenios con la
camara de comercio, DIAN o hasta las universidades como la Universidad de
Cundinamarca con el MEDIT, asi los empresarios ven la utilidad de estas
herramientas para hacerse mas competitivos segun el sector de comercializacion.
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10. ANALISIS DEL MODELO DE ACEPTACION TECNOLOGICA (TAM) DE LAS
EMPRESAS DE LOS ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD DE
CUNDINAMARCA SOBRE MARKETING DIGITAL

A continuacion, se desarrollara un analisis cualitativo basado en el modelo TAM
ilustracion 9. para entender cual la aceptacion y comportamiento de los
emprendimientos de los estudiantes de administracion de empresas de la UDEC
en cuanto a intencién de uso, actitud de uso, utilidad percibida, facilidad de uso
percibida y uso actual de la tecnologia de las diferentes herramientas del
marketing digital a partir de las preguntas abiertas y cerradas de la encuesta sobre
Marketing Digital Anexo 2.

Esta evaluacion se realiza debido al aumento en la adopcion del marketing digital
y uso de sus herramientas en las diferentes empresas, ademas se tiene en cuenta
que debido a la pandemia muchas empresas del pais acudieron a esta forma de
promocionar o dar a conocer sus emprendimientos a través de estos medios.

llustracion 9 Modelo TAM, elaboracion propia basado en Davis (1989)
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10.1 UTILIDAD PERCIBIDA

La utilidad va ligado a la ganancia al usar algo en particular y en el caso especial
de la utilidad percibida hacia el marketing digital, la internet y la tecnologia
generando beneficios en la cada empresa otorgando posibilidades, aumentando
las ventas, proyectando la imagen corporativa o ampliando el nicho de mercado.

Utilidad del marketing digital en el desarrollo de su negocio

La utilidad percibida por los empresarios se posiciona en un 22% neutro y un 78%
en mayor utilidad, esto debido a cuestiones sociales como: situacion post
pandemia, que lleva a las empresas a entrar en el ambito tecnoldgico haciéndolos
reorganizar su perspectiva de marketing digital, ademas se evidencia una
tendencia de emprendimientos que los mantiene en un ambito de mayor
competitividad, mostrando cémo las aplicaciones han tenido gran acogida por las
situaciones de distanciamiento social ya que se tiene muy presente que un video,
imagen o audio puede llegar a un gran publico en poco tiempo solo se necesita
interconexioén, disposicion y actitud.

Tipo de acciones de marketing digital realiza habitualmente

Para los empresarios en cuanto al manejo de redes sociales destaca la utilidad por
medio de la tecnologia ya que realizan acciones para evaluar los resultados que
se obtienen a lo largo del tiempo y comienzan con lo mas basico: analisis de la
cantidad de seguidores, actividad de las interacciones (me gusta, compartidos,
comentarios, etc.) quejas y recomendaciones. El marketing es una alineacion de
actividades de la empresa y necesidades dadas en el mercado otorgando
beneficios como: diversificacion de mercado, reconocimiento del buyer persona
(cliente ideal), entre otros. El tipo de acciones que realizan destaca la gestion de
redes sociales en un 100% demostrando en un nivel basico el apoderamiento del
marketing digital y la tecnologia.

De las herramientas que utiliza cual es la que le genera mayor captacion de
clientes

En los ultimos afos las empresas han empezado a asimilar los diferentes
desarrollos e innovaciones tecnoldgicas, pero la llegada de la pandemia orillé a
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muchos empresarios a recurrir a estas herramientas para comunicarse con sus
clientes y mantener sus negocios, esto provocé un auge en las empresas respecto
a las redes sociales y Whatsapp, como medios mas efectivos para promocionarse
y captar clientes, evidenciando la utilidad para el negocio el ingresar a este mundo
de redes, también se observd que se requieren ciertos conocimientos para
mantener la competitividad y desarrollo de la empresa en el mercado digital.

10.2 FACILIDAD PERCIBIDA DE USO

La dinamica prueba y error otorga da una idea de la facilidad para los empresarios
al manejar el marketing en su diario vivir de procesos comerciales, la facilidad esta
desde la flexibilidad y dinamismo en las ventas, efectividad de la comunicacion, la
facilidad de presentar un producto al consumidor por redes sociales, entre otras.

Herramientas de marketing digital utilizadas en su empresa

Las redes sociales, correo y whatsapp son las herramientas que mejor se pueden
usar, ya que es mas atractiva su rentabilidad, no requieren publicidad monumental
y presupuestos de marketing para obtener resultados notables. La naturaleza de
las redes sociales, en particular Facebook, es tal que las personas pueden
compartir contenido, compartir mensajes o enlaces promocionales y paginas sin
costo. Por otra parte, el analisis de mercado es mas sencillo de realizar ya que
permite averiguar por la competencia o lo que quiere el cliente de manera mas
facil y amplia.

Medios usa para saber el porcentaje de personas que llegan a su empresa
gracias a las herramientas de marketing digital

Algunos empresarios han recurrido a diferentes métodos para saber quiénes se
acercan a su negocio, gracias a las diferentes herramientas que utilizan para
realizar su marketing digital conociendo la efectividad de este apoyandose, por
ejemplo en un registro manual, hootsuite (plataforma de administracion de redes
sociales) o en las estadisticas dadas por las aplicaciones/paginas, esto ha
ocasionado que el comportamiento y asimilacion de sus clientes a este tipo de
marketing sea mas facil permitiendo desarrollar nuevas ideas estratégicas.

10.3 ACTITUD HACIA EL USO
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La predisposicion al utilizar las nuevas tecnologias es distinta en cada persona y
empresas pueden tener una valoracién positiva o negativa respecto a una red
social o un proceso tecnoldgico, es fundamental abrir la mente y no tener limites
es natural que los empresarios en esta década naveguen en la internet mediante
miles de formatos que aporten valor en los que desarrollen.

Encargado de realizar las funciones de Marketing digital en su empresa

En un 90% los empresarios son quienes realizan las funciones de marketing por
ende estan involucrados en el proceso, aportando valor agregado a sus
stakeholders como iniciativa, creatividad y apoderamiento por medio del Branding,
La sociedad cuenta con una adopcion digital marcada en estos tiempos y buscan
emprendimientos que denotan pasion, sentimiento, fuerza y alcance como
menciona el Social Mention.

Implementaciéon de herramientas en marketing digital para promocionar su
negocio

Los empresarios presentan una predisposicion positiva hacia el uso de tecnologias
que les permita utilizar correctamente las herramientas del marketing digital, pero
en este caso manifiestan no tener los conocimientos suficientes o que su empresa
esta en los primeros pasos de crecimiento, asi que su desarrollo en este ambito es
basico, a pesar de ello manifiestan querer saber mas y asi no solo basarse en
redes sociales o herramientas tecnoldgicas tradicionales (correo, sms), sino
explorar mas el mundo del marketing digital y aprender a sacar el mayor provecho
de cada elemento para hacer mas notoria y competitiva su empresa.

10.4 INTENCION DE USO

Los empresarios son los que deciden si el marketing es disponible y asequible a
su compafiia ya sea para invertir en una tablet, en un plan de internet, en un curso
0 cocimiento o hasta en personal en el querer o no.

Tiene su empresa una estrategia de marketing digital o comunicaciones ya
definida
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Los empresarios resaltaron en un 90% no tener una formulacién de estrategias del
marketing o comunicacién definido con tiempos, acciones, estrategias y objetivos,
pero demostraron en la realizacion de la encuesta una fuerte intencion de uso ante
el social media, por otra parte; es aconsejable que implementen herramientas
(revision organizacional, hoja de papel, lapiz, entre otras) para establecer y
planificar ¢ qué tengo?,; Que quiero? y s,como lo realizare?

Cada cuanto actualiza el contenido que sube en las diferentes herramientas
de marketing digital (WhatsApp, Instagram, Facebook, Twitter o blog -
pdaginas web etc..) que utiliza su empresa

Los empresarios acomodan su manejo de estrategias en redes empiricamente
segun identifican poco a poco las necesidades de sus clientes, en este caso se
observa que el 33.3% de las empresas realizan actividades de marketing en sus
plataformas una vez a la semana, mientras que el 44.4% lo realiza cada mes, el
manejo que los empresarios dan a estas plataformas depende de la perspectiva y
resultados que han evidenciado al incorporar estos elementos, el uso y como ha
captado la atencion de los clientes .

10.5 USO ACTUAL DE LA TECNOLOGIA

Actualmente todo cambia y evoluciona gracias a la tecnologia entre lo que mas
resalta es el marketing por ejemplo las redes sociales como TikTok, micromedios
(programas de libre acceso ejemplo: podcast) y los influenciadores de las
diferentes redes sociales en ambitos diversos.

Porcentaje de clientes que llegan a su negocio gracias a las herramientas de
marketing digital

El 33,3% de los empresarios consideran que realmente no conocen qué clientes
llegan por medio de redes sociales, este dato denota la necesidad de adquirir
mayor conocimiento tecnologico y de marketing digital; para conocer exactamente
qué clientes pertenecen a cada medio deben contar con estrategias como: ofertas,
atencion al cliente especializada o control de ventas digital. El uso actual es basico
y los empresarios necesitan focalizarse mas.
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Numero de seguidores que tiene en promedio en conjunto en las diferentes
herramientas de marketing digital (WhatsApp, Instagram, Facebook, Twitter o
blog - paginas web efc.

El 55,5% de los empresarios han logrado a través de diferentes herramientas de
marketing digital un total de mas de 100 seguidores, todo ello gracias a la gestidon
que realizan mostrando contenido donde destaque la calidad de sus productos,
que los diferencia de su competencia, mostrando el compromiso de la empresa
hacia sus clientes logrando establecer un vinculo de fidelidad hacia algunos de
ellos, dejando como resultado una buena imagen de la marca provocando una
mayor visibilidad y alcance, aunque aun deben seguir explorando el social media
para aprovecharlo al maximo en su marketing.
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11. CONCLUSIONES

A continuacién, se presentaran las diferentes conclusiones a las cuales se ha
llegado gracias a la informacién recolectada de los estudiantes de Administracion
en sus diferentes emprendimientos con los analisis y evaluaciones realizadas a lo
largo de la investigacion, lo que permite observar sobre el comportamiento de
estos hacia el uso y adopcién del marketing digital en el desarrollo de sus
negocios.

Al realizar la caracterizacion durante primer semestre en paralelo a la
situacion mundial pandémica se contempl6é que los estudiantes manejan
microempresas en el sector de comercial, la mayoria se desempefian en la
provincia Ubaté, ya que es cabeza municipal permitiendo un mejor
desarrollo econdmico y encuentro con los clientes apoyando la promocién
de sus productos de forma directa, espacios online o redes sociales. En la
mayor parte de los emprendimientos destacé el género masculino entre 18
a 25 anos a pesar que el 67,8 % de la poblacidn participante era de género
femenino; la mayoria de empresas se encontraban entre quinto y décimo
semestre, lo cual indica que los estudiantes ya han adquirido cierto
conocimiento teorico para gestionar sus empresas.

En cuanto a la encuesta enfocada en marketing digital se encontrd
diversidad de actividades comerciales desarrolladas en las empresas lo
cual infiere que cada una de estas empresas requiere adaptar el marketing
digital, aunque utilicen las mismas herramientas tecnolégicas, El 77,8% de
los emprendimientos cuenta con un estado de supervivencia/despegue
donde es viable llevarlos a cabo y logran atraer la atencion de diferentes
clientes para mantenerse en la competencia.

El modelo PERM desde su perspectiva organizacional (POER) indica que
los emprendimientos al desarrollar el marketing digital con las variables
dadas muestran un conocimiento basico - intermedio de estas que al
implementar el uso de diferentes herramientas pueden encontrarse con
algunos obstaculos que les impida aprovechar al 100% el potencial que
brindan estas, donde su aprendizaje es empirico y no esta sustentado como
ellos manifiestan por un plan estratégico de marketing concluyente que les
permita tomar decisiones adecuada para cumplir sus objetivos; desde sus
perspectiva externa (PEER) los empresarios pueden desarrollar una
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comunicacion con sus stakeholders y recibir una retroalimentacién donde
evidencien qué aspectos pueden mejorar en el manejo del marketing digital
y lograr un posicionamiento en la region donde las diferentes instituciones
gubernamentales o de apoyo tienen un papel fundamental ya que algunas
de estas realizan capacitaciones para que las empresas estén actualizadas
sobre diferentes temas que ayudan a mejorar su competitividad sea
Marketing Digital, TICs o Comercio electronico.

El modelo de aceptacion tecnolégica (TAM), brinda un vistazo hacia las
empresas y la predisposicion que tienen los emprendedores ante el uso del
marketing digital como apoyo en la promocién de su actividad comercial,
aunque aun no tengan una formulacion de estrategias del marketing o
comunicacion definido, a pesar de ello la intencidn, actitud y utilidad de uso
se percibe de forma positiva pues ellos estan dispuestos a manejar las
diferentes herramientas teniendo en consideracion algunos factores como
la edad, la disposicion para adquirir el conocimiento (cursos, videos o
tutoriales en youtube) y los recursos que poseen, esto les otorga puntos
fuertes en su desarrollo del marketing para explorar nuevas plataformas
ahondando mas en el social media y todos sus componentes para mejorar
su contenido y promocién de productos o servicios. La facilidad y el uso
actual de la tecnologia se rezaga un poco a la hora de implementar las
herramientas hacia una actividad comercial especifica ya que se contempla
un esfuerzo ineficaz en el manejo de marketing hacia las herramientas, por
ejemplo, usar youtube como fuente informacion y no como canal de
comunicacion con sus stakeholders puede provocar una focalizacion
inadecuada de recursos, tiempo o esfuerzo.
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12. RECOMENDACIONES

Se propone desarrollar proyectos que ahonden mas en temas como
comercio electrénico, TIC, marketing digital, sistemas de informacion, entre
otros, en la provincia de Ubaté ya que estas tendencias tecnoldgicas
ayudan al avance empresarial en esta nueva era.

Se recomienda la inclusibn de CADI, seminarios o tematicas que le
permitan a los estudiantes estar actualizados hacia las diferentes
tendencias e innovaciones tecnoldgicas de forma tedrico/practica que le van
a aportar tanto a nivel profesional como en emprendimiento

Es necesario implementar estrategias para la comunicacién asertiva con los
estudiantes y asi los conocimientos lleguen a todos, teniendo en cuenta las
diferentes jornadas de los estudiantes y empresarios fortaleciendo las
empresas junto con los entes externos, ya que estos también fomentan la
productividad de la region.

Articulacion con CITGO para realizar un seguimiento a las ideas
emprendedoras y a los proyectos en curso y lograr que se haga efectivo la
consecucion de la empresa.
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ANEXOS

Anexo 1. ENCUESTA- CARACTERIZACION DE ]
EMPRESARIOS-EMPRENDEDORES DE LA CARRERA DE ADMINISTRACION
DE EMPRESAS DE LA UNIVERSIDAD DE CUNDINAMARCA

Encuesta realizada por las estudiantes Sandra Castro Neira y Paola Rojas Casallas
de décimo semestre de la Universidad de Cundinamarca seccional Ubaté.

El objetivo de esta encuesta es conocer y caracterizar a los estudiantes de la
Universidad de Cundinamarca- Seccional Ubaté de la carrera de Administracién de
Empresas que cuentan con empresas, su aporte al responder este cuestionario sera
valioso para la investigacion - trabajo de grado. (Si es el caso incluir empresas que
estuvieran activas hasta finales del 2020)

*Obligatorio

AVISO DE PRIVACIDAD

En cumplimiento a lo establecido en la Ley 1581 de 2012 "Por medio de la cual se dictan
disposiciones generales para la Proteccion de Datos Personales", le informa que este
cuestionario es con fines académicos y como parte del proceso de opcién de grado.
Usted puede ejercer sus derechos ante: protecciondedatos@ucundinamarca.edu.co y
conocer los términos y alcance de nuestra Politica de Tratamiento de Datos Personales
en nuestro Portal Institucional

htpps://www.ucundinamarca

1. Nombre *

2. Correo personal *

3. Correo institucional *
4. Edad *

Marca solo un 6valo.
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18 a 25 anos
26 a 35 afios
36 a 45 afios
46 a 55 anos
56 a 65 afios

Mas de 65 anos

Género *
Marca solo un évalo.
Mujer
Hombre

Semestre que cursa actualmente (en numero 1 - 10) *

¢ Tiene usted una empresa o emprendimiento? . Si su respuesta es,(Sl)continte
con el cuestionario, si contesta NO dé por terminado este cuestionario. * Marca
solo un 6valo.

SI
NO

Nombre de la Empresa

¢,Cuanto tiempo de creacion tiene su empresa?
Marca solo un 6valo.

Menos de 1 afio
1 a 3 anos

3 a 5 afnos

5a 10 afios

Mas de 10 afos

76



10. ¢ Cual es su localizacién?
Marca solo un o6valo.

Local comercial
Espacio online
Combinacion de espacio fisico u

online Otro:

11. ¢ Si su respuesta anterior fue local comercial o espacio fisico en que municipio se
encuentra?

12. ¢ Tiene 1 o mas locales? (en el caso afirmativo, escribir la cantidad)

13. Su empresa en la actualidad cuenta con registro en Camara de Comercio
Marca solo un ovalo.
Sl
NO

14. ;Basados en criterios de clasificacion de empresas por su tamafo? , su empresa
es:

Marca solo un o6valo.

Microempresa (hasta 10 trabajadores)
Pequena (hasta 50 trabajadores)
Mediana (hasta 250 trabajadores)

Grande (mas de 250 trabajadores)

15. ¢ Cual es el sector con el cual usted identifica su empresa?
Marca solo un ovalo.
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Industrial
Comercial

Servicios

16. Describa la actividad econémica que realiza en su empresa

17. ¢ Cudles son los canales de ventas que utiliza?, (puede seleccionar 1 o mas
opciones)

Selecciona todos los que correspondan.
Ventas Digitales (Paginas Web)
Ventas Directas en punto de venta Fisico
Ventas por Catalogo

Redes Sociales

En caso de que su empresa ya no esté en funcionamiento para el 2021, completar las
siguientes preguntas

18.  Si su empresa no pudo continuar ejerciendo su actividad econémica después del
2020, seleccione la Causa de cierre (puede seleccionar 1 0 mas opciones)

Selecciona todos los que correspondan.
Falta de demanda
Costo de materia prima
Alta competencia
Altos impuestos
Capital de trabajo
Nuevas leyes
Dificultad para cumplir con pedidos
Cuestiones personales

Debido a la crisis por pandemia
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19.

20.

Escriba la fecha de cierre

Ejemplo: 7 de enero del 2019

Agradecemos su valiosa colaboracién en esta encuesta por tanto deseamos saber
si usted nos permite continuar en contacto con su empresa, para seguir con el
proceso investigativo de nuestro proyecto de grado. * Marca solo un évalo.

Sl
NO

79



Anexo 2. ENCUESTA-MARKETING DIGITAL EN EMPRESAS DE
ESTUDIANTES DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS (ARCHIVO ADJUNTO)

Encuesta realizada por las estudiantes Sandra Castro Neira y Paola Rojas Casallas
de décimo semestre de la Universidad de Cundinamarca seccional Ubaté.

El objetivo de esta encuesta, es conocer sobre el uso de las herramientas del
Marketing

Digital en los emprendimientos de los estudiantes de la Universidad de
Cundinamarca- Seccional Ubaté de la carrera de Administracion de Empresas, su
aporte al responder este cuestionario sera valioso para la investigacién de proyecto
de grado.

*Obligatorio
AVISO DE PRIVACIDAD

En cumplimiento a lo establecido en la Ley 1581 de 2012 "Por medio de la cual se dictan
disposiciones generales para la Proteccion de Datos Personales", le informa que este
cuestionario es con fines académicos y como parte del proceso de opcién de grado.

Usted puede ejercer sus derechos ante: protecciondedatos@ucundinamarca.edu.co y

conocer los términos y

alcance de nuestra Politica de Tratamiento de Datos Personales en nuestro Portal

Institucional htpps://www.ucundinamarca.edu.co/index.php/aviso-de-privacidad.
Marketing digital

El marketing digital aprovecha los dispositivos electronicos (PC, tableta, teléfono, etc.)
junto con el uso del internet por medio de diferentes motores de busqueda, publicidad
grafica y otros canales para proporcionar una experiencia, que influye en la audiencia
deseada para tomar una accion y asi promover un producto o servicio de manera que alla
un acercamiento a los clientes y sus nuevas formas de entender cobmo se comportan
estos en comparacion con el marketing tradicional.

Nombre del empresario *

Nombre de la empresa *

1. ¢ Cudles fueron los motivos que lo llevaron a crear este emprendimiento? *
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2. ¢ En qué etapa del ciclo de vida de las organizaciones considera que esta su

emprendimiento? *

Marca solo un 6valo.

[ ) Puesta en marcha: Ya se ha hecho lanzamiento del emprendimiento y ahora
el emprendedor esta buscando estrategias para poder sobrevivir en el mercado.

[ 1 Supervivencia/Despegue: El emprendimiento ha demostrado ser viable tiene
suficientes clientes y los satisface con sus productos o servicios

() Exito: Durante esta fase, el emprendimiento ya ha alcanzado la estabilidad

economica

.:_:. Otro:

3. ¢ Tiene algun conocimiento de marketing digital (cursos, conferencias o investigaciéon

auténoma)? *

Marca salo un dvalo por fila.

Gestion de marca
Creacion de contenida
Reconocimiento de marca

Adaptacidn de contenidos segln sus

clientes

Interaccidn con los clientes

Manejo de los formatos para crear contenido

Comunicacidn asertiva por medios digitales

Basico

Intermedio

Conocimiento de tendencias digitales
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4. ;Cudles de las siguientes herramientas de marketing digital utiliza su empresa?
Seleccione las opciones que considere. * Si su respuesta es NO UTILIZO responda las
preguntas 17 a 19 y dé por finalizado el proceso. *

Selecciona todos los gue correspondan,

Facebook
Twitter
Instagram
Pagina Web
Blogs
Podcast | Spotify, deezer)
Youtube
Contenido en vive | Twitch, trovo)
Carreo Electrénico
Mo utilize ninguna
Ortro:

5. ¢ Qué tipo de acciones de marketing digital realiza habitualmente?
Selecciona todos los Jue forresponaan
Gestionar redes sociales
Gesticn pagina web
Personalizacion de camparias por corred electronico
Blog corporativa
WhatsApp de empresa
Otro:
6. ¢ Quién se encarga de realizar las funciones de Marketing digital en su empresa?
Marca solo un évalo.
Propietario
Gerente
__+ Funcionario calificado
__ Outsourcing (empresa temporal)
—" Amigo
Familiar
— Otro:
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7. ¢ Tiene su empresa una estrategia de marketing digital o comunicaciones ya definida?
Marca solo un 6valo.

! Si

) No

) Otro:

b

(

(

000

8. ¢ De las herramientas que utiliza cual es la que le genera mayor captacion de
clientes? Marca solo un évalo.

-1 Redes sociales

=

.::;, Pagina web
) Correo electronico
) Blog corporativo
Ir:1I WhatsApp de
- empresa

) ofro:

9. ¢ Qué utilidad le genera el manejo de herramientas de marketing digital a su
empresa?

Marca solo un dvalo por fila.

Nada dtil Uitil Muy Gtil
T P T,
Permite que sea reconocida en la region ) () L/
. . L. S ;T LY
Es mas rentable gue el marketing tradicional ) k__) L J
Analisis de estadisticas de mis redes — P —
. L_,J |\_ J I _)__I
sociales

Evidenciar resultados (interaccian y — — —
() ¢ ) D]

seguidores) en tiempo real
Y P T
Hace que sea mds competitiva ) L) )
T P T,
Me permite crear o ajustar estrategias ) () L/
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10. ;Conoce usted qué porcentaje de clientes llegan a su negocio gracias a las
herramientas de marketing digital?

Marca solo un 6valo.

0 a 20 (%)
21 a40 (%)
41 a 60 (%)
61 a80 (%)
81 a 100(%)
No lo conoce

Otro:

11. ¢, Qué medios usa para saber el porcentaje de personas que llegan a su empresa
gracias a las herramientas de marketing digital?

Selecciona todos los que correspondan.

Google analytics

Registro manual (Excel)

Estadisticas dadas por las aplicaciones o paginas
Outsourcing (una empresa temporal)

Hootsuite (plataforma de administracion de redes sociales)
Otro:

12. ¢ Cudl es el numero de seguidores que tiene en promedio en conjunto en las
diferentes herramientas de marketing digital (WhatsApp, Instagram, Facebook, Twitter o
blog - paginas web etc....)? Marca solo un évalo.

1.a 50 seguidores
51 a 100 seguidores

101 a 150 seguidores
151 a 200 seguidores

200 o mas seguidores
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13. ¢ Cada cuanto actualiza el contenido que sube en las diferentes herramientas de
marketing digital (WhatsApp, Instagram, Facebook, Twitter o blog - paginas web etc..)
que utiliza su empresa?

Marca solo un évalo.
Todos los dias
Cada semana
Cada mes

Mayor a un mes

Las preguntas que encontrara a continuacion se basan en una escala lineal de 1 (Poco
Importante), 2 (algo importante), 3 (neutral), 4 (importante) y 5 (Muy Importante).

14.Adopcion de marketing digital en su empresa

Marca solo un ovalo por fila

Obtener nuevas clientes/mas

clientes

Diversificacian del mercado
Incremento de la competencia
Reduccion de costas

Tiempos de respuesta

Simplificacion de los procesos de la
empresa

15.Barreras en la implementacion del Marketing digital.

85



Marca solo un dvalo por filo,

1 2 3 4 5
Altos costos L J (L ) (: ), )
L , : — ‘o — -
Comunicacian lenta o inestable (_ -.j (-_ :' i ,:' q,. J 'i )
Falta de personal ( “:] ( j' { 3 s :} 'L j
calificado/conocimientos ) B h
Falta de beneficios observables (D C 3' { x}' D 'C )
LS L L — - -
Inseguridad {virus, hackers) ( ‘j ( ,} { ::' ':: :} 'L )

16.Caracteristicas que deben resaltar en el disefio y usabilidad de las herramientas de
marketing digital

Marca salo un dvala por fila,

o
Versatilidad para crear contenido L 'E:'

Interactivo para los clientes

3
=,
\._,;
Complejidad en el manejo D ':::) O '::) C:‘
- -

Comunicacion con los clientes

17.Utilidad del marketing digital en el desarrollo de su negocio *
Marca solo un évalo.

1 2 3 4 5
menar utilicad mayor utilidad

18. s Conoce si su competencia directa se apoya en redes sociales u otras plataformas
para promocionarse? *“ Marca solo un évalo.

| Si

) No
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19. ¢ Por qué su empresa no ha decidido implementar herramientas de marketing digital
para promocionar su negocio?

Agradecemos su valiosa colaboracién, tiempo prestado en las encuestas y el contribuir
con el desarrollo de nuestro proyecto, por tanto, deseamos saber si podemos seguir en
contacto con su empresa en caso de ser necesario. * Marca solo un évalo.

Sl
NO

COMENTARIOS
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Anexo 3. ANALISIS DE DATOS DE ENCUESTA CARACTERIZACION DE
EMPRESARIOS - EMPRENDEDORES DE LA CARRERA DE ADMINISTRACION
DE EMPRESAS DE LA UNIVERSIDAD DE CUNDINAMARCA

Datos personales de los participantes

La informacion proporcionada en las preguntas 1,2 y 3 no sera expuesta en el
proyecto por respecto a la proteccion de datos personales de los participantes, ya
que esta informacion compete a los nombres completos, correos institucionales y
personales de los participantes.

Grafica 1. Edad

@ 12 a 25 afos
@ 26 a3 35 afios
36 & 45 afos
@ 46 a 55 afos
@ 56 265 afos
@ Was de 65 afios

Fuente: Google Forms

Analisis de la grafica: El 77,8% de los estudiantes que participaron la encuesta
se encuentran en el rango de edad comprendido de 18 a 25 afios equivalente a 70
estudiantes, con una diferencia considerable respecto a los 17 estudiantes que se
encuentran en el rango de edad de 26 a 35 afios el cual representa un 18,9%, por
otro lado, en menor proporcion estan los estudiantes en el rango de 36 a 45 afos
con un 2,2% igual a 2 participantes y finalmente 1 persona en el rango de 46 a 55
afios con un porcentaje de 1,1%.A partir de estos datos se puede determinar que
mas del 95% de los estudiantes encuestados tienen una edad promedio de 18 a
35 afos.
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Grafica 2. Género

@ Mujer
@ Hombre

Fuente: Google Forms

Analisis de la grafica: El 67,8% de la poblacion encuestada es de género
femenino y con un porcentaje considerablemente menor 32,2% son de género
mas masculino; Determinando asi que predomina el género femenino en los
estudiantes encuestados ya que son exactamente 61 mujeres y 29 hombres.

Grafica 3. Semestre cursado actualmente
18
16

1: I I I
E I
1 2 3 4 5 B

Semestre

Estudiantes
-

(=]

(=]

Fuente: Elaboracion propia

Analisis de la grafica: En intervalo medio se encuentran los siguientes
semestres, primero y segundo que tienen un rango de 11 personas por semestre,
por otra parte de tercer semestre no se obtuvo participacion, de cuarto semestre
respondieron 12 personas , en décimo semestre encontramos respuesta de 10
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personas; sin embargo con mayor participacidon encontramos a noveno semestre
con 16 personas y séptimo semestre con 14 personas; no obstante en menor
proporcion esta quinto semestre con una participacion de 3 personas, sexto
semestre con 8 personas y por ultimo octavo semestre con 5 personas. Se
evidencia que solo el 60% de los semestres lograron una media participativa de 10
estudiantes prestos a colaborar con la encuesta.

Datos de los participantes que tienen empresas

Grafica 4. Estudiantes con o sin empresa

& sl
@ NO

Fuente: Google Forms

Analisis de la grafica: Del total de estudiantes de administracion de empresas
encuestados se evidencio que el 85,6 % no cuenta con una empresa o
emprendimiento actualmente lo que equivale a 77 personas y tan solo el 14,4%
que son 13 estudiantes tienen o tuvieron una empresa o emprendimiento. Esto
lleva a concluir que la tasa de emprendedores o empresarios en la carrera de
administracion es baja, por lo tanto se debe incentivar la creacion de empresa y el
emprendimiento en los administradores de empresas de la Universidad de
Cundinamarca brindandoles diferentes herramientas y conocimientos que les
permitan desarrollar sus actividades de manera Optima para que logren surgir y
resaltar con excelentes estrategias ante el mercado al que se van a enfrentar y las
dificultades que se les pueden presentar en el camino especialmente en estos
tiempos donde las personas tiene que enfrentarse a una crisis econdmica secuela
de la pandemia del afio 2020.
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Tabla 1. Empresas

Nombres de las empresas

Atsani

Calcomanias v Sonido Guzman
Cruci-Rabbit

Piey

Muozzafiato desayunos v detalles
Celulares v Accesorios MRB
Toys People

Cunicula Corban

Accesorios DyD

Merengones De Ubaté

Sacrun

Homemylove

Bar la llanada

Fuente: Elaboracion propia

Analisis de la Tabla: En la tabla 1 se encuentra el registro de los nombres de las
diferentes empresas que se identificaron entre los estudiantes de administracion
de empresas las cuales llevaran a cabo el desarrollo de la encuesta desde este
punto en adelante brindando su colaboracion para la recaudacion de informacion
que representa gran valia para el desarrollo del proyecto.

Grafica 5. Tiempo de creada la empresa

@ Menos de 1 afo
® 1a3afos
3 a5 anos
® 5a210afos
@ as de 10 afios

Fuente: Google Forms

Analisis de la grafica: En cuanto a enfrentar el reto de crear empresa 4 personas
estan en el rango de 1 a 3 afos de haber comenzado su emprendimiento o
empresa con un porcentaje de 30,8%, asi mismo 4 de las empresas o
emprendimientos cuentan con menos de 1 afio de creacion; de igual manera hay 3
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empresas de 3 a 5 afios, lo que muestra que el 84,7% que se refiere a menos de 1
a 5 anos de creacion son empresas bastante jovenes en el mercado y que aun
estan en busqueda de estrategias, procesos, adaptaciones y aprendizajes que les
permitan resaltar para lograr un excelente desarrollo de su actividad en el entorno
en el que se desenvuelven. Sin embargo, hay un 15,4% que corresponden a
empresas que llevan de 5 afios o mas se debe al buen manejo de sus actividades
y han sobrevivido a diferentes crisis que se han presentado en la regién y en el
pais, logrando permanecer en el mercado.

Grafica 6. Localizacion

é

= Local Comercia
» Espacio Online
» Combinacidn de egpacio fisico u online

» Venta Estacionariay domicilio

Fuente: Elaboracion propia

Anadlisis de la grafica: Las 5 (38%) empresas que cuentan con local comercial,
seguido de 4 (31%) empresas con un espacio online, ademas de 3 (23%)
empresas con combinacion de espacio fisico u online los cuales buscan diferentes
formas de llegar a sus clientes y por ultimo el 8% el cual es representado como
venta estacionaria y domicilio. En conclusion, las empresas tienden a adaptarse a
su entorno o situacion financiera para desarrollar su actividad econémica de
manera que logre la obtencion de resultados siendo esto de gran importancia ya
que los empresarios se encargaran de buscar constantemente la mejor manera de
seguir en pie con su emprendimiento sorteando constantemente los obstaculos
que se puedan presentar en el camino.
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Grafica 7. Ubicacion del Local Comercial
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis de la grafica: En la grafica 7 se realiza el registro de 10 respuestas
donde se debe tener en cuenta que una sola empresa cuenta con 2 ubicaciones
de sus locales comerciales. Aunque se esta trabajando con 13 empresas, las 4
restantes realizan sus actividades solamente por medios online. El 73% se ubica y
desarrolla sus actividades en Ubaté que de hecho es donde se ubica la
Universidad de Cundinamarca por ende les brinda la posibilidad de dar a conocer
su empresa entre sus companferos y llegar a ampliar su mercado, con una menor
proporciéon hay 2 (18%) empresas en Carupa municipio cercano ubicado a 7,2 km
de Ubaté el cual al ser cabecera municipal le brinda buenas oportunidades
comerciales, por ultimo en Suesca con 9% el cual esta a 23,37 km ambos
municipios se encuentran en Cundinamarca* siendo este un departamento junto a
Bogota con el mayor valor en las transacciones de comercio exterior de Colombia.

Grafica 8. Cantidad de locales
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Fuente: Elaboracion propia

6 COLOMBIA. DANE. Informe de Coyuntura Econémica Regional [En linea]. Santafé de Bogota. 2012. p 11.
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Analisis de la grafica: Se evidencia que 5 (39%) empresas cuentan con 1 local lo
que es muy comun en Pymes, por otra parte 2 (15%) empresas de la totalidad
cuentan con 2 locales comerciales,4 (31%) de las empresas o emprendimientos
no tienen un local comercial ya que estas realizan sus ventas solamente de
manera online y por ultimo 2 (15%) empresas de las 13 tienen otro tipo de
localizacion, una por medio de venta directa en fabrica y otro emprendedor fabrica
su producto en casa y lo vende por medio de un vehiculo de manera estacionaria.
Evidenciando lo diversa que llega a ser la vision de los emprendedores a la hora
de buscar las formas de desarrollar y hacer crecer sus diferentes empresas o
emprendimientos.

Grafica 9. Registro Camara de Comercio

= NO

Fuente: Elaboracién propia

Analisis de la grafica: El 46% de las empresas o emprendimientos cuentan con
un registro a Camara de Comercio*” en la pagina web de la Camara de Comercio
de Bogota mencionan varios de los beneficios por registrarse y contar con una
empresas en la formalidad y tantos beneficios es contar con cursos o ayudas por
parte de la Camara , ademas, de inclusién econdmica y poder determinar que el
nombre de su empresa no lo tenga otra de manera mas certera y formal; por otra
parte el 54% de las empresas o emprendimientos de los estudiantes encuestados
no cuentan con registro a Camara de Comercio aunque existen varios riesgos por
no contar con el registro la Camara de Comercio hace un llamado a los
empresarios a registrarse y hacerse acreedores de los beneficios que se
mencionan en la pagina web.

47 COLOMBIA.CAMARA DE COMERCIO DE BOGOTA. Beneficios de la formalidad y riesgos de la informalidad.
Santa Fe de Bogota.
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Grafica 10. Tamafo Empresa
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Fuente: Google Forms

Analisis de la grafica: El 100% de las empresas de estudiantes se consideran
microempresas. el Ministerio de Comercio en Colombia“*® fomenta politicas, planes
y programas financieros y no financieros para el desarrollo de la micro, pequefia y
mediana empresa. Al ser la mayoria de estas empresas jovenes como se vio en la
grafica 5, es muy recurrente en el Comercio en Colombia por la forma mas basica
de creacién de empresa.

Grafica 11. Sector Econémico

= Industrizl

n Servicios

Fuente: Elaboracion propia

Analisis de la grafica: El sector comercial equivale al 77%, y sin dejar atras el
sector de servicios en un 15% con estructuras tradicionales adaptandose al
mercado con nuevas tecnologias, De la misma manera se satisface al consumidor

*® COLOMBIA. MINISTERIO DE COMERCIO. Mipymes. Santafé de Bogota.
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obteniendo bienes y servicios a un precio asequible. El 8% en el sector industrial
para el total de los estudiantes encuestados con poco campo en el mercado, ya
que son microempresas en proceso de crecimiento.

Tabla 2. Actividad Econdmica

Empresas Actividad Economica de las Empresas

Atsanii Fabricacian todo tipo de elementos a base de
arcilla, en tres modalidades, rdstico, biscocho v
vidriado.

Calcomanias v Sonido Guzman |Venta de accesorios y personalizacidn de
vehiculos

Cruci-Rabbit Produccion y comercilizacidn de carne magra de
conejo condimentada lista para su preparacian.

Piey Disefio v comercializacidn de bolsos v morrales

Mozzafiato desayunos y detalles |Comercio al por menar de desayunos y detalles
en qeneral

Celulares y Accesorios MR Comercio de equipos de telecomunicaciones y
senvicio de reparacidn v mantenimiento

Toys People Venta de accesorios para celular

Cunicula Corban Venta de conejo en pie de cria v canal

Accesorios DyD Comercio al por menor de accesorios

Merengones De Ubate Fabricacion y comercializacion de productos
derivados de la leche.

Sacrun Eventos deportivos

Homemylove Venta de productos de aseo, maquillaje y
vitaminas

Bar |a llanada Wenta de licores

Fuente: Elaboracion propia

Analisis de la tabla: En la tabla 2 se evidencia la gran diversidad de actividades
econodmicas que hay en el municipio desde ventas de productos pecuarios,
productos tecnolégicos y diversa comercializacién de bienes que demuestra el
potencial del municipio y de los emprendedores para salir adelante ademas trae
consigo el desarrollo de modelos de negocio o de algunos productos que no
tienden a ser comunes en el sector.
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Grafica 12. Canales de Ventas
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis de la grafica: En cuanto a ventas por medio de redes sociales cerca de
10 empresas apoyandose en ellas para llegar a un target mas amplio, la
popularizacion de internet en conjunto con el marketing digital ha llevado a la
adopcion de nuevas tecnologias provocando un acercamiento entre empresas y
consumidores, las ventas por catalogo son utilizadas por solo 3 empresas, por otra
parte las ventas directas en punto fisico se encargan de hacer llegar su producto o
servicio al cliente final sin intermediarios lo cual permite una interaccion mas
cercana al cliente y por ultimo ventas digitales por paginas web donde 4 de las 13
hacen uso de medio que es una de las formas actuales para mostrar su negocio.
Empresas que cesaron su actividad comercial en 2021.

Grafica 13. Causa de cierre de la empresa
Debido alacrisis por pandemia
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Fuente: Elaboracion propia



Analisis de la grafica: Las respuestas aqui dadas corresponden a 3 empresas
que son Merengones de Ubaté, Sacrun, Celulares y accesorios MR, donde
resaltan permiten conocer las causas que provocaron el cierre, la que mas resalta
es debido a la situacion que provocé la pandemia y el capital de trabajo estas dos
se interrelacionan después de la crisis econdmica, con menor proporcion se
encuentra cuestiones personales, alta competencia, costo de materia prima y falta
de demanda.

Tabla 3. Fecha de cese de actividad

Empresas Fecha
Merengones De Ubate 9/06/2021
Celulares v Accesorios NME 30/05/2021
Sacrun -

Fuente: Elaboracion propia

Analisis de la tabla: Demuestra el registro de las empresas que cerraron para el
tercer bimestre de 2021 debido a las condiciones nombradas en grafica 13
basados en el factor determinante de la crisis post pandemia.

Grafica 14. Autorizacion de las empresas para continuar colaborando en el
proyecto.

Fuente: Elaboracion propia

Analisis de la grafica: De las 13 empresas solo se logré la autorizacion de 11 de
ellas para la continuacion del proceso.
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Anexo 4. ANALISIS DE DATOS DE LA ENCUESTA MARKETING DIGITAL EN
LAS EMPRESAS DE LOS ESTUDIANTES DE ADMINISTRACION DE LA UDEC
SECCIONAL UBATE

Informacioén de las empresas

La informacioén proporcionada en la pregunta 1 no sera expuesta en el proyecto
por respecto a la proteccion de datos personales de los participantes, ya que esta
informacion compete a los nombres completos de los participantes.

Tabla 4. Nombre de los emprendimientos

Nombres de las empresas
Atsani
Calcomanias v Sonido Guzman
Cruci-Rabbit
Piey
Mozzafiato desayunos y
Celulares v Accesorios MR
Toys People
Cunicula Corban
Accesorios DyD

Fuente: Elaboracion propia

Analisis de la tabla: Se cuenta con el nombre de 9 emprendimientos, los cuales
se despliegan de la primera encuesta de caracterizacion, continuando con la
investigacion enfocada en marketing digital.

Tabla 5. Motivos para crear empresa

Empresas Motivos creacion Emprendimiento

Atsani El legado de la familia, el conocimiento en esta labor y |a
independencia profesional.

Calcomanias y Sonido Guzman El suefio de ser independiente.

Cruci-Rabbit El tener un ingreso mutuo aprender a liderar mi propia
empresa v ser emprendedor para ayudar a la humanidad.
Piay Por el qusto gue tengo con el sector marroguinero.

Mozzafiato desayunos y detalles  |Necesidad en el mercado, diversificacion.

Celulares y Accesorios MR La total independencia financiera, ademas de ser un
generador de empleo; sin embargo considerd que el
motivo principal es el tiempo, lleva a responsabilidades
mas grandes pero el empresario suele tener mas tiempo
para otras actividades dejando a otras personas a cargo.

Toys People Poner a rodar una idea de negocio.

Cunicula Corban El motivo mas importante, buscar una nueva forma de
generar un ingreso economico adicional.

Accesorios DyD Oportunidad de mercado.

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis de la tabla: Los motivos de los emprendedores de la UDEC abarcan
desde una apertura en el mercado o necesidad en un sector determinado, hasta
buscar un ingreso, los diferentes motivos concluyen en una actitud ganadora y
retadora ante el comercio de la actual Cundinamarca, estos emprendedores
demuestran pasion por su profesion, habilidad extra con la que cuentan, el hecho
de tener un ingreso extra ademas de poder dedicar mas tiempo en otras
actividades ya que genera empleo.

Grafica 15. Ciclo de vida de los emprendimientos.

@ Puesta en marcha: Ya se ha hecho
lanzamiento del emprendimiento y
ahora el emprendedor esta buscando
estrategias para poder sobrevivir en el .

@ Supervivencia/lDespegue: El
emprendimiento ha demostrado ser
viable tizne suficientas clientes y los
satisface con sus productos o servicios
Exito: Durante esta fase, el
emprendimiento ya ha alcanzado la
estabilidad econdmica

Fuente: Google Forms

Analisis de la grafica: La informacion se refiere a un 77,8% donde 7 de los
emprendimientos comentaron estar en etapa de supervivencia/despegue donde se
determina que sus emprendimientos demostraron ser viables, teniendo suficientes
clientes y asi mismo han logrado satisfacer a sus clientes, esto evidencia que su
arduo trabajo ha logrado un buen desarrollo de las actividades econdmicas de las
empresas.

Por otro lado, se encuentran las empresas que pertenecen al 22,2% demostrando
estar en etapa de puesta en marcha, estos 2 emprendedores han hecho
lanzamiento de su idea de negocio y ahora estan en busca de estrategias que les
permitan sobrevivir en el mercado, estas son Cunicola Corban y Morrales PA.

Percepcioén y uso del Marketing Digital en las empresas
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Grafica 16. Conocimiento sobre Marketing digital
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis de la grafica: En este caso 5 de los emprendimientos tienen un
conocimiento basico sobre marketing digital Accesorios DyD, Cunicola Corban,
Morrales PA, Cruci-rabbit y Calcomanias y sonido Guzman, se evidencia una
necesidad de fortalecer este tema por parte de entidades tanto educativas como
gubernamentales para fomentar el marketing digital en estas empresas ademas de
mostrar el valor de este y despertar el interés de los empresarios para
implementarlo de una manera acorde y se logren mejores resultados.

Con un conocimiento intermedio se encuentran 3 empresas estas son: Mozzafiato
desayunos y detalles, Atsanu y Toys people, aunque tienen conocimientos y estos
potencializan sus emprendimientos, requieren un mayor enfoque para poder
penetrar mas en el mercado digital. Celulares y Accesorios MR cuenta con
conocimiento alto en marketing digital por ende cuentan con una excelente
herramienta que solo le sirve para potencializar su negocio, si no que puede
fomentar una competencia.
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Grafica 17. Herramientas de marketing digital utilizadas
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Fuente: Elaboracién propia

Analisis de la grafica: Los 9 emprendimientos hacen uso de Facebook, el 88,9%
del cual 8 de los 9 hacen uso de Instagram para gestionar sus negocios,
Accesorios DyD hace uso de Podcast(spotify, deezer, entre otros) este medio es
una serie de audios grabados y transmitidos online, por medio de Correo
electronico estan las empresas Mozzafiato desayunos y detalles, Calcomanias y
sonido Guzman y Cruci-rabbit el medio que utilizan permite enviar y recibir
mensajes es de gran uso e importancia en este tiempo, WhatsApp empresarial
con un 33,3% usado por Mozzafiato desayunos y detalles, Cunicola Corban vy
Atsanu esta aplicacion es de gran utilidad en la actualidad por que permite tener
un catalogo virtual ademas de mensajes predisefiados que aportan contacto
directo con el cliente y por ultimo una aplicacién adicional que usa la empresa
Accesorios DyD llamada Treinta esta es Latinoamérica y permite a pequenos
emprendedores y comerciantes digitalizar su negocio, administrarlo y tomar
decisiones inteligentes.
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Grafica 18. Acciones de Marketing Digital Habituales
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis de la grafica: El 100% de las empresas hacen Gestién de sus redes
sociales, esto quiere decir que mantienen estrecha comunicacion con los clientes
y otros usuarios, donde se recogen opiniones, inquietudes y valoraciones, 7
empresas hacen uso de WhatsApp empresarial este medio permite el marketing
conversacional y permite segmentar a los usuarios en grupo atendiendo a sus
intereses.

Grafica 19. Personal a cargo del Marketing Digital en la empresa
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Fuente: Google Forms

103



Analisis de la grafica: El 88,9% equivalente a 8 empresas manifiestan que son
los propietarios quienes se encargan de realizar las distintas funciones que
competen a el Marketing digital, esto es una tendencia normal en muchas
microempresas Grafica 10, ya que a la hora de gestion buscan contactar
directamente con sus clientes, son actividades que por decision propia no delegan
aunque también puede deberse a que en ocasiones no pueden permitirse
contratar a alguien mas para que lleve a cabo esto pues sus recursos se enfocan
mas en la parte operativa, por otro lado Atsanu que es la que se encuentra en el
11,1% en donde un familiar es el que realiza esta accién de gestion de redes
sociales.

Grafica 20. Estrategia de Marketing Digital definida

@S
@ No

Fuente: Google Forms

Analisis de la grafica: El 88,9% donde son 8 las empresas que no cuentan con
una estrategia de Marketing digital definida las cuales son: Mozzafiato desayunos
y detalles, Accesorios DyD, Calcomanias y sonido Guzman, Cunicola Corban,
celulares y accesorios MR, Morrales PA, Cruci-rabbit y Atsanl esto permite
concluir que pueden llegar a perder la perspectiva dentro de su sector o mercado.
Eso se debe claramente a que a menudo la demanda de productos o servicios es
tan grande que con ofrecer un producto o servicio que cubre una necesidad ya es
suficiente.

La empresa Toys people es la Unica que cuenta con una estrategia de marketing
digital y de hecho es una ventaja ya que sabe a dénde dirige cada tarea y se
plantea tiempo y acciones que escaladas dan grandes pasos en el potencial de su
negocio.

104



Grafica 21. Herramienta que mas capta clientes
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Fuente: Google Forms

Analisis de la grafica: Dentro de las dos opciones que seleccionaron los
emprendimientos 2 empresas Accesorios DyD y Cunicola Corban con 22,2%
que la herramienta que le genera mayor captacion de clientes es
WhatsApp de empresa. El 77,8% equivalente a 7 empresas manifiestan que las
herramientas utilizadas que generan una mayor captacion son Redes sociales y es

comentan

un hecho que estas actualmente captan una buena cuota del mercado.

Grafica 22. Utilidad del manejo de marketing digital
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Analisis de la grafica: Todas las empresas consideraron en su mayoria que las 6
acciones eran las que generaban utilidad cuando hacen uso de sus herramientas
digitales catalogando las como util o muy util, por otra parte solos dos acciones
tuvieron en la seleccidn la lectura de métricas y los resultados de interaccion y
seguidores en tiempo real esto concluye que se debe informar a los
emprendedores sobre las métricas y su importancia para la toma de decisiones en
cuanto a contenidos y acciones digitales.

Grafica 23. Clientes gracias a marketing digital
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Fuente: Google Forms

Analisis de la grafica: El 33,3% son empresas que no conocen qué porcentaje
llega por medios digitales Cunicola Corban, Celulares y accesorios M y
Calcomanias y sonido Guzman es primordial como se coment6 en la Grafica 21
fomentar en la UDEC sede Ubaté conferencias, consultorias, entre otras acciones
para que los empresarios se informen y permitan llegar a adquirir estos
conocimientos y procesos por medio de herramientas o estrategias para saber por
qué medio llegan sus clientes ya que les da la oportunidad de proponer objetivos
mas especificos en sus estrategias de marketing digital.

Morrales PA, Cruci-rabbit y Toys people contestaron que los clientes que llegan
por medio de herramientas digitales estan entre 21% a 40%, en este caso seria
fundamental conocer si estas empresas quieren mantener o hacer crecer su
porcentaje de clientes por medio de planes de accién. Atsani conté con un
porcentaje de 41% a 60%, Accesorios DyD denoto de su porcentaje de clientes
estd entre 61% a 80% ya que es un negocio de tecnologia y accesorios, por
ultimo, se encuentra Mozzafiato desayunos y detalles que cuenta con un
porcentaje de 81% a 100% ya que este emprendimiento se promociona solamente
en redes sociales y sus pedidos de desayunos y detalles se realiza por medio de
la gestion de estas.
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Grafica 24. Métricas marketing digital
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis de la grafica: Mozzafiato desayunos y detalles hace uso de la
herramienta Hootsuite, ya que es una herramienta extremadamente practica para
organizar y administrar cuentas en redes sociales porque permite conectar
multiples cuentas y asi medir el ROI, por otra parte, Morrales PA, Cruci-rabbit,
Atsanu y Toys people hacen un registro manual (Excel).

Celulares y accesorios MR, Toys people y Accesorios DyD hacen uso de
estadisticas dadas por las aplicaciones o0 paginas estas 3 empresas son de
tecnologia y de hecho es comun que hagan uso de estas estadisticas que dictan
datos muy relevantes, aunque es primordial implementar charlas sobre métricas,
evaluacion de medios digitales para que puedan adquirir una mejor comprension y
asi facilitar sus procesos de toma de decisiones por parte de los 9
emprendimientos.
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Grafica 25. Numero de seguidores
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Fuente: Google Forms

Analisis de la grafica: Mozzafiato desayunos y detalles, Accesorios DyD vy
Celulares y accesorios MR son las empresas que cuentan de 200 o mas
seguidores, Cunicola Corban cuenta con 151 a 200 seguidores en promedio,
seguido por Atsanu cuenta con 101 a 150 seguidores en promedio, también esta
Cruci-rabbit, Toys people y Calcomanias y sonido Guzman cuentan con 51 a 100
seguidores y por ultimo esta Morrales PA de 0 a 50 seguidores en sus redes
sociales.

Se puede determinar que los 9 emprendimientos necesitan estudiar mas a su
competencia y crear un plan de accion donde estén planteadas cada una de las
publicaciones a realizar, también por medio de contenido variado en redes y ser
mas constantes en sus publicaciones para atraer una mayor cantidad de clientes y
consumidores.

Grafica 26. Actualizacion de contenido
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Fuente: Google Forms
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Analisis de la grafica: Toys people es el emprendimiento que hace publicaciones
todos los dias y recordando la Grafica 19 es quien cuenta con una estrategia en
para sus herramientas digitales, por otra parte, Mozzafiato desayunos y detalles,
Morrales PA, Cruci-rabbit, Atsant y Calcomanias y sonido Guzman lo hace cada
mes o0 mas y compete a un 55,5%, con el 33,3% Accesorios DyD, Cunicola
Corban y Celulares y accesorios MR que hace su contenido cada semana.

Una herramienta muy buena para que se publique con mayor frecuencia es por
medio de Hootsuite ya que el propietario quien las establece con tiempo ademas
de que puede revisar tendencias en aplicaciones como kiout, social mention entre
otros

Grafica 27. Adopcion marketing digital
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis de la grafica: Celulares y accesorios MR, Morrales PA, Atsanul, Toys
people y Calcomanias y sonido Guzman consideran que las 6 opciones en su
mayoria son muy importantes al adoptarse; sin embargo, Mozzafiato desayunos y
detalles, Cunicola Corban y Cruci-rabbit consideran en su mayoria que estas
acciones son importantes y por ultimo Accesorios DyD las ve en su mayoria como
algo neutral.

Se puede determinar que la Adopcion de Marketing digital en cada
emprendimiento necesita fortalecerse cada accidon mencionada y marcar pautas
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necesarias para buen uso de las herramientas del marketing digital, ya que hoy
esta presente con mucha mas fuerza en el mundo.

Grafica 28. Barreras de implementacion
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Fuente: Elaboracién propia

Analisis de la grafica: En el momento los empresarios consideran que los altos
costos son una barrera de interés medio a la hora de realizar las actividades
relacionadas al marketing digital caso contrario que se evidencia cuando obtienen
beneficios que puedan observar a tiempo real, por otro lado no ven que la
comunicacion con sus clientes sea realmente lenta lo que implica que ya sea de
manera fisica o digital los empresarios logran tener una buena conexion y
comunicacion con sus clientes.
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En cuanto al personal calificado para desarrollar el marketing digital las opiniones
son divididas esto puede deberse a que la mayoria de empresarios son quienes
gestionan directamente todo lo relacionado a marketing grafica 18, asi que esto
deriva de sus conocimientos personales, por Uultimo su interés hacia la
inseguridad(hackers, virus) de los procesos que realicen en los medios digitales es
comun en las empresas, pues existe un flujo de informacion cliente-empresa que
es de manejo confidencial asi que la importancia dada por el empresario a este
punto depende de lo delicada que sea la informacion manejada o el compromiso y
cuidado que exprese hacia sus consumidores.

Grafica 29. Caracteristicas de disefio y usabilidad
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis de la grafica: Cunicola Corban, Cruci-rabbit y Atsanl consideraron
neutral el disefo y la usabilidad de las herramientas digitales. Consideran 6
empresas de la 9 que en su mayoria es muy importante el disefio y la usabilidad
de las herramientas de marketing digital las empresas son: Mozzafiato desayunos
y detalles, Accesorios DyD, Celulares y accesorios MR, Morrales PA, Toys people
y Calcomanias y sonido Guzman.

Es importante destacar que la usabilidad web es el conjunto de atributos y factores
que ayudan a medir qué tan agradable y facil es la experiencia de navegacion de
los usuarios en los sitios web.
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Grafica 30. Utilidad del Marketing digital en su negocio
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Fuente: Elaboracién propia

Analisis de la grafica: Consideran util el uso de marketing digital en las
siguientes empresas Mozzafiato desayunos y detalles, Accesorios DyD, Cunicola
Corban, Celulares y accesorios MR, Morrales PA y Cruci-rabbit, por otra parte,
Calcomanias y sonido Guzman y Atsanu consideran que es neutral la utilidad del
marketing digital para sus empresas y por ultimo se encuentra Toys people el cual
considero que es de gran utilidad el marketing digital en su negocio.

Se concluye que aparte de los factores que se mencionan en el proyecto sobre las
herramientas digitales hay otros procesos y conocimientos en las organizaciones
que también son importantes junto con el marketing, pero se recomienda ingresar
a cursos de marketing digital que brinden una ampliacién en el tema y como usarlo
adecuadamente para que sean implementados en cada empresa y contribuya con
el desarrollo y progreso de las mismas.

Grafica 31. Su competencia se apoya en redes
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Fuente: Google Forms
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Analisis de la grafica: La empresa Calcomanias y sonido Guzman con un 11,1%
no conoce si su competencia directa se apoya en redes sociales o plataformas
para promocionarse, el restante de los 8 emprendimientos conocen que su
competencia directa también se apoya en el manejo de redes sociales o
plataformas digitales para promocionar su negocio o tener contacto con sus
clientes. Esto permite a estas empresas evaluar qué manejo de redes hace su
competencia y como pueden mejorar para llamar la atencion de los clientes.

Grafica 32. Autorizacion para continuar en contacto
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Fuente: Google Forms

Analisis de la grafica: Los 9 (100%) emprendimientos aceptaron ser contactados
nuevamente si era necesario, es muy importante resaltar la actitud amable y
comprometida por cada empresario de la Universidad de Cundinamarca sede
Ubaté.

Finalmente dentro de la encuesta se realizé la pregunta ;Porque su empresa no
ha decidido implementar herramientas de marketing digital para promocionar su
negocio?, esta pregunta fue hecha en caso dado la respuesta dada en la Grafica
16 fuese “No utiliza”, ya que esto causaria que el empresario no lograse participar
en las demas preguntas pues todas hacen referencia a coémo desarrollan el
marketing digital las empresas a través de las diferentes herramientas que este
ofrece a los empresarios, por tanto los resultados obtenidos muestran que los 9
emprendimientos usan alguno esto ocasion6é que esta pregunta no contara con
respuestas.
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Anexo 5. ALFA DE CRONBACH PARA ENCUESTA MARKETING DIGITAL EN LAS EMPRESAS DE LOS
ESTUDIANTES DE ADMINISTRACION DE LA UDEC SECCIONAL UBATE

item 1|item 2 |item 3 |item 4 |item 5 |item 6 [item 7 |item 8 |item 9 |item 10 |item 11 |item 12 |item 13 |item 14
Fabian Gomez sujeto 1 3 3 3 3 5 3 3 2 5 5 5 5 5 5
Daniel Maldonado [sujeto 2 1 3 1 3 3 1 3 2 3 3 5 5 3 5
Leidy Rincon sujeto 3 1 3 1 1 3 1 1 1 5 3 1 3 3 5
Mauricio Ramirez [sujeto 4 5 3 5 5 5 3 3 5 3 3 3 1 5 5
Paola Avilan sujeto 5 1 3 1 1 1 1 1 3 5 5 5 5 5 5
Juan Valbuena sujeto 6 1 1 1 3 5 3 1 1 3 3 1 1 3 3
Silvya Susana sujeto 7 3 1 1 1 5 1 3 1 3 3 3 3 3 3
Manuel Sanchez sujeto 8 3 3 3 3 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5
Yeison Guzman sujeto 9 1 1 1 1 3 1 1 1 3 3 1 3 3 3
Varianza | 1.877] 0.889( 1.877| 1.7781.778[ 0.988| 0.988 | 1.654 | 0.988| 0.889 | 3.062 | 2.469 | 0.988 [ 0.889
fasf;rg;es 19 | 21 | 17 | 21 | 33 | 17 | 19 | 19 | 35 | 33 29 31 35 39




item 15 [item 16 Jitem 17 Jitem 18 |item 19 |item 20 |item 21 |item 22 |item 23 |item 24 |item 25 |item 26 |item 27 |item 28 |item 29 -E
4 4 3 2 2 3 4 1 2 2 2 5 5 3 5 4] 106
3 3 2 4 2 2 3 2 3 4 5 5 4 4 4 4] 95
4 3 3 4 4 4 2 2 3 2 3 3 4 2 4 4 83
5 5 5 5 5 5 1 2 4 4 4 5 5 4 5 4] 122
5 4 5 5 5 4 4 2 4 4 3 5 4 4 5 4] 109
4 3 3 4 3 2 2 3 2 2 2 3 4 3 4 4 78
5 2 1 4 4 4 1 1 1 1 1 3 4 2 5 3] 76
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5| 134
5 5 3 5 5 5 3 4 5 5 5 5 5 5 5 3] 99
0.469 | 1.062 | 1.778 | 0.840 | 1.432 | 1.284 | 1.728 | 1.580 | 1.728 | 1.951 | 2.000 | 0.889 | 0.247 | 1.136 | 0.222 | 0.321
40 34 30 38 35 34 25 22 29 29 30 39 40 32 42 35

RESULTADO ALFA DE CRONBACH

a(alfa) 0.92
k(nimero de items) 30
Vi( varianza de cada item) 39.8
Vt(varianza total) 348.0




