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RESUMEN EJECUTIVO 

 

La creciente era del marketing digital ha abierto varios canales de múltiples 

negocios. Este dominio de marketing específico ha crecido en múltiples pliegues en 

la última década convirtiéndose en una industria en constante expansión. Es por 

esto que actualmente las empresas han optado por trabajar en sus propios sitios 

web involucrando herramientas tecnológicas como marketing en línea, redes 

sociales, campañas y más. Lo anterior buscando impactar con su negocio frente a 

la competencia (Rojas, 2019). 

 

A través de la presente monografía se buscó desde la perspectiva documental, 

realizar un análisis cualitativo a la influencia que ha tenido el marketing digital 

moderno como estrategia de competitividad y oportunidad de negocio en las Pymes 

del sector de calzado en Santander. Para tal fin se dispuso de una investigación 

cualitativa-descriptiva apoyada en un diseño no experimental. Del proceso inicial de 

revisión bibliográfica, se obtuvo un total de 130 registros entre los años 2018 y 2022 

de las cuales finalmente y aplicando los criterios de inclusión y exclusión, se 

seleccionaron 74 publicaciones (tesis, artículos de revistas, normativas, entre otros) 

alojadas en bases de datos gubernamentales y académicas como Dialnet, 

revista.um.es, Scielo, Redalyc.org, la red social ResearchGatey y Google 

Académics. Los resultados finales muestran oportunidades de crecimiento para los 

empresarios del sector, destacando la importancia de la formación y educación de 

los líderes y actores de las organizaciones así como de la implementación de 

estrategias que involucren herramientas tecnológicas llamativas para el usuario 

final. 

 

PALABRAS CLAVE: competitividad, expansión empresarial, marketing digital, 

pymes, sector calzado. 
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INTRODUCCIÓN 

 

 

Debido a la transformación en las necesidades de consumo, las empresas han 

cambiado la manera en que se acercan a sus clientes en pro de satisfacer sus 

requerimientos; es por esto que el marketing tradicional ha quedado atrás en donde 

internet ha puesto en escena un mercado completamente nuevo. El marketing digital 

se convirtió en la norma para un negocio exitoso, y si no te involucras en esto, tu 

negocio no crecerá en el futuro. Esta estrategia de comercialización ha traído 

muchas oportunidades y crecimiento a las empresas, conduciéndolas a su 

exposición y mejoramiento de los ingresos a través del incremento en las ventas. 

Después de todo, el objetivo de los dueños de negocio es aumentar sus ganancias 

(Núñez y Miranda, 2020). 

 

Las Pymes en Colombia han venido tomando gran importancia en los últimos 

años, y es según información del Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 

gracias a éstas, se genera gran parte del empleo formal en el país, ya que con la 

creación de pequeñas y medianas empresas la dinámica empresarial ha logrado 

posicionarse (MinTrabajo, 2019). Muchos de estos negocios se encuentran en el 

sector calzado, pues el país presenta altos indicadores de consumo en este renglón, 

por lo que esta monografía se propone la influencia del marketing digital moderno 

en las Pymes en esta industrial como oportunidad de negocio y expansión 

comercial, explorando así las ventajas que ofrecen las TIC en este aspecto. De igual 

forma, la implementación del marketing digital y el comercio electrónico ha ido en 

aumento en los últimos años en las empresas productoras de calzado en Santander, 

ya que estos les brindan varias herramientas tanto a la organización como el cliente, 

lo que permite tener una relación cliente-empresa mucho más cercana, en donde 

se satisfacen de mejor manera las necesidades y exigencias del consumidor 

cotidiano. 
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En este sentido, la investigación se basa en un enfoque cualitativo y de tipo 

descriptivo que plantea reflexiones sobre los aspectos inherentes a las TIC y las 

alternativas para el comercio en la actualidad. Para tal fin se hizo necesario dividir 

la investigación en los siguientes capítulos: En el primer capítulo se realiza una 

introducción al problema encontrado, así como los objetivos planteados. En el 

segundo, las principales teorías y conceptos que por su contenido guardan 

semejanza con la naturaleza de la investigación, centrado sus estudios en el 

comercio electrónico como oportunidad de negocio.  

 

En el tercer y cuarto capítulo, se exponen los métodos, técnicas y fuentes de 

información necesarios para llevar a cabo la revisión documental.  Asimismo, las 

fases que se contemplaron para dar cumplimiento a los objetivos específicos. En el 

capítulo 5 se presentan los principales hallazgos derivados de la revisión 

bibliográfica la cual permitió el estudio de trabajos de fin de grado, artículos 

científicos y documentos que contienen facultades extraordinarias conferidas por el 

Congreso de Colombia. 

 

Por último, en los capítulos 5 y 6, y desde la perspectiva del investigador, se 

muestran las principales conclusiones y recomendaciones en pro del 

aprovechamiento del contenido de la monografía.  
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1. DESCRIPCIÓN DEL TRABAJO DE INVESTIGACIÓN 

 

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

En los últimos cinco años, la industria colombiana de calzado ha presentado 

altibajos debido a factores como el contrabando y las secuelas a causa de la 

pandemia por COVID-19 registrándose caídas en sus ingresos nacionales 

correspondientes al 45%. De igual forma, muchas pequeñas y medianas empresas 

confirmaron pérdidas en sus ventas en un 95% y algunas llegaron al cierre definitivo 

(Gonzalez Litman, 2020). Por otra parte, en lo correspondiente a la producción 

nacional de calzado se registró una disminución del 13% y una pérdida en las ventas 

del 6,3% (Guzmán Bolaños & Balanta Meneses, 2021). 

 

En lo correspondiente al mercado y las necesidades de consumo, tomaron un 

rumbo diferente debido a la pandemia, llevando a las empresas a replantear la 

manera de ofrecer sus productos y servicios tomando acciones apoyadas en el uso 

de canales digitales para poder satisfacer las necesidades de los consumidores 

quienes vieron en la comodidad de su hogar y el uso de dispositivos, una nueva 

manera de realizar transacciones, transformando completamente su 

comportamiento de compra. Este cambio trajo consigo pérdidas en la venta de 

calzado en los puntos físicos, dando paso a la expansión de los sitios web y redes 

sociales como Facebook, WhatsApp e Instagram para adquirir y pagos productos y 

servicios (Rios Lara & Galbán López, 2021). 

 

Teniendo en cuenta lo anterior y en pro de brindar un referente teórico que sirva 

de base para el reconocimiento de la importancia del uso de los canales digitales 

por parte de los pequeños y medianos empresarios, se considera pertinente realizar 

un estudio que contenga información sobre el uso del marketing digital como 

oportunidad de negocio y ventaja competitiva a través del planteamiento del 
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siguiente interrogante: ¿De qué forma el marketing digital moderno influye en las 

Pymes de la industria de calzado santandereana como oportunidad de negocio? 

 

1.2. JUSTIFICACIÓN 

 

La importancia del marketing digital aumenta día a día a medida que la economía 

global avanza hacia la digitalización. Los empresarios y los especialistas en 

marketing tradicionales conforme lo expresa Hassan (2021) deben comprender la 

relevancia y la importancia del marketing digital cuando se trata de satisfacer las 

necesidades actuales de consumo. Es por esto por lo que con el fin de aumentar el 

número de las ventas y lograr la fidelización de los clientes, las nuevas tendencias 

del mercado se inclinan hacia la implementación de herramientas de marketing 

digital.  

 

Asimismo, la decisión de implementar dichas herramientas parte de un análisis 

previo que contiene la identificación de las necesidades del mercado y los beneficios 

que trae consigo los canales digitales (Arroyo, 2021). Por consiguiente, se considera 

pertinente la presente propuesta la cual permitirá ser un referente teórico para 

futuras investigaciones que centren su atención en los beneficios que trae consigo 

las estrategias de marketing digital, especialmente en el sector de calzado. 

 

Por otra parte, permitirá poner en práctica los conocimientos adquiridos a lo largo 

de la Tecnología en Producción Industrial de la UTS en pro de resolver problemas 

del contexto y contribuir con la eficiencia empresarial. Igualmente, la naturaleza del 

contenido de la propuesta se espera sirva como referente de consulta para futuras 

investigaciones que se deriven de los grupos de investigación de la Facultad de 

Ciencias Naturales e Ingeniería. 
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1.3. OBJETIVOS 

 

1.3.1. OBJETIVO GENERAL 

 

Analizar por medio de revisión sistemática de literatura la influencia del marketing 

digital moderno en las Pymes de la industria de calzado santandereana como 

oportunidad de negocio y expansión comercial. 

 

1.3.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

Realizar un diagnóstico al Plan de Digitalización propuesto por el Gobierno 

Nacional para contribuir con la digitalización y reactivación de la economía de las 

Pymes del sector de calzado en Santander a través de revisión documental. 

 

Determinar mediante revisión bibliográfica la situación actual de las Pymes del 

sector calzado en Santander frente a la apuesta del marketing digital por parte de 

los empresarios que permita la identificación de sus fortalezas y debilidades en el 

mercado. 

 

Identificar a través de exploración documental estrategias de marketing digital 

moderno implementadas como mejora de la competitividad en empresas del sector 

Calzado en Santander que conduzca al reconocimiento de casos de éxito. 

 

. 
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2. MARCO REFERENCIAL 

 

2.1. MARCO TEÓRICO   

 

Este subcapítulo es de vital importancia ya que permite tener bases científicas 

que sustenten la presente investigación.  

 

2.1.1. MARKETING 

 

El nacimiento del Marketing surge desde la antigüedad y con el objetivo que el 

ser humano pudiera cubrir sus distintos deseos o requerimientos. En este sentido 

se comprende que para ajustarse a las innovaciones del mercado y estar preparado 

ante la constante demanda, ha sido necesario que el hombre y la tecnología 

evolucionen. De esta manera, las empresas se han venido adaptando a los 

requerimientos de parte de los usuarios modificando sus políticas ante la falta de 

tiempo, y brindando soluciones favorables al cliente como por ejemplo acortar 

distancias (Ordoñez y Suárez, 2022).  

 

De acuerdo con Philip Kotler en su libro denominado “Philip Kotler y su definición 

de mercadotecnia” afirma que el marketing o mercadotecnia es toda actividad 

comercial en la cual se involucra la determinación, creación y satisfacción de las 

necesidades humanas manejando precios equitativos. Por esta razón es 

fundamental que el marketing se centre en el cliente como ser humano en su 

totalidad, con necesidades materiales, emocionales y espirituales, las cuales 

buscan ser satisfechas ya sea por medio de un bien o un servicio prestado. 

Teniendo en cuenta lo dicho con anterioridad, se pueden encontrar componentes 

cuyo objetivo es reforzar la relación que existe entre clientes, proveedores, 

trabajadores y distribuidores ya que, de esta forma se logra un beneficio mutuo o un 
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correlación ganar-ganar (Paredes, 2018). Ahora bien, en el año 1960, se creó la 

teoría propuesta por Jerome McCarthy en donde se demuestra que toda estrategia 

de mercadotecnia debe tener las “Cuatro P’s” los cuales son: Producto, Precio, 

Punto de Venta y Promoción (Benjumea, 2017). Para conocer un poco de estos 

cuatro pilares se explican en detalle a continuación:  

 

2.1.1.1 Las 4 P del Marketing. Abarcan una variedad de agentes que se 

consideran importantes a la hora de comercializar un producto o satisfacer las 

necesidades o requerimientos de los clientes. Se tiene en cuenta que el producto o 

servicio puede o no satisfacer esos deseos, todo depende de cómo se percibe el 

producto o servicio en el mundo, cómo se destaca de la competencia y cómo es la 

interacción trabajador-cliente (Burbano et al., 2018). En la figura 1 se muestran las 

4P’s del marketing en una empresa. 

 

Figura 1. Las 4p’s del marketing. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia a partir de (Burbano et al., 2018). 
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Para complementar lo dicho con anterioridad, Caballo (2018) expone los cuatro 

pilares con el objetivo de ubicar al lector:  

 

• Producto. Puede ser un bien material o inmaterial que puede llegar a ser 

exitoso y satisfacer una necesidad que actualmente no se encontraba satisfecha en 

el mercado o de igual forma brindan una experiencia singular y moderna para el 

cliente que crea demanda.  

 

• Precio. Puede tener un impacto significativo en el éxito general de un 

producto. Del mismo modo, si el precio del producto es muy bajo, el cliente puede 

llegar a no adquirirlo ya que, le hace dudar de la calidad o le hace pensar que no va 

a recibir beneficios a futuro. El Dr. Jerome McCarthy, profesor de la Universidad 

Estatal de Míchigan, afirma que si una empresa quiere lograr beneficios 

organizacionales a corto, mediano o largo plazo es necesario saber que a la hora 

de fijar los precios se deben tener en cuenta componentes como:  mercadotécnica, 

competencia, sugerencias de costos, mecanismos de fijación y marco normativo.  

 

• Punto de Venta. Es fundamental detectar el lugar apropiado para 

comercializar y vender los productos ya que es un agente necesario para llegar al 

público objetivo. Si coloca el producto en un lugar que el cliente no lo ve o no conoce, 

cabe la posibilidad de que la empresa no alcance el objetivo de ventas. Para decidir 

el mejor lugar para comercializar y vender los productos, se debe considerar 

investigar los lugares físicos o digitales en donde más compran y consumen los 

clientes. 

 

• Promoción. Implica comunicar a los clientes que necesitan el producto y que 

tiene un precio razonable. La promoción abarca la publicidad, las relaciones 

públicas y la estrategia general de medios para presentar un producto. 
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2.1.1.2 Plan de Mercadeo.  De acuerdo con Talledo (Talledo, 2018), toda empresa 

debe contar con un plan de mercadeo o marketing puesto que se describe el trabajo 

o las actividades que se deben realizar y cuándo se deben terminar para poder 

cumplir con los objetivos comerciales. Determinar un plan es fundamental para 

mantener a los trabajadores moviéndose hacia el mismo objetivo que es lograr el 

posicionamiento organizacional. 

 

Siguiendo con lo expuesto, un plan de comercialización es un modelo que se 

utiliza para lanzar nuevos productos, comprender las complejidades del mercado, 

aumentar la audiencia y promocionar la empresa entre los clientes que quieren lo 

que se está vendiendo. Ahora bien, con la elaboración de un plan bien diseñado se 

pueden llevar a cabo promociones más efectivas y campañas más impactantes, con 

la finalidad de llegar a los clientes de forma más optima (Talledo, 2018).  

 

Adicional a ello, un plan de mercadeo debe contener 7 etapas las cuales son 

esenciales para que la empresa pueda tener un mejor desarrollo de los objetivos y 

un estrategia comercial más eficiente.  Estas fases se presentan en la figura 2.  

 

Figura 2. Etapas del marketing de Philip Kotler.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboracaión propia a partir de (Gómez, 2018). 
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Gómez (2018) explica cada una de estas siete etapas: en la primera, se busca 

sintetizar los objetivos y recomendaciones más relevantes de la empresa; en la 

segunda se elige el mercado y cuáles son sus intereses principales; en la tercera, 

se estudian los riesgos y oportunidades básicas que pueden existir cuando el 

producto se pone en el mercado; en la cuarta, la empresa determina el objetivo a 

conseguir y estudia los factores claves para lograrlo; en la quinta, la empresa 

dispone los componentes de marketing pertinentes; en la etapa seis, la empresa 

pone en acción todo lo ejecutado en la etapa anterior para indicar su rendimiento, 

eficiencia y viabilidad y finalmente en la última etapa, se analiza el desempeño 

proyectado del plan de marketing, cuál es la pérdida, la ganancia, las utilidades y 

cómo se puede seguir mejorando el proceso.  

 

Teniendo en cuenta que el marketing tradicional es la antigua forma en que se 

promocionaban bienes, productos y servicios a través de volantes, valles 

publicitarias, entre otros, resulta pertinente para la presente monografía, traer en 

mención una forma más moderna de llevar a cabo esta promoción como es el caso 

del marketing digital el cual permite la comercialización de cualquier tipo de negocio 

a través de medios y dispositivos digitales como Google, Facebook, Instagram, 

YouTube, entre otros. 

 

2.1.2. MARKETING DIGITAL 

 

El proceso de globalización, la desregulación, el incremento de la competencia, 

la tecnología de la información, las nuevas conexiones industriales, la evolución del 

comercio de los minoristas, la eliminación del intermediario, la capacidad de compra 

del cliente, la contribución de los consumidores y la actitud del consumidor 

cambiaron el concepto de marketing en la actualidad. En esta perspectiva, se 

evidencia que las empresas que tienen éxito cuentan con aptitud y facultad de 
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aprendizaje para hacer uso de la tecnología en sus negocios y de este modo 

producir una mejor conexión con el consumidor (Gutiérrez et al., 2022). 

 

2.1.2.1 Beneficios del Marketing Digital.  Un buen marketing digital puedes 

suscitar diversos beneficios, pero para que esto se logre, la estrategia y su 

contenido deben estar bien estructurados, ya que, toda la información se gestiona 

exponencialmente con los clientes; por otra parte, debido a la probabilidad de 

recopilación de información y acceso en tiempo real a los resultados obtenidos, es 

probable tener una mayor comprobación, potencialización y cambio de actividades, 

todo esto con el propósito de captar más la atención del cliente. Posteriormente, se 

especifica un grupo de beneficios que la empresa puede llevar a cabo: las ventas 

aumentan de forma exponencial y significativa, se genera un mejor posicionamiento 

organizacional, se logra terminar de forma más eficiente las estrategias, coopera 

con el reconocimiento de la marca, ayuda a la intervención de las decisiones de los 

clientes, genera confianza en los clientes y posibilita conocer más a fondo cuales 

son los requerimientos de los clientes 

 

2.1.2.2 Estrategias de Marketing Digital.  De acuerdo con López (López, 2019), 

en la actualidad muchas empresas buscan implementar el marketing digital puesto 

que, es un plan que describe cómo la empresa por medio de canales en línea logran 

los objetivos de marketing, atraen nuevos clientes y llegan a nuevos mercados; 

asimismo, establecer una estrategia de marketing digital es fundamental debido a 

que brinda un mejor crecimiento empresarial y genera mejores experiencias a los 

clientes. A la hora que formular una estrategia se deben tener en cuenta una serie 

de principios, los cuales son mencionados en la figura 3. 
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Figura 3. Estrategias del marketing  

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia a partir de (Loaiza y Ropero, 2019). 

 

para conocer más a fondo que se debe tener en cuenta a la hora de implementar 

estrategias de marketing en las empresas, se explican a continuación:  

 

• Escuchar la Audiencia. Si realmente se desea conocer a la audiencia, es 

importante participar en la escucha activa durante un período de tiempo para 

conocer los gustos, prioridades, necesidades y requerimientos de los consumidores. 

Es importante tener en cuenta que aquí no se está escuchando las cualidades de la 

marca o de la empresa, lo que está escuchando es lo que les importa a los clientes 

para que de esta forma se pueda brindar un servicio de calidad (Loaiza y Ropero, 

2019).  

 

Según Loaiza y Ropero (2019), escuchar a los clientes ayuda a las empresas a 

conocer más a fondo la conversación en cuanto a la marca, los productos y servicios 

que se ofrecen. De igual forma la implementación del comercio electrónico permite 

conocer datos valiosos de los consumidores que las empresas pueden utilizar con 

el objetivo de mejorar sus productos o servicios, trayendo consigo beneficios para 

Integrar los canales de comunicación.    

Escuchar la audiencia.  

Experimentar como usuarios mediante 
perfiles.   

Transformar la audiencia en 
comunidades.    

Optimizar los resultados.   
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los clientes puesto que sus necesidades de verían satisfechas de forma más 

eficiente y eficaz.  

 

• Experimentar como Usuarios Mediante Perfiles. Esta fase puede llamarse 

fraccionamiento o división, puesto que al escuchar a los consumidores y 

entendiendo sus necesidades se puede establecer el perfil del cliente. Estos perfiles 

dividen los dividen para apoyarlos en la identificación de sus obligaciones y 

proyectos, debido a que tienen diversos intereses; por lo anterior, precisar perfiles 

de clientes, apoya en el desarrollo de una buena política de marketing. Por otra 

parte, las competencias de los consumidores permiten a los trabajadores examinar 

las metas, necesidades y límites para guiar sus decisiones sobre servicios, 

productos o interacciones, de igual forma, mediante el uso de la tecnología es más 

fácil segmentar, establecer y asociar clientes (Gutiérrez et al., 2022). 

 

• Integrar los Canales de Comunicación. Las páginas digitales posibilitan la 

conversación, la revolución y el intercambio de vivencias entre personas y 

organizaciones, que son prácticamente inevitables en la era de los medios de 

comunicación. Por medio de la anexión de canales de comunicación es posible 

promover la transacción de marcas, bienes o servicios, presentando un plan con 

coherencia, compacidad y continuidad. Asimismo, los medios y canales de 

comunicación van más allá de la cadena de distribución y posibilitan la interacción 

con los clientes. Finalmente, el no utilizar demasiados canales de comunicación 

ayuda a no llenar de información a los usuarios, a crear o facilitar interacciones 

continuas e instrumentos que puedan conferir fidelización de los clientes (Guzmán 

y Balanta, 2021). 

 

• Transformar la Audiencia en Comunidades. Para que los compradores 

sean una comunidad, se deben forjar fuertes lazos a través de valores e intereses 
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compartidos. Por medio de las tecnologías de la información y los diversos canales 

digitales, es más fácil entender los gustos de los clientes, construyendo así 

comunidades y promoviendo la generación de contenido (Guzmán y Balanta, 2021). 

 

• Optimizar los Resultados. El marketing digital es un sistema que está en 

funcionamiento los 365 días del año con el objetivo de siempre obtener beneficios 

económicos o un buen posicionamiento organizacional. De igual forma, es un 

mecanismo que siempre está buscando formas de innovación para generar un 

beneficio para la empresa y que esta pueda satisfacer las necesidades de cada uno 

de los consumidores (López, 2019).  

 

2.1.2.3 Las 4’F del Marketing Digital. Hoy en día, el marketing ha entrado en 

una era de cambios en la intercomunicación entre compradores y usuarios, 

pasándose a la virtualización; por ello han surgido 4 bases básicas conocidas como 

las 4Fs del marketing, dejando una mejor aprobación por parte de los clientes. Estos 

ejes centrales son: flujo, funcionamiento, feedback y fidelidad (Membiela y Pedreira, 

2019). 

 

Según Membiela y Pedreira (2019), los clientes se han vuelto rigurosos y tienen 

grandes perspectivas, es así que el marketing digital y las marcas deben entender 

el contexto de consumo y cómo posicionarse dentro de él. Finalmente, el marketing 

es fundamental para promover el posicionamiento y la percepción de la marca. Por 

otra parte, el patrón clásico de marketing de las 4P permite ejecutar diversos 

componentes, no obstante, en un entorno digital estas no son suficientes, por lo que 

es necesario incorporar una nueva dimensión de gestión organizacional (Capote y 

Reyes, 2018). Para entender más de esta técnica en la figura 4 se ilustran estos 4 

ejes y posterior a ello se explica cada uno de ellos.  
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Figura 4. Las 4’F centrales del marketing digital.  

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de (Capote y Reyes, 2018). 

 

Silva (2018) define cada uno de ellos con el objetivo general de dar a conocer su 

ejecución y beneficios en las empresas.  

 

• Flujo. La dirección de marca en el entorno digital comienza con hacer 

atractivo al consumidor y cómo crear una popularidad. A diferencia del marketing 

offline, en el medio electrónico, el marketing en buscadores (SEM, la localización de 

buscadores (SEO) y el marketing en entornos sociales (SMM), hace que las marcas 

tengan que salir a buscar a sus potenciales consumidores, porque el entorno 

comercial de alto tráfico no es eficiente, lo que con lleva a la necesidad de buscar 

los clientes y fidelizarlos. Las empresas pueden correr el riesgo de perderlos o 

incluso reducir su rendimiento financiero si no atraen clientes ya que estos son el 

eje central de toda empresa. 

 

• Funcionalidad. Una vez que se ha captado la atención de un cliente, es 

fundamental considerar los gustos del consumidor y su motivación para querer 

comprar el producto. Las solicitudes en y fuera de línea, le permiten entender a 

quién solicitar los productos, es así que las empresas deben ofrecer un proceso 

simple con un valor agregado enfocado. 

 

Flujo Funcionamiento 

Feedback Fidelidad 

4’F del marketing digital 
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• Feedback. Es la retroalimentación de la información sobre cómo se esfuerza 

una empresa por alcanzar un objetivo el cual es escuchar a los clientes para lograr 

cumplir con sus expectativas. Hay dos tipos de Feedback: dar y recibir. Estos dos 

elementos permiten entender los gustos de los clientes, ofreciendo un servicio de 

calidad cuando una empresa hace un buen uso de eje centran puede llegar a tener 

un buen liderazgo en el mercado 

 

• Fidelización. La lealtad no siempre se manifiesta en las compras, sino en 

comportamientos como la promoción social, por esto, saber qué valor tiene 

realmente los clientes de su producto o servicio, es de suma importancia para las 

empresas al momento de satisfacer sus expectativas de consumo.  

 

2.1.3. COMERCIO ELECTRÓNICO 

 

También conocido como e-commerce, es una modalidad de venta en la cual el 

usuario puede ingresar de forma fácil desde donde se encuentre a los productos y 

servicios que oferten las empresas. El objetivo principal es distribuir, vender y 

comprar por medio de internet, siendo este, el método más empleado por las 

diferentes compañías para mostrar, conservar y ampliar sus clientes. Este medio 

virtual contiene distintas páginas web; de modo que solo se distinguen por su 

temática. El e-commerce hace alusión a toda forma de intercambio comercial 

realizado en línea. Un claro ejemplo de comercio electrónico son las compras en 

línea; no obstante, también puede involucrar otras clases de tareas, como por 

ejemplo subastas en línea, pago online, difusión de boletos en internet y banca en 

línea. Considerando lo anterior, el comercio electrónico ofrece una serie de 

beneficios sobre las tiendas físicas ya que permite a los clientes encontrar 

fácilmente sus productos por medio de una base de datos. Los clientes pueden 

investigar el producto con anticipación, comparar precios, mirar costo-beneficio y 
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obtener más información de las opiniones de otros clientes para que de esta forma 

se pueda comparar con el servicio adquirido (Espitia, 2019). 

 

Figura 5. Comercio electrónico 

 

Fuente: tomado de (Escudero, 2020) 

 

Así mismo, es una técnica de compra o venta de servicios y productos a través 

de una red informática. Hoy en día se encuentra una gran economía mundial debido 

al e-commerce por transacciones o diferentes métodos de pago. El comercio 

electrónico se ha transformado en una de las preferencias más fáciles y sencillas 

para obtener productos de forma más eficiente, sin importar dónde se encuentren 

los productores y los consumidores. Ahora bien, se hace preciso mencionar que el 

e-commerce ha sido uno de los desarrollos más esenciales en la economía mundial. 

A lo largo de los años, el modelo comercial anterior de trabajar con tiendas físicas, 

se ha vuelto anticuado porque la implementación del espacio de la tienda para las 

ventas físicas genera costos que las empresas de hoy pueden dejar de provocar, 

gracias a que más de la mitad de la población mundial tiene acceso a internet 

(Rojas, 2019).  



 

DOCENCIA 
PÁGINA 28  

DE 79 

F-DC-125 
INFORME FINAL DE TRABAJO DE GRADO EN MODALIDAD DE PROYECTO 

DE INVESTIGACIÓN, DESARROLLO TECNOLÓGICO, MONOGRAFÍA, 
EMPRENDIMIENTO Y SEMINARIO 

VERSIÓN: 1.0 

 

ELABORADO POR:  
Oficina de Investigaciones 
 

REVISADO POR:   
soporte al sistema integrado de gestión 

APROBADO POR: Asesor de planeación 

FECHA APROBACION:  

 
 

Rojas (2019) manifiesta que las ventas en plataformas virtuales están dirigidas a 

clientes y comerciantes, ya que las transacciones son electrónicas y el único 

intermediario responsable de proporcionar el mensaje, en este aspecto es el 

almacenista relacionado con la plataforma. Asimismo, hay una razón por la que el 

e-commerce ha mostrado un aumento en los últimos años y es que lo clientes ven 

practicidad a la hora de realizar sus compras o requerimiento en internet. De hecho, 

a medida que Internet se convierte en un requerimiento fundamental en la vida 

cotidiana, las empresas están captando los diversos beneficios que trae la 

implementación del comercio electrónico. Entre ellos se destacan: disponibilidad 24 

horas, marketing eficiente, mercado global, costos reducidos, entre otros.   

 

2.1.3.1 Historia del comercio electrónico. El fenómeno del comercio 

electrónico tuvo sus inicios en 1991 cuando el mundo en línea se hizo más 

reconocible y estuvo abierto para uso comercial antes de lo esperado. Desde 

entonces, muchas empresas establecieron su residencia en la World Wide Web. 

Tan pronto como los individuos se familiarizaron con internet en el año 1994, el 

comercio electrónico se volvió popular, los protocolos de seguridad como la línea 

digital de abonado (DSL) y los protocolos de seguro de transferencia de hipertexto 

(HTTPS) tardaron casi cuatro años en desarrollarse de manera efectiva para 

permitir una conexión rápida y persistente a internet (Ramírez y Fajardo, 2020). 

 

Durante el año 2000, muchas empresas se conectaron a Internet para vender 

sus productos y servicios. Este fue el momento en que cambió el significado de 

comercio electrónico debido a que muchos empresarios vieron los beneficios y 

utilidades económicas en esta nueva modalidad, comenzando a optimizar sus 

páginas web para expandir sus negocios en línea y lograr el posicionamiento 

empresarial. A finales de 2001, el servicio de empresa a empresa se convirtió en el 

dominio más efectivo del comercio electrónico; desde entonces, el e-commerce ha 

experimentado un crecimiento sin precedentes a medida que las ventas en línea 
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continuaron aumentando. En la actualidad, el comercio electrónico, es un proceso 

de compra de bienes y servicios a través de la red informática mediante el uso de 

un servicio de pago electrónico por medio de conexiones protegidas. Los productos 

más vendidos surgen de categorías como música, libros, computadoras, artículos 

de oficina, productos electrónicos de consumo, entre otros (Ramírez y Fajardo, 

2020).  

 

2.1.3.2 Tipos de Comercio Electrónico. Según Barzola et al. (2019) los 

siguientes son algunos de los tipos de e-commerce utilizados y gestionados por las 

organizaciones en los últimos tiempos. 

 

Tabla 1. Tipos de e-commerce  

Tipos Descripción 

Negocio a Negocio 

Es la realización de operaciones comerciales 
entre dos o más negocios/empresas. Los 
canales de este comercio suelen incluir 
mayoristas tradicionales y productores que 
tratan con minoristas. 

 
Empresa a Consumidor 

Los modelos comerciales o los E-commerce de 
empresa a consumidor involucran el aspecto 
minorista del comercio electrónico, la venta de 
bienes y/o servicios digitalmente a los 
consumidores finales.  

Consumidor a Consumidor 
 

Los consumidores utilizan este modelo de 
negocio para vender bienes y/o servicios 
usados a otros consumidores por medio de 
medios digitales. 

Consumidor a Empresa 

Es la inversión exacta del modelo consumidor a 
empresa. Si bien las empresas atienden este 
último a los consumidores, este modelo brinda 
la oportunidad a los consumidores finales de 
vender sus productos/servicios a las empresas. 

Fuente: elaboración propia a partir de (Barzola et al., 2019). 
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2.1.4. COMPETITIVIDAD 

 

Se define como la facultad que posee un país para mejorar, producir e innovar 

frente a otros competidores por medio de la industria. Asimismo, es la capacidad 

que posee una compañía para brindar un producto de calidad, empleando un uso 

eficaz de los recursos con respecto a otras empresas a nivel mundial (Rojas, 2019). 

En cuanto a la competitividad sistémica, está compuesta principalmente de cuatro 

fases: el estudio de la compañía, el país, la actividad económica y las costumbres 

(Villamizar et al., 2021). En lo que respecta al sector de calzado en Santander, este 

se ha caracterizado por el reconocimiento de la calidad de sus productos a nivel 

nacional, es por esto que, en la ciudad de Bucaramanga anualmente se elaboran 

los zapatos del concurso Nacional de belleza con el propósito de que la ganadora 

sea reconocida como representante nacional e internacional de dicho producto 

(Díaz y Muñoz, 2018). 

 

La competitividad es la técnica de una empresa para generar bienes o servicios 

con un vínculo calidad-precio, oportuno para asegurar una buena productividad y 

lograr las predilecciones de los clientes sobre otros competidores. La competitividad 

garantiza que la empresa sea viable y perdurable. Ahora bien, se puede clasificar 

en dos categorías: potencialidad de precios, es decir, la facultad de crear y 

proporcionar bienes y servicios de cualidad a un menor costo que los competidores 

y la capacidad estructural, permite imponer productos o servicios 

independientemente de los precio (Ayala, 2019). 

 

Se pueden considerar diversas fases para construir y analizar la competitividad. 

Es decir, una empresa debe desarrollar una estrategia que incluya una optimización 

continua para lograr sobresalir sobre los demás competidores (Ayala Ramos, 2019). 
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Los factores mencionados a continuación son los más vitales a la hora de competir 

con otras empresas (Barrios et al., 2019): 

 

Recursos Humanos. Para crear valor dentro de una empresa, es necesario 

tener bien estructurado el capital humano, ya que permite a la empresa atraer a 

mejores personas, ayudando a mantenerlas motivadas y realizando las tareas de la 

mejor manera posible.  

 

Capacidad de Innovación. La organización es competente para brindar 

productos y servicios innovadores que cumplan con las necesidades del mercado. 

Esta es la fase central que determina el nivel de rivalidad de una empresa. 

 

Vínculo con los Consumidores. Es la facultad de captar y construir relaciones 

sólidas con los clientes. Es una de las cualidades principales que permite definir qué 

tan competitiva es la empresa.   

 

Organización. La empresa es un ecosistema complejo que consta de varios 

componentes como por ejemplo los recursos humanos, los procesos, técnicas y 

tecnología. Ahora bien, para evaluar el desempeño organizacional, es preciso 

conocer cómo es la forma en que una empresa planifica, planea y establece cada 

una de las actividades llevadas a cabo por los trabajadores. 

 

2.1.4.1 Modelo de Competitividad según Porter. Este modelo determina de 

forma conjunta la rentabilidad de una empresa. A través de este modelo se 

configuran los precios que se pueden cobrar, los costos que se pueden asumir y la 

inversión demandada para competir en el mercado. Antes de tomar decisiones 

estratégicas, los gerentes deben usar el marco de las cinco fuerzas para determinar 

la estructura competitiva de la empresa. La figura 5 muestra cada una de las fuerzas 



 

DOCENCIA 
PÁGINA 32  

DE 79 

F-DC-125 
INFORME FINAL DE TRABAJO DE GRADO EN MODALIDAD DE PROYECTO 

DE INVESTIGACIÓN, DESARROLLO TECNOLÓGICO, MONOGRAFÍA, 
EMPRENDIMIENTO Y SEMINARIO 

VERSIÓN: 1.0 

 

ELABORADO POR:  
Oficina de Investigaciones 
 

REVISADO POR:   
soporte al sistema integrado de gestión 

APROBADO POR: Asesor de planeación 

FECHA APROBACION:  

 
 

expuestas por Porter y posterior a ello la explicación de cada una de ellas (Clemente 

y Chumpitaz, 2019). 

 

Figura 6. Las 5 fuerzas de Porter. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia a partir de (Clemente y Chumpitaz, 2019). 

 

Riesgo de entrada de competidores potenciales. Los contrincantes son 

empresas que en la actualidad no compiten en la industria, pero si tuvieran opción, 

podrían hacerlo. La entrada de nuevos competidores aumenta la competencia de la 

empresa. La amenaza de entrada de competidores potenciales depende en parte 

del grado de las barreras de entrada. Estas barreras pueden ser: economías de 

escala, fidelidad a la marca, regularización gubernamental, ventajas absolutas en 

costos, viabilidad de distribución y una sólida base de capital (Díaz et al., 2021). 

 

Rivalidad entre los competidores actuales. La competencia es la rivalidad 

entre las empresas para obtener más clientes y mejores utilidades económicas. La 

intensa competencia entre estas plantea una gran amenaza para su rendimiento y 

productividad. De igual forma, la rivalidad de la competencia en cuanto al alcance 

de las barreras de salida, la cantidad de costos fijos, la organización competitiva de 

5 

Fuerzas de Porter 

Competidores 
potenciales 

Negociación de 
los compradores 

Competidores 
actuales 

Proveedores Sustitutos 



 

DOCENCIA 
PÁGINA 33  

DE 79 

F-DC-125 
INFORME FINAL DE TRABAJO DE GRADO EN MODALIDAD DE PROYECTO 

DE INVESTIGACIÓN, DESARROLLO TECNOLÓGICO, MONOGRAFÍA, 
EMPRENDIMIENTO Y SEMINARIO 

VERSIÓN: 1.0 

 

ELABORADO POR:  
Oficina de Investigaciones 
 

REVISADO POR:   
soporte al sistema integrado de gestión 

APROBADO POR: Asesor de planeación 

FECHA APROBACION:  

 
 

la empresa, la disposición de clientes globales, la tasa de aumento de la empresa y 

las estipulaciones de la demanda (Díaz et al., 2021). 

 

Poder de negociación de los compradores. Un comprador es un cliente de un 

producto de consumo final o una empresa que distribuye un producto a los 

consumidores finales. La capacidad de negociación del comprador hace alusión al 

potencial del comprador para reducir el precio cobrado por la empresa o incrementar 

el costo de la empresa exigiendo una mejor calidad del producto y servicio. Los 

compradores poderosos pueden beneficiarse de una empresa bajando los precios 

y ampliando los costos (Chaves, 2019). 

 

Poder de negociación de los proveedores. Los proveedores son empresas 

que proveen recursos. Su margen de negociación se relaciona a la posibilidad para 

incrementar los precios de los recursos como es el caso de la mano de obra (MO), 

la materia prima (MP) los servicios, los bienes, entre otros. Por otro lado, un 

proveedor puede obtener utilidades de la empresa al aumentar el costo (Ramírez y 

Ampudia, 2018). 

 

Amenaza de productos sustitutos. Hace referencia a productos que pueden 

satisfacer de manera efectiva las necesidades de los clientes. Estos productos 

imponen un tope a los rendimientos y productividad de una empresa al establecer 

un límite en el precio (Ramírez y Ampudia, 2018). 

 

2.1.5. SECTOR CALZADO 

 

En Colombia, actividades económicas como el Calzado, Cuero y Marroquinería 

reúnen cerca de 28.000 compañías, de las cuales 13.000 se encuentran en la etapa 

de evolución y abastecimiento; mientras que las otras 15.000 están dedicadas a la 

comercialización, la cual se reparte en 28 departamentos del país. En la capital del 
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país encuentra el 38% de la manufactura de calzado y en Santander el 33% de la 

productividad nacional. El 98% de las empresas legalmente constituidas se 

encuentran clasificadas entre micro y pequeña empresa (Páez et al., 2018). 

Conforme lo expresa el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, el sector 

avanza en un proceso de reactivación económica que le ha permitido registrar un 

crecimiento de 42,2% en la producción y de 38,6% en ventas de enero a noviembre 

de 2021 mientras que la industria marroquinera reportó aumentos del 27,5% en 

producción y del 24,5% en ventas en el mismo periodo (2022). 

 

Ahora bien, la fabricación del calzado experimentó un aumento del 42,2 % en la 

manufactura y un aumento del 38,6 % en las ventas generados en los meses de 

enero a noviembre de 2021, en cuanto a la producción en la industria de 

marroquinería, esta aumentó un 27,5% y las ventas un 24,5%. Estas cifras dan 

conocer una industria que se está recuperando lentamente. Actualmente, los 

fabricantes afrontan problemas como la falta de insumos y materias primas lo cual 

hace que el nivel de productividad se vea afectado considerablemente y por ende 

los productores asuman un costo alto en los precios. Por otra parte, a medida que 

aumentan las exportaciones de cuero a mercados como China e Italia, hay menos 

volúmenes a nivel nacional y, por lo tanto, se generan precios más altos. De igual 

forma, esta industria exportó $154,5 millones al cierre de 2021, un 73% más que en 

el año 2020. Los destinos principales de estas ventas fueron Italia y China, Estados 

Unidos, Ecuador y Costa Rica (López y Cortes, 2020). 

 

Cabe mencionar que en el año 2020 el volumen de producción y ventas del sector 

del calzado colombiano disminuyó en más del 30%. Según la Asociación 

Colombiana de Industriales de Calzado, Cuero y sus Manufacturas (ACICAM), estas 

cifras negativas se debieron básicamente al cierre de fábricas en medio de la 

emergencia declarada por la pandemia y a los elevados inventarios que contaba la 

empresa por el bajo flujo de ventas. El consumo de los hogares cayó un 25,2% en 
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2020 en relación con el año 2019. Esto puede explicarse por factores como el 

confinamiento, la caída de los ingresos personales por el aumento del desempleo y 

el desasosiego económico provocado por la Covid-19. De igual forma, a causa de 

la pandemia, los fabricantes de calzado reportaron dificultad para adquirir las 

materias primas necesarias, como por ejemplo el cuero y materiales sintéticos. Esto 

como resultado de la carencia de oferta en el mercado internacional, lo que se 

traduce en precios más altos para estos componentes y enfrentan a una caída en 

el consumo, lo que se traduce en un bajo flujo de caja para las empresas (López y 

Cortes, 2020). 

 

La industria del calzado es una de las más golpeadas por la pandemia, ya que 

los aislamientos, el trabajo desde casa, la virtualidad académica y laboral y la baja 

actividad social han dictado una reducción significativa en la industria del calzado. 

Por los motivos anteriores, las ventas minoristas de calzado y marroquinería 

cayeron un 33,9% en 2020 debido al menor consumo de los hogares. Según cifras 

entregadas por la ACICAM, alrededor de 2000 empresas tuvieron que cerrar en 

2020 debido a los extremadamente bajos niveles de producción, generando en la 

industria cifras bastante sombrías y un bajo nivel económico (Téllez y Bernal, 2019).  

 

Téllez y Bernal (2019) añaden que cerca de los 14,5 millones de pares de calzado 

se dejaron de producir, aproximadamente 29 millones ya no se consumen por los 

altos costos o por la baja calidad de la materia prima, 15 millones se discontinuaron 

y se generó un despido masivo de 34.000 empleados. Finalmente, otro tema que 

afecta actualmente a la industria tiene que ver con los insumos. Puesto que diversas 

empresas están exportando cuero crudo a países como Vietnam, China y Brasil, lo 

que está perjudicando notablemente a la industria nacional debido a que los 

productores no están recibiendo el cuero ya sea por la calidad o por los altos costos. 
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Finalmente, teniendo en cuenta las exportaciones de calzado, en el primer 

trimestre del año 2021 fueron de US$5,1 millones, presentando una caída del 1% 

con relación al primer trimestre del año 2020. Ahora bien, esta caída se logró 

recuperar, inclusive logro ser mejor que la presentada en los tres trimestres 

anteriores y están delimitadas por las ventas y la recuperación de Estados Unidos 

y Ecuador respectivamente. 

  

Por otra parte, las importaciones de marroquinería desde el primer trimestre del 

año 2021 fueron de US$10,7 millones con una alteración del -6% frente a los 

US$11,4 del trimestre 2020. Esta alteración se ve reflejada por las cifras en las 

ventas de Estados Unidos e Italia.  

 

2.2. MARCO CONCEPTUAL 

 

A continuación, se conceptualizan algunas variables que guardan semejanza con 

el objeto de estudio de la presente monografía. 

 

2.2.1. CALZADO 

 

Hace referencia a las prendas que se usan en los pies, que generalmente sirven 

para proteger contra las adversidades del medio ambiente, como el desgaste de las 

texturas del suelo y la temperatura. Por lo tanto, el calzado en forma de zapatos 

sirve principalmente para facilitar la locomoción y prevenir lesiones (Gonzalez, 

2020) 

 

2.2.2. COMERCIO ELECTRÓNICO 

 

Es un proceso de utilización de herramientas informáticas y de comunicación, 

recursos de estimulación o servicios como páginas digitales o medios sociales 
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(Vargas, 2020). De acuerdo con Castillo (2018) el comercio electrónico se basa en 

la compra y venta de productos o servicio por medio de páginas web u otros medios 

electrónicos. Ahora bien, también puede determinarse como una actividad 

comercial la cual permite el intercambio o el comercio de diversos productos. El e-

Commerce, hace referencia a la comercialización y demanda de bienes y servicios 

por medio de una página web, al traspaso de dinero y a la información necesaria 

para llevar a cabo esas transacciones. Se utiliza para hacer referencia a las ventas 

de productos físicos por internet, pero también se refiere a todo tipo de operación 

comercial que se realice mediante una red informática.  

 

El comercio electrónico inició el 11 de agosto de 1994 con la primera venta 

realizada por medio de una página web. Este producto fue un CD del grupo Sting 

que fue vendido en NetMarket, plataforma digital minorista estadounidense. Lo 

anterior fue un ejemplo de un cliente que adquirió un producto de una empresa 

mediante la World Wide Web (WWW) o E-commerce como se le conoce hoy en día 

(Nextlevelstrategy.net, 2021). 

 

2.2.3. DIGITALIZACIÓN  

 

Es un programa que convierte datos analógicos en datos similares, incluidas 

herramientas analíticas, modelos comerciales y métodos para la recopilación de 

datos. Permite convertir documentos impresos o en papel en documentos digitales 

(Heredia y Quichua, 2021). 

 

2.2.4. FEEDBACK 

 

Es la información sobre cómo se esfuerza una persona o una empresa por 

alcanzar un objetivo o una meta. Hay dos tipos de Feedback -dar y recibir- y ambos 

no son los más más fáciles ya que permite tener un mejor liderazgo organizacional 
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(Gros y Cano, 2021). Asimismo, es la información o declaraciones de opinión que 

tiene un cliente sobre algo sobre un nuevo producto o servicio, teniendo en cuenta 

estas opiniones se puede decidir si este producto o servicio tiene éxito o no (Bailin, 

2020).  

 

2.2.5. FIDELIZACIÓN 

 

Es la relación continua entre el prestador del servicio y el cliente, es fundamental 

que la empresa logre en el cliente la confianza de interactuar ya que, de esta forma 

podrá conocer mejor sus necesidades. Lograr la fidelización es generar en el cliente 

una experiencia positiva y placentera (Burbano et al., 2018). Según Pierrend (2020), 

la fidelización o lealtad del cliente es una conexión positiva entre este y una 

empresa. Lograr esta fidelización, impulsa a las compras repetidas y hace que los 

clientes elijan de forma repetitiva la misma empresa generando beneficios 

económicos.  

 

2.2.6. MARKETING 

 

Es uno de los componentes principales tanto de la gestión empresarial como del 

comercio ya que se basa en la experiencia acumulada y los principios. Tiene como 

principal objetivo ampliar la comercialización  (Burbano et al., 2021). Asimismo, el 

marketing es una parte integral de los negocios, y en un mundo de competencia 

intensa, el marketing tiene el poder de hacer o deshacer una empresa (Unda, 2020). 

 

2.2.7. PYMES 

 

Las pymes son todas aquellas pequeñas y medianas empresas las cuales no se 

demarcan a ninguna clase de industria o servicio, y pueden abarcar desde 
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pequeñas instalaciones de fabricación, pequeños sectores de procesamiento, hasta 

empresas comerciales, entre otras (Quintín, 2020). Las pequeñas y medianas 

empresas representan una parte importante del crecimiento laboral y la actividad 

económica en todos los países. Estas empresas existen en todas las industrias y 

sectores que emplean desde 10 hasta 1250 empleados. PYME son negocios que 

se encuentran por debajo de ciertos umbrales de ingresos, activos o empleados. 

Estos límites varían entre países con agencias profesionales y gubernamentales 

que determinan los umbrales en cada país o región (García, 2018). 

 

2.2.8. SERVICIO AL CLIENTE 

 

Es el apoyo que se debe ofrece a los clientes desde el momento en que contactan 

por primera vez con la empresa en pro de lograr cumplir con sus expectativas. Los 

trabajadores deben velar por un servicio óptimo para lograr la fidelización del cliente 

(Ruiz, 2018). De acuerdo con Corrales (Corrales, 2019), un buen servicio al cliente 

es esencial para que los clientes se vuelvan compradores potenciales. Ahora bien, 

una buena atención promueve a la empresa, disminuye la alternancia y aumenta las 

expectativas del consumidor. 

 

2.2.9. TRANSFORMACIÓN DIGITAL 

 

Procedimiento en el cual las tecnologías digitales crean respuestas estratégicas 

en las organizaciones empresariales que alternan los cambios relacionados con la 

innovación de valor a su vez que se tramitan las evoluciones estructurales y barreras 

organizativas que inciden de modo positivo y negativo durante el proceso (Abad y 

Guerrero, 2021). Según Sánchez et al, (2022) es un procedimiento que permite 

modificar la forma en que las organizaciones reunir todos los beneficios de la 

tecnología, las personas y las técnicas para optimizar el rendimiento comercial y 

adoptar nuevos modelos comerciales. 
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2.3. MARCO LEGAL  

 

En el presente apartado se enuncian leyes, artículos y decretos que deben tener 

a consideración las pymes al momento de implementar el marketing digital en el 

sector del calzado.  

 

Ley 590 de 2000. Promulgar normas para fomentar el crecimiento de las Mipymes 

(Congreso de Colombia, 2000).  

 

Ley 633 de 2000. Todas las empresas virtuales deben estar inscritas en el 

registro mercantil y comunicar a la Dirección de Impuestos y Aduanas Nacionales 

(DIAN) acerca de las transacciones económicas que solicite la compañía (Congreso 

de Colombia, 2000). 

 

Ley 905 de 2004. A través de la cual se replantea la Ley N° 590 de 2000 sobre 

la difusión de normas para las Mipymes de Colombia (Congreso de Colombia, 

2004). 

 

Ley 1273 de 2009. Reforma el Código Penal para incorporar sanciones por 

infracciones informáticas como la mala utilización de los sistemas de información, 

ciberataques de la identidad, implementación de malware y obtención de 

información sin autorización (Congreso de Colombia, 2009).  

 

Ley 1480 de 2011. Dispone normas y dictámenes que se deben llevar a cabo, 

particularmente en lo concerniente al cuidado y apoyo del cliente (Congreso de 

Colombia, 2011).  
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Ley Estatutaria 1581 de 2012. Formula sistemas generales para la protección de 

datos de acuerdo con la recopilación,  acopio de datos y la transparencia en el uso 

de las bases de datos (Congreso de Colombia, 2021). 

 

Ley 1700 de 2013. Regula el comercio en línea o actividades de marketing en 

Colombia, en el cual la Superintendencia de sociedades tendrá a cargo la 

observación, reconocimiento, vigilancia, control y verificación del comercio 

(Congreso de Colombia, 2013). 

 

Norma ISO 9001. La norma hace mención al registro que deben llevar cada uno 

de los sectores, en especial la industria de cuero y calzado para poder brindar un 

producto o servicio (accesorios a base de cuero o todo tipo de calzado de cuero) 

(ISO), 2015).  
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3. DISEÑO DE LA INVESTIGACION 

 

3.1. TIPO 

 

La presente monografía teórica presenta una investigación de revisión 

documental y de tipo cualitativa-descriptiva a través de la cual y debido al proceso 

de búsqueda preliminar, cumple con los requerimientos propuestos para llevar a 

cabo la búsqueda adecuada de la influencia que ha ejercido el marketing digital 

moderno en las Pymes del calzado en Santander, Colombia. 

 

En una investigación de enfoque cualitativo, los datos que se recolectan permiten 

ser analizados y explicados desde una perspectiva externa teniendo como fin lograr 

una aproximación general y obtener datos confiables que expliquen de forma 

aseverada el fenómeno estudiado (Asuaje, 2018). A través de la investigación 

descriptiva, se describen fenómenos, situaciones y contextos  en cuanto a la manera 

en que se dan y se manifiestan. A través de los estudios descriptivos,  se busca 

describir las características del fenómeno estudiado el cual es sometido 

posteriormente a un análisis con el fin de interpretar los hallazgos encontrados. En 

otras palabras, solo por medio de estos estudios solo es posible recoger información 

de forma independiente de las variables planteadas previamente (Hernández y 

Mendoza, 2018) . 

 

3.2. DISEÑO 

 

La revisión documental propuesta se apoya en un diseño no experimental ya que 

a través de éste es posible llevar a cabo a la investigación sin entrar a manipular de 

forma deliberada las variables; asimismo, permite observar el fenómeno conforme 

se presenta en su contexto (Ramos, 2021). Razón de lo anterior, a partir de esta 

revisión documental se busca observar el comportamiento del marketing digital en 
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cuanto al aumento del nivel competitivo de las empresas santandereanas 

pertenecientes al sector del calzado con el fin de analizar su influencia como 

oportunidad de negocio y expansión comercial. 

 

3.3. ESTRATEGIA METODÓLOGICA  

 

El sistema utilizado es la perspectiva teórica como desarrollo documental, cuyo 

propósito es sustentar teóricamente el estudio una vez se haya planteado el 

problema de investigación. Esta estrategia trae consigo la necesidad de analizar 

teorías y conceptos anteriores, así como los antecedentes en general que se 

consideran pertinentes y que guarden similitud con el objeto del estudio. Su 

pertinencia con la presente monografía radica en que brinda un marco de referencia 

para poder revisar analíticamente e interpretar los resultados de estudios previos 

que centran su atención en cómo desde el profesional en contaduría pública se 

interpretan y siguen las diferentes prácticas comerciales que presenta la economía 

circular (Hernández & Mendoza, 2018). 

 

3.4. TÉCNICAS DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN 

 

Se propuso la recopilación documental, analítica y crítica para interpretar cada 

uno de los datos secundarios obtenidos en la búsqueda.  

 

3.5. MUESTRA 

 

Se analizaron un total de 130 publicaciones entre los años 2018 y 2022. Las 

bases de datos utilizadas en la revisión teórica y que ofrecieron la información 

correspondiente al marketing digital visto como oportunidad de negocio fueron: 

Dialnet, revista.um.es, Scielo, Redalyc.org, la red social ResearchGatey, el 

buscador especializado de contenido académico de Google así como repositorios 



 

DOCENCIA 
PÁGINA 44  

DE 79 

F-DC-125 
INFORME FINAL DE TRABAJO DE GRADO EN MODALIDAD DE PROYECTO 

DE INVESTIGACIÓN, DESARROLLO TECNOLÓGICO, MONOGRAFÍA, 
EMPRENDIMIENTO Y SEMINARIO 

VERSIÓN: 1.0 

 

ELABORADO POR:  
Oficina de Investigaciones 
 

REVISADO POR:   
soporte al sistema integrado de gestión 

APROBADO POR: Asesor de planeación 

FECHA APROBACION:  

 
 

académicos de universidades nacionales e internacionales disponibles en internet 

y sin restricciones de acceso. 

 

Teniendo en cuenta la cantidad de registros bibliográficos encontrados (130), se 

hizo pertinente acotar la búsqueda aplicando los siguientes criterios de selección: 

 

• Relevancia. Investigaciones relacionadas con el tema central del presente 

estudio.  

• Temporalidad. Las investigaciones anteriores deben estar en las ventanas de 

búsqueda de los años 2018 a 2022.   

• Accesibilidad. Documentos de acceso libre y que no requieran de ingreso con 

credenciales de autenticación (usuario y contraseña) para ser consultados.  

• Idioma. Textos en español o inglés. 

 

Finalmente se seleccionaron un total de 74 registros consultados en su mayoría 

en bases de datos de repositorios institucionales (31), seguidos por revistas 

indexadas (19) y sitios web de contenido gubernamental (12) y general (12). 

Teniendo en cuenta los resultados anteriores se logró determinar que la información 

es óptima, importante y suficiente para basarse en la presente investigación. Ver 

figura 7. 
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Figura 7. Distribución de la muestra documental según las bases de datos consultadas 

 

Fuente: elaboración propia 
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4. DESARROLLO DEL TRABAJO DE GRADO 

 

Para el cumplimiento de los objetivos planteados, se implementó la metodología 

documental y de revisión bibliográfica de productos científicos relacionados con la 

importancia que tiene el marketing digital  en las empresas así como la efectividad 

que esta estrategia ha tenido en cuanto al crecimiento y permanencia en el mercado 

de las empresas analizadas y pertenecientes al sector industrial del calzado en 

Santander. Para tal fin se siguieron directrices para la realización de revisiones 

sistemáticas de literatura como es el caso de la estrategia de búsqueda efectiva.  

 

Se seleccionaron publicaciones que incluyeron artículos, tesis, disposiciones 

legales, resultados de conferencias y demás registros almacenados en sitios web 

que contienen información en idiomas inglés y español publicados entre el año 2018 

y 2022. Los criterios de exclusión fueron los siguientes: a) publicados antes del 

2018; b) estudios sin información pertinente en mención a las variables 

mencionadas y c) capítulos de libro. En la tabla 3 se realiza una compilación de los 

diferentes autores que sirvieron de referente para la construcción de la presente 

investigación. De igual forma la tabla 2 muestra cada una de las actividades 

desarrolladas para dar cumplimiento a los objetivos específicos que hicieron parte 

de la monografía 

 
Tabla 2. Actividades propuestas por cada objetivo  

Objetivo Actividades 

Diagnóstico al Plan de 
Digitalización propuesto por el 
Gobierno Nacional. 

• Realizar búsqueda bibliográfica - plan de digitalización para 
Pymes - Gobierno Nacional 

• Analizar cualitativamente los hallazgos.  

• Interpretar los resultados  

Identificación de la situación 
actual de las Pymes 
santandereanas 
pertenecientes al sector 
calzado con respecto a la 
implementación del marketing 
digital. 

• Realizar consultas en internet que contengan información 
sobre el marketing digital como apuesta por parte de los 
empresarios santandereanos pertenecientes al sector 
calzado  

• Analizar cualitativamente los hallazgos. 

• Interpretar los resultados 

• Elaborar la matriz que contenga las fortalezas y debilidades 
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Objetivo Actividades 

Identificación de casos de éxito 
que han implementado el 
marketing digital como 
estrategia de crecimiento 
empresarial. 

• Identificar mediante exploración documental los casos de 
éxito y las estrategias de marketing digital implementadas. 

• Analizar cualitativamente los hallazgos. 

• Interpretar los resultados. 

Fuente: elaboración propia 

 

4.1. PROCEDIMIENTO 

 

Para llevar a cabo esta monografía teórica se propuso un procedimiento 

conformada por fases las cuales se describen a continuación:  

 

• Fase 1: Recolección de información. En esta fase se buscó información en 

diferentes bases de datos nacionales e internacionales dentro de una 

ventana de búsqueda de 5 años.  

• Fase 2: Análisis e interpretación. Mediante revisión minuciosa de los 

registros encontrados y verificación de similitud en términos de contenido, se 

analizaron todos y cada uno de los documentos derivados de la búsqueda 

inicial.  

• Fase 3: Selección información. Posterior a la recolección de información 

inicial, se aplicaron los filtros según los criterios de inclusión y exclusión 

establecidos. 

• Fase 4: Análisis e interpretación de resultados. Teniendo en cuenta la 

información seleccionada y dando cumplimiento al requerimiento de cada 

uno de los objetivos planteados, se inició con la interpretación asertiva de 

cada una de las 74 referenciadas. 

• Fase 5: Elaboración del informe final. Contiene los principales hallazgos 

derivados de la investigación así como el resumen y la introducción. 
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• Fase 6: Conclusión y recomendaciones. Luego de haber analizado e 

interpretado los resultados, se  presentan las conclusiones que buscan 

ampliar el espectro del conocimiento de lector así como las recomendaciones 

para próximos trabajos.  

 

Para terminar y llegar a la selección final de referentes bibliográficos, se optó por un 

diagrama de flujo (Ver figura 8) el cual y como se mencionó líneas arriba, permitió 

obtener 100 resultados de la búsqueda inicial. Posteriormente a la identificación y 

revisión de las fuentes bibliográficas y aplicando los criterios de inclusión y exclusión 

y los criterios elegibilidad, se seleccionaron finalmente 74 estudios.  

 

Figura 8. Diagrama de flujo de búsqueda 
 
 

 
 

Fuente: elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia 
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5. RESULTADOS 

 

 

5.1. REVISIÓN BIBLIOGRÁFICA SOBRE EL PLAN DE DIGITALIZACIÓN 

NACIONAL Y LA INFLUENCIA DE ESTE EN LA REACTIVACIÓN ECONÓMICA 

DEL SECTOR CALZADO EN SANTANDER 

 

El Plan de Digitalización Nacional de las Mipymes es una iniciativa propuesta por 

el gobierno nacional, el cual busca digitalizar las micro, pequeñas y medianas 

empresas a través de la creación de páginas web, en donde se detalle la 

información comercial de éstas y pueda estar al alcance de cualquier persona, 

abarcando por ende la mayor cantidad de público objetivo posible, haciendo a su 

vez más sencillo el proveer un determinado servicio. Esta propuesta apoyada por el 

MinTIC y la Organización de los Estados Americanos (OEA), planeaba suministrar 

dichos beneficios de forma gratuita a aproximadamente 50 mil empresas durante el 

periodo de 2020 mediante una alianza con la compañía Kolau, compañía 

tecnológica perteneciente a Silicon Valley, con el propósito de facilitar la ejecución 

del plan de digitalización (MinTIC, 2020). 

 

Esta iniciativa se centra en disminuir la brecha digital que existe en las Mipymes 

del país. Asimismo, se busca hacer más sencillo el ejercicio de la actividad 

comercial de las organizaciones, más aun teniendo en cuenta las medidas 

especiales que se requirieron durante gran parte del 2020 y 2021 como producto de 

la pandemia generada por el Covid19 (MinTIC, 2020). 

 

Las empresas vinculadas a este programa tendrán la posibilidad de crear una 

página Web, mediante Kolau.es/Colombia, en donde se realiza un breve 

procedimiento de aproximadamente 15 minutos. De igual manera, estas empresas 

tendrán acceso al servicio de georreferenciación suministrado por el aplicativo de 
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Google maps. Como ya se mención previamente, estos beneficios no representarán 

costo alguno para las compañías inscritas, salvo en el caso de que posteriormente 

se desee cambiar el dominio de la página Web (Kolau, 2022). 

 

Tras algunas semanas de haber comenzado con la implementación de esta 

propuesta ya se contaba con 11.752 empresas que se encontraban inscritas en el 

plan de digitalización y que ya poseían su propia página web, dando, de esta 

manera, un paso gigante en la digitalización de sus emprendimientos. Las 

organizaciones inscritas para ese entonces se encontraban repartidas de la 

siguiente manera: 4,8% para el sector de artesanías, 5% en el caso de fabricadoras 

y productoras de alimentos, 7% para la industria textil, 7,6% correspondían a 

restaurantes, y por último la industria no textil que representaba el mayor porcentaje 

de los sectores considerados con un 10,3% (MinTIC, 2020). 

 

Con respecto a la distribución de estas empresas a lo largo del país, se encontró 

que el 40% pertenecen a la ciudad de Bogotá, y el 21% y el 8.3% a los 

departamentos de Antioquia y Valle del Cauca respectivamente. En lo anterior se 

observa claramente que, en el inicio de este plan, los demás departamentos del país 

como Santander, no fueron tenidos en cuenta como las zonas mencionadas 

previamente, ya que tan solo tres departamentos abarcan aproximadamente el 70% 

de la cobertura del plan de digitalización (Barajas, 2021). 

 

Lo mencionado líneas atrás puede deberse a distintos factores dentro de los que 

se destacan principalmente: la falta de proyectos empresariales debidamente 

planteados para la otorgación de estos beneficios y el poco interés gubernamental 

local de cada uno de estos departamentos. 
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Para el año 2021, “4-72”, la cual es una empresa colombiana de red postal, se 

sumó a Kolau como operador logístico con el fin de garantizar una mayor cobertura 

del plan de digitalización a lo largo del territorio colombiano. Por ello, para abril de 

este año ya se contaba con 52.000 Mipymes inscritas en el plan, permitiéndoles 

tener acceso al e-commerce o comercio electrónico, a través de sus propias 

plataformas en línea (Barajas, 2021). 

 

Este mismo autor menciona que ya hay al menos 2.912 empresas del sector del 

calzado y la industria textil que hacen parte de la iniciativa de digitalización, las 

cuales gracias a esta ya poseen canales de comercialización en línea propias que 

les permiten promocionar y comercializar sus productos, lo que les ayudó en gran 

medida a lidiar con la crisis provocada por la pandemia recientemente acontecida, 

ya que según Daniel Sánchez, fundador de Kolau, sin el plan de digitalización, el 

60% de las empresas que se vieron beneficiadas por este, habrían quedado en 

banca rota, teniendo que verse forzados a culminar sus labores. 

 

La relevancia de esta propuesta lanzada por el gobierno nacional recae en que 

el 75% de las ventas de las organizaciones vinculadas a esta propuesta se 

produjeron mediante las páginas Webs creadas en Kolau. De enero de 2020 a abril 

de 2021 se registraron 762.126 transacciones comerciales en los distintos países 

en los que el plan de digitalización se llevó a cabo, lo que equivale a más de 20 

millones de dólares (MinTIC, 2020). 

 

En el caso específico del departamento de Santander, en el año 2022 se lanzó 

una iniciativa que va de la mano con el Plan de Digitalización Nacional, la cual 

llevaba por nombre Santander Siempre Digital. Esta tiene un funcionamiento 

bastante similar a la propuesta implementada por el MinTIC a nivel nacional en el 

año 2020, ya que de igual manera busca crear páginas Web para facilitar la 

comercialización de los productos o servicios de las distintas Mipymes del 
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departamento, solo que para este caso el procedimiento se realizará a través de la 

página Web de la gobernación de Santander y no de Kolau (Gobernación de 

Santander, 2022). 

 

Para mayo de 2022, este programa contaba con 150 empresas de la región 

inscritas. No obstaste, se espera que para los meses siguientes se involucren 

aproximadamente 2000 Mipymes del departamento con el fin de que las compañías 

locales sean más competitivas en el mercados nacional e internacional a través de 

la incorporación del comercio electrónico y la digitalización de los modelos de 

negocio empleados (Kolau, 2022). 

 

Santander Siempre Digital, está fundamentada en dos aspectos claves, el 

primero es la innovación tecnológica mediante la creación de tiendas en línea para 

la comercialización de productos, y el segundo es la formación y capacitación de los 

empresarios de las Mipymes, para que así estos saquen el mayor provecho posible 

de las herramientas brindadas por lo programas nacionales y departamentales, 

permitiéndoles de esta manera captar más clientes y conservarlos, asegurándose 

que compren sus productos en reiteradas ocasiones (Gobernación de Santander, 

2022). 

 

Al igual que el Plan de Digitalización Nacional, esta iniciativa de la Gobernación 

de Santander se apoya de una serie de conferencias que abarcan temáticas 

digitales, centrándose en la comercialización de bienes y/o servicios, y las cuales 

fueron transmitidas en aproximadamente 500 sitios web de Facebook de América 

Latina.  

 

En lo que respecta a la pandemia, esta situación adversa generada por el SARS-

CoV-2 provocó grandes problemas en la industria de la comercialización tanto a 

nivel nacional como global, dado que las prioridades de las personas cambiaron 



 

DOCENCIA 
PÁGINA 53  

DE 79 

F-DC-125 
INFORME FINAL DE TRABAJO DE GRADO EN MODALIDAD DE PROYECTO 

DE INVESTIGACIÓN, DESARROLLO TECNOLÓGICO, MONOGRAFÍA, 
EMPRENDIMIENTO Y SEMINARIO 

VERSIÓN: 1.0 

 

ELABORADO POR:  
Oficina de Investigaciones 
 

REVISADO POR:   
soporte al sistema integrado de gestión 

APROBADO POR: Asesor de planeación 

FECHA APROBACION:  

 
 

drásticamente, y uno de los sectores más afectados por la pandemia fue sin duda 

alguna el sector calzado, en donde alrededor del 96% de las empresas 

pertenecientes a dicho sector enfrentaron pérdidas financieras importantes, dado 

que no se adaptaron correctamente a las nuevas formas de trabajo requeridas por 

el confinamiento (Bohórquez y Urrea, 2022).   

 

Una encuesta realizada Guzmán y Abreo en la ciudad de Bucaramanga reveló 

que antes de la pandemia alrededor del 30% de las empresas pertenecientes al 

sector calzado hacían uso frecuente del comercio electrónico como medio de 

promoción y comercialización de sus productos, en comparación con un 50% que 

hacían uso ocasional de este canal y un 20% que no lo utilizaba en lo absoluto 

(Ortiz, 2020). Estos porcentajes evidentemente debieron cambiar drásticamente 

durante la pandemia, puesto que muchas organizaciones no contaban con la 

posibilidad de vender sus bienes en un punto físico debido a la emergencia sanitaria 

ocurrida en este periodo, por lo que se vieron obligadas a hacer uso de otros canales 

de comercialización, siendo por supuesto una gran alternativa el comercio 

electrónico. Cabe mencionar igualmente que, la digitalización no solo representó 

una gran oportunidad para las empresas durante la pandemia, sino que también 

después de esta, puesto que les permite adaptarse de mejor manera a las 

características del consumidor contemporáneo, por lo que les es más sencillo 

satisfacer sus necesidades. 

 

Luego de la reapertura económica, las organizaciones vinculadas a este sector 

han tenido un respiro y han recuperado progresivamente cierta prioridad en la mente 

del consumidor. No obstante, esto no ha sido suficiente por lo que la Gobernación 

de Santander han tenido que adelantar ciertas iniciativas para ayudar en la 

reactivación económica de este sector, dentro de las que se encuentra la ya 

menciona previamente Santander Siempre Digital y el Tour de Calzado y Moda, en 

donde se incentiva a los bumangueses y a los santandereanos en general a adquirir 
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productos fabricados y confeccionados en su misma región (Gobernación de 

Santander, 2022). 

  

Finalmente, debido a la pandemia, muchas empresas del sector calzado en 

Colombia se vieron forzadas a implementar el comercio electrónico a través de 

plataformas como Instagram y Facebook. No obstante, la principal función de las 

redes sociales no es la compra y venta de productos, razón por la cual que en 

algunas ocasiones no se llega al público objetivo que se desea, o en su defecto no 

se logra transmitir toda la información relacionada con el producto y la empresa, por 

lo que el cliente no se ve lo suficientemente atraído como para adquirir el producto. 

Es por esto que los distintos programas implementados por el Gobierno Nacional y 

los entes departamentales, como lo es el caso del Plan Nacional de Digitalización, 

son de gran ayuda para orientar a las organizaciones en materia de publicidad y 

marketing, permitiéndoles contar con sus propias tiendas virtuales donde les sea 

mucho más sencillo administrar su contenido y tener un contacto mucho más 

cercano con el cliente, facilitando de esta forma la captación y retención de este 

(Bohórquez y Urrea, 2022). 

 

5.2. SITUACIÓN ACTUAL DE LAS PYMES DE SANTANDER DEL SECTOR 

CALZADO CON RESPECTO A LA APUESTA DEL MARKETING DIGITAL 

 

A la hora de hablar de marketing digital y comercio electrónico, es indispensable 

tener en cuenta varios factores determinantes como los son: la infraestructura de la 

región, la conectividad, el manejo de las Tecnologías de la Información y la 

Comunicación y la aplicabilidad empresarial, ya que estos permitirán generar un 

diagnóstico más exacto del alcance y relevancia de estas herramientas en el sector 

industrial (Rodríguez y Portilla, 2022).  
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En el caso del departamento de Santander, las condiciones para el uso de 

herramientas tecnológicas como el marketing digital no son las más idóneas, puesto 

que según Sanabria y Torres (2021), la velocidad de descarga no es la más óptima 

siendo esta de 61,1% en internet del hogar, 58,8% en celulares y tan solo un 10,6% 

en internet fijo, lo cual demuestra que existirán inminentemente algunos 

inconvenientes en el momento de emplear instrumentos que requieran de 

conectividad. A lo expuesto anteriormente, se le suma el hecho de que el 41,3% de 

los habitantes del departamento no tienen acceso a dispositivos electrónicos como 

como computadores, demostrando de esta forma la desigualdad que existe, la cual 

se refleja en el ámbito empresarial, en donde solo muy pocas empresas pueden 

acceder a estas herramientas tan indispensables para el desarrollo de su labor 

comercial, lo que claramente no incentiva la competitividad dejando rezagada a la 

región en cuento a otros sectores del país como Cundinamarca y Bogotá (Barajas, 

2021). 

 

Con el fin de potenciar esta industrial santandereana y aumentar su PIB, muchos 

sectores de esta, dentro de los que se destaca el calzado, el cual se podría decir 

que es el sector estrella del departamento, han decidido apostar por las plataformas 

electrónicas como herramientas de promoción y comercialización, dado el auge de 

estas y el gran acogimiento que han mostrado las nuevas generaciones para dichas 

plataformas (Rodríguez y Portilla, 2022). No obstante, existen varios obstáculos 

para este tipo de empresas como lo pueden ser el bajo precio de los productos 

importados, a raíz de los distintos TLCs que tiene Colombia con otras naciones, lo 

que ciertamente genera una competencia en precios desleal ocasionada por la 

mano de obra barata que se maneja en algunos países como China, desplazando 

de esta manera al producto local, el cual deja de ser prioridad para el consumidor 

debido a la diferencia de precios ya mencionada (Semana, 2022).  
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Adicionalmente la inflación creciente que se da en muchas economías del 

mundo, producto de la pandemia y distintas situaciones que suceden en la 

actualidad en donde Colombia no es la excepción a la regla, dificultan aún más la 

labor de los productores locales, puesto que gran parte de los insumos que se 

requieren para la elaboración de los bienes han aumentado considerablemente su 

precio, lo que a su vez disminuye la disponibilidad de recursos para invertir en 

innovación y herramientas como el comercio electrónico (Becerra, 2021). 

 

Incluso con todo lo mencionado líneas atrás, el sector de calzado santanderano 

aún conserva su interés por incursionar en el comercio electrónico, ya que este 

representa grandes beneficios para las Mipymes como lo son la eliminación de 

intermediarios a la hora de comprar y vender productos, el aumento de las 

exportaciones tanto a nivel nacional como internacional, y por último pero no menos 

importante, el desarrollo de estrategias de mercadeo innovadoras, que les ofrecerá 

a los clientes ventajas como realizar pedidos desde cualquier lugar y en cualquier 

momento, lo que se traduce de cierta manera en una mayor capacitación de clientes 

(Gutiérrez, 2018).  

 

En general, Rodríguez y Portilla (2022) señalan que las empresas del 

departamento se han ido transformando digitalmente haciendo cada vez más uso 

de las herramientas que el internet permite usar. De acuerdo con una encuesta 

realizada por estos mismos autores, en donde se estudiaron 96 compañías, se 

observó que el 92% de dichas compañías contaban con una página web, lo cual 

puede deberse a las iniciativas implementadas tanto por el gobierno local como el 

nacional, en alianza con Kolau, lo cual le permitió a las Mipymes crear sus propias 

páginas web de forma gratuita. Adicionalmente, se menciona que el 60% de las 

empresas encuestadas mantienen un contacto cercano con sus clientes a través de 

las redes sociales. Lo dicho anteriormente se refleja gráficamente en la ¡Error! No 

se encuentra el origen de la referencia.9 y la Figura 1010. 
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Figura 9. Páginas webs en empresas. 

 

Fuente: elaboración propia a partir de (Rodríguez y Portilla, 2022). 

 

Figura 10. Redes sociales en las empresas. 

 

Fuente: elaboración propia a partir de (Rodríguez y Portilla, 2022). 

 

Asimismo, cabe mencionar que las empresas de calzado de Santander tienen 

una gran participación nacional en el mercado de su sector, ya que sus productos 

Sí; 92%

No; 8%

USO DE PÁGINAS WEB

Sí; 60%

No; 40%

USO DE REDES SOCIALES
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se caracterizan principalmente por ser de buena calidad. Es por ello, por lo que 

según Padilla et al. (2021), estas organizaciones en el afán de conservar o mejorar 

su participación en el mercado, han decidido transaccionar a técnicas de 

comercialización mucho más innovadoras que les permitan atraer más público y a 

la vez fidelizar a los clientes ya existentes, como lo es el caso del marketing digital, 

el cual se podría considerar como una alternativa más rentable a largo plazo y con 

mayor proyección que las técnicas de marketing tradicionales. En la Figura 1111 se 

puede apreciar claramente que hoy en día son más las empresas que han optado 

por incursionar en nuevas formas de comercialización y promoción. 

 

Figura 11. Nuevas técnicas de comercialización empleadas por las empresas. 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de (Padilla et al., 2021). 

 

En contraparte, un estudio realizado por Gutiérrez (2018) arroja que gran parte 

de las organizaciones que pertenecen a este sector aún conservan métodos 

tradicionales de comercialización y distribución siendo las más frecuentes las ventas 

directas y la venta en locales comerciales, mientras que alrededor del 25% emplean 

métodos más innovadores como el comercio electrónico, que para este caso hace 

SÍ; 52%

No; 48%

NUEVOS MÉTODO DE COMERCIALIZACIÓN 
EMPLEADOS
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referencia más que todo a la venta a través de plataformas virtuales, y la venta a 

través de redes sociales, como bien se logra observar en la Figura 122. No obstante, 

cabe aclarar que este estudio es del año 2018, por lo que claramente la innovación 

en temas de marketing en las empresas es menor en comparación con la encuesta 

previamente mencionada que data del año 2022. Por lo cual se podría decir que 

hubo un gran aumento en la implementación de los canales digitales de promoción 

y comercialización en los últimos 5 años, ya que se pasó de una utilización de 

aproximadamente 25% a una de alrededor de 50%. Lo anterior probablemente 

tenga mucho que ver con las distintas iniciativas adelantadas por el gobierno local 

y nacional, ya que les permitió a las empresas tener un acceso más fácil a los 

medios y canales digitales (Barajas, 2021). 

 

Figura 12. Canales de distribución de las empresas de calzado en Santander. 

 

Fuente: elaboración propia a partir de  (Gutiérrez, 2018). 

 

 

En resumen, el uso del marketing digital representa más ventajas que 

desventajas para estas organizaciones, puesto que en lo observado anteriormente 

se demuestra que existe un gran crecimiento en la preferencia del consumidor por 
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este tipo de canales digitales, ya que les facilita la vida haciendo más práctica la 

actividad de comprar y adquirir productos. Sin embargo, si existen algunas 

debilidades del uso marketing digital como lo puede ser los problemas en las 

transacciones y la poca disposición de ciertos grupos etarios para con estos medios. 

En la Tabla 34 se puede apreciar de mejor manera tanto las fortalezas y debilidades, 

como las oportunidades y amenazas que representa el marketing digital para el 

gremio del calzado en Santander. 

 

Tabla 3. DOFA implementación del marketing digital en las empresas de calzado de Santander. 

Fortalezas Debilidades 

• Mayor practicidad para realizar la 
compra y venta de productos. 

• Mayor control de las transacciones. 

• Mayor alcance de clientes. 

• Aumento de exportaciones. 

• Menor costo de inversión en 
comparación con un punto fijo. 

• Requiere mayor experticia para poder hacer 
buen uso de este. 

• Se pueden presentar ciertos inconvenientes en 
las transacciones. 

• Algunas personas, en especial las mayores, no 
se sentirán seguro en estos medios digitales. 

Oportunidades Amenazas 

• Desarrollo de estrategias de marketing 
innovadoras. 

• Gran margen de crecimiento. 

• Facilidad para incursionar en nuevos 
mercados. 

• Vulnerable a hackers. 

Fuente: elaboración propia 

 

5.3. CASOS DE ÉXITO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL 

IMPLEMENTADAS EN EMPRESAS DEL SECTOR CALZADO DE SANTANDER 

 

Como bien se comentaba líneas atrás, el uso del marketing digital trae grandes 

beneficios a la empresa, en especial si este se emplea junto con estrategias 

innovadoras que capten la atención del consumidor, por lo que a continuación se 

mencionará algunas de dichas empresas: 
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5.3.1. DULCE MILAGRO 

 

Esta empresa se encuentra ubicada en la ciudad de Bucaramanga y tiene como 

razón social la comercialización y distribución de calzado de dama. Dulce Milagro 

actualmente cuenta con dos marcas principales que son: Dulce milagro y 

Samantina, las cuales corresponden a los tipos de productos que maneja la 

empresa. Por un lado, Samantina maneja el portafolio de tenis, mientras que Dulce 

Milagro se ocupa de la sandalia y las plataformas. Cada una de estas marcas cuenta 

con su propia página web en donde se encuentra el catálogo de productos a 

disposición del cliente. Estas páginas webs están bastante bien elaboradas y a la 

vez son muy sencillas de manejar, lo que le permite al usuario realizar el proceso 

de compra de la forma más sencilla posible. 

 

Figura 13. Página web Dulce Milagro. 

 

Fuente: (Calzado Dulce Milagro, 2022) 

 

Una de las estrategias innovadoras empleadas por esta empresa es la promoción 

de sus productos a través de algunas influenciadoras como Andrea Valdiri, a las 
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cuales se les paga cierto monto de dinero para promocionar los productos de la 

organización en redes sociales como Instagram, Facebook, Tiktok, entre otros. 

Adicionalmente, cabe recalcar que la empresa posee sus propias redes sociales en 

donde se les puede contactar en caso de presentarse inconveniente. 

 

5.3.2. CALZADO NORALUZ 

 

Esta es una compañía que tiene amplio potencial de crecimiento, dado que posee 

dos puntos de venta en el barrio San Francisco, punto central en la comercialización 

de calzado en la ciudad de Bucaramanga. Inicialmente esta empresa no contaba 

con catalogo digital y el contenido de sus redes sociales estaba bastante 

desactualizado, por lo que no se estaban logrando las ventas esperadas. Por ello y 

conforme los hallazgos de la investigación de Rojas y Rojas (2022), se implementó 

un plan de marketing digital, en el que primer se creó el catálogo digital el cual se 

encuentra anclado al perfil de Instagram de la organización. Posterior a esto se 

procedió a actualizar todo el contenido de las redes sociales, en especial de 

Instagram, en donde de acuerdo con un cronograma establecido se iban realizando 

actividades y publicando contenido con el fin de captar mayor cantidad de clientes, 

como se logra observar en la Figura 14. Instagram NoraluzFigura 144.  
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Figura 14. Instagram Noraluz. 

 

Fuente: (Rojas y Rojas, 2022).  

 

Los resultados de este plan fueron bastante satisfactorios, ya que durante la 

ejecución de este se logró un número relativamente alto en portales como Google, 

hasta el punto de alcanzarse la verificación de la marca como una empresa. 

Asimismo, en Instagram se obtuvo un aumento en el número de seguidores y el 

número de interacciones de estos seguidores con las publicaciones, lo que 

evidentemente se vio reflejado el aumento de las ventas (Rojas y Rojas, 2022). 

 

5.3.3. XIAN SHOES 

 

Xian Shoes es una empresa bumanguesa ubicada en el centro comercial 

Megamall dedicada principalmente a la fabricación de calzado tipo alpargata, 

chocato y mocasín. En cuanto a marketing digital esta organización cuenta con una 

página web, que si bien no cuenta con su catálogo virtual y la opción de realizar la 

compra en dicho sitio, en términos generales se considera cuenta con una adecuada 

estructura, ya que permite pedir el presupuesto de lo que se desea comprar a través 
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del enlace que aparece al inicio de la página (ver Figura 155). Adicionalmente, Xian 

Shoes posee sus propias rede sociales como Instagram, en donde constantemente 

se actualiza el contenido de este, y cuenta con geolocalización en Google maps por 

lo que es sencillo encontrar su punto de localización físico. 

 

Figura 15. Página web Xian Shoes. 

 

Fuente: (Xian Shoes, 2022) 

 

Otro aspecto para añadir es que emplean una estrategia de comercio electrónico 

bastante interesante, ya que venden sus productos a través de un portal de compra 

y venta de productos como lo es Linio, lo que les brinda mayores alternativas a los 

clientes a la hora de realizar su pedido. 

 

5.3.4. SANTANDER QUALITY FOOTWEAR 

 

Esta como tal no es una empresa, sino una marca sectorial que reúne a algunas 

empresas del sector calzado de Santander como Calzado Mandarina, y que tiene 

como fin identificar y unir a todas las compañías productoras de calzado del 
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departamento. El nombre de la marca nace de la necesidad de mostrar al país y al 

mundo entero, la calidad de los zapatos santandereanos y de la riqueza cultural de 

la región. 

 

Para el lanzamiento de la marca se utilizó la estrategia 4 E´s del Marketing Mix, 

la cual comprendía la creación de tanto la página web como las redes sociales, en 

donde se puede conocer un poco más de la industria del calzado en Santander en 

general, y además se muestran las políticas y las empresas asociadas a esta marca. 

Otra estrategia empleada fue un video promocional que se encuentra en a la 

plataforma de YouTube y en la página web, con el cual se pretendía resaltar las 

características de Santander y el sector calzado, subrayando la cultura y los valores 

de las personas. Asimismo, Santander Quality Footwear hace uso de un lenguaje 

fácil de comprender para los clientes, interactuando a la vez mediante encuestas y 

transmisiones en vivo, para provocar que el consumidor se logre identificar tanto 

con la marca como con sus productos (Castillo, 2020).  

 

Figura 16. Página web Santander Quality Footwear. 

 
Fuente: (Castillo, 2020). 
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Finalmente, la tabla 5 muestra un breve resumen de las estrategias de marketing 

digital empleadas por las distintas empresas o marcas: 

 

Tabla 4. Estrategias de marketing digital empleadas. 

Dulce Milagro Calzado Noraluz Xian Shoes Santander Quality 
Footwear 

• Página web. 

• Catalogo virtual. 

• Geolocalización. 

• Redes sociales. 

• Uso de 
influenciadores. 

• Catalogo virtual. 

• Redes sociales. 

• Cronograma de 
actividades en las 
redes sociales 
para acercarse 
más a los clientes. 

• Página web. 

• Geolocalización 

• Redes sociales. 

• Plataformas de 
compra y venta de 
productos como 
Linio. 

• Página web. 

• Redes sociales. 

• Video 
promocional. 

• Poster digital 
promocional. 

• Marketing Mix. 

Fuente: elaboración propia 
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6. CONCLUSIONES 

 
 

El Plan de Digitalización Nacional lanzado por el Gobierno colombiano en 

conjunto con Kolau y la OEA fue clave para que muchas Pymes pudieran tener sus 

propias páginas web, puesto que la creación de estas gracias a este plan fue 

totalmente gratis requiriendo solo de un breve procedimiento de 15 minutos. 

 

Santander Siempre Digital ha sido una iniciativa fundamental para las empresas 

locales dedicadas al sector calzado, ya que les dio las herramientas necesarias para 

poder crecer como sector y tener mayor impacto tanto a nivel nacional como 

internacional. 

 

El público y lo usuarios del marketing digital y el comercio electrónico han crecido 

notablemente en los últimos años, por lo que es indispensable que hoy en día las 

organizaciones se adapten a estas exigencias digitales que le permiten a las 

personas tener una vida mucho más sencilla. 

 

El uso del marketing digital en las empresas del sector calzado en Santander ha 

aumentado bastante en los últimos cinco años. A su vez, los canales de 

comercialización y promoción han cambiado con el paso del tiempo, lo que le ha 

permitido a las organizaciones desarrollar estrategias más innovadoras. 

 

El uso de páginas web es un común denominador en la mayoría de los casos de 

éxito de las empresas de la industria de calzado de Santander, puesto que hoy en 

día estas plataformas les permiten abarcar un público objetivo mucho más grande. 

 
Al igual que las páginas web, las redes sociales también han tenido un papel 

fundamental en la digitalización de las empresas, ya que el uso de estas es bastante 
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sencillo y le permite a la empresa estar en constante contacto con el cliente, dado 

la relevancia de estas plataformas en la vida del ser humano cotidiano.
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7. RECOMENDACIONES 

 

Para las empresas que están empezando sus labores y desean conocer e 

implementar el marketing digital, se les recomienda hacer uso de las facilidades que 

ofrecen los entes nacionales y locales, dado que estas por lo general son gratuitas 

y son fáciles de comprender, por lo que son buenas herramientas para iniciar en el 

mundo del marketing digital. 

 

El uso del comercio electrónico y el marketing digital es fundamental hoy en día, ya 

que la nueva generación de consumidores se ven atraídas cada vez más por estos 

canales de comercialización, lo que los convierte en una necesidad para satisfacer 

las necesidades de los clientes. 

 

Asimismo y dados los hallazgos encontrados en la revisión documental, la 

georefenciación es una herramienta que se debe considerar seriamente, ya que le 

permite al cliente ubicar el punto físico de la empresa mucho más fácilmente. 

 

Para cualquier empresa, en especial aquellas que se enfocan en las actividades de 

zapatería, es un muy buen agregado contar tanto con un punto físico como una 

plataforma virtual, ya que esto le puede generar seguridad a los clientes sobre la 

calidad del producto, y además les brinda a estos la posibilidad de elegir entre varias 

alternativas a la hora de adquirir el producto. 

 

Finalmente, las actividades de lanzamiento como los videos y poster promocionales 

son muy útiles para conectar con cliente y sus exigencias, razón por la cual se 

recomienda emplearlas en la medida de lo posible, más aún si estas se publican en 

las redes sociales que tanto usa la gente.  
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