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Resumen 

 

Los negocios se encuentran inmersos en un mercado globalizado, cambiante y competitivo; razón 

por la cual le concierne a quien los dirigen aplicar modelos y herramientas que les den la 

posibilidad de superar cada reto; logrando posicionarse con fuerza en el sector en donde participan, 

potenciando no solo la fidelidad de los clientes sino un aumento significativo en la rentabilidad. 

Por esta razón, es que se decide desarrollar una investigación que permita reconocer el impacto 

que el marketing digital y la inteligencia competitiva tiene en los negocios dedicados a la actividad 

comercial de vender calzado en el municipio de Tuluá Valle. Para alcanzar este propósito se aplicó 

el enfoque descriptivo y el método cualitativo que permitió mostrar cada uno de los hallazgos, los 

cuales se relacionaran con mostrar que aplicar el marketing digital en el momento actual da lugar 

a que las empresas sean más dinámicas, consiguiendo cautivar clientes y con esto posicionamiento 

en el sector donde participan,    
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Abstract 

 

Businesses are immersed in a globalized, changing and competitive market; which is why it is up 

to those who direct them to apply models and tools that give them the possibility of overcoming 

each challenge; managing to position itself strongly in the sector in which it participates, promoting 

not only customer loyalty but also a significant increase in profitability. For this reason, it is 

decided to develop an investigation that allows recognizing the impact that digital marketing and 

intelligence have on businesses dedicated to the commercial activity of selling footwear in the 

municipality of Tuluá Valle. To achieve this purpose, the descriptive approach and the qualitative 

method will be used to show each of the findings, which will be related to showing that applying 

digital marketing at the present time makes companies more dynamic, captivating customers. and 

with this positioned in the sector where it participates 

 

Keywords 

Commercial activity, competitive intelligence, digital marketing 
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Glosario 

 

 

COMPETITIVIDAD: Capacidad alcanzada por las organizaciones en los diferentes se sectores 

de la economía, para ofertar bienes y/o servicios de manera que se cautive el cliente, consiguiendo 

un posicionamiento que se refleja en rentabilidad.  

 

ESTRATEGIAS: Acciones que se generan después de un proceso de planeación y análisis que 

permiten potenciar la capacidad competitividad en un mercado cambiante y globalizado.  

 

INTELIGENCIA COMPETITIVIDAD: Capacidad de recopilar, analizar y utilizar información 

sobre los competidores, clientes y otros factores del mercado que contribuyen a la ventaja 

competitiva de una empresa 

 

MARKETING DIGITAL:  Análisis permanente del mercado apoyado en herramientas 

tecnológicas, que permite tener un mayor acercamiento a las necesidades y expectativas de los 

clientes.  

 

POSICIONAMIENTO: Alcanzar un lugar representativo en el mercado.  

 

VENTAJAS COMPETITIVAS: Elementos que dan una mayor respuesta a las necesidades de 

los clientes, permitiendo ocupar un lugar representativo en el mercado  
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1. Introducción  

 

La investigación se fundamentó en el reconocimiento del impacto de la aplicabilidad del 

marketing digital y la inteligencia competitiva en los negocios dedicados a la actividad comercial 

de venta de calzado en el municipio de Tuluá Valle en el periodo 2020 – 2022.  Para el logro de 

este propósito fundamental, en un primer momento se realizó una revisión documental que 

permitió establecer que estas herramientas son esenciales para superar retos que se presentan en el 

entorno y que afecta a las organizaciones por ser sistemas abiertos, tal como lo fue en el año 2020 

la pandemia derivado por el COVID 19, que generó un aislamiento que coloco en riesgos la 

estabilidad de las organizaciones en los diferentes sectores de la economía. 

La revisión de los diferentes trabajos da lugar a reconocer la relevancia de la investigación, 

puesto que se expone a los encargados de los negocios del sector comercio, específicamente 

aquellos que comercializan calzado la importancia del marketing digital para su posicionamiento 

y permanencia a pesar de los retos que en un determinado momento se den. 

Cabe señalar, que en la búsqueda de que esta información sea expuesta de manera acertada, 

se proponen tres objetivos específicos, los cuales inician con la valoración de  los negocios 

dedicados a la actividad comercial de venta de calzado en el municipio de Tuluá Valle en el periodo 

2020 – 2022, es decir, que en este apoyado en la observación y entrevistas con los encargados de 

los negocios, se establecen características de los mismos, estableciendo que en el comercio local, 

estos tienen una marcada influencia.  

Seguido a esto, se analizan las estrategias de Marketing digital aplicadas en los negocios 

dedicados a la actividad comercial de venta de calzado en el municipio de Tuluá Valle en el periodo 
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2020 – 2022 y, por último, se reconocen los beneficios económicos que han obtenido estos 

negocios en el periodo que se ha propuesto como objeto de estudio. 

Como puede reconocerse, en el desarrollo de la investigación se realizó un trabajo de 

campo, el cual se complementó con la aplicabilidad de los lineamientos de enfoque descriptivo, 

que permitió exponer cada uno de los hallazgos.  

Así que, en esta investigación se contextualiza desde una perspectiva teórica sobre el 

Marketing digital y la inteligencia competitiva, lo cual es aplicado después por medio del trabajo 

de campo en el sector de comercialización de calzado a nivel local; consiguiendo identificar el 

abordaje que los propietarios le han dado a estas, los beneficios alcanzados y también el vacío que 

existe en conocimiento sobre el tema. 

Entonces, la investigación se consolida en un aporte significativo al fomento del 

conocimiento del Marketing digital y la inteligencia competitiva, como herramientas que al ser 

aplicadas ayudan a afrontar los retos del mercado; consolidando un nivel de posicionamiento 

representativo.  
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2. Problema de Investigación 

 

2.1 Planteamiento del Problema 

En el momento actual las organizaciones en los diferentes sectores se encuentran inmersas 

en un mercado que cambia de manera constante y del que hace parte una población que cada día 

experimenta nuevas necesidades, deseos y expectativas. Por tal razón, es que le concierne a quien 

las direcciona implementar herramientas que no solo les permita detectar con prontitud cada una 

de estas, sino que les dé la posibilidad de analizar a cada uno de sus competidores, pues con esto 

reconocen que están ofreciendo; convirtiéndose esto, en punto de partida para reestructurar 

estrategias, buscando superar cada reto y así consolidar un posicionamiento en el mercado. 

Cabe señalar, que una de esas herramientas que ha venido tomando representatividad en 

los últimos años es el marketing digital que como lo define Thompson: “Es un tipo de marketing 

cuya función es mantener conectada a la empresa u organización con sus segmentos de mercado y 

clientes, mediante los medios digitales que estén disponibles, con la finalidad de comunicarse 

fluidamente con ellos, brindarles servicios y realizar actividades de venta”. 

Así que, aplicar esta herramienta apoyada en la inteligencia competitiva, les permite a los 

encargados de direccionar las organizaciones, específicamente los negocios dedicados a la 

actividad comercial de venta de calzado superar cada uno de los retos que se imponen en el 

mercado, ya que les da la posibilidad de tener un contacto constante con sus clientes, puesto que 

se logra dejar de lado los obstáculos de tiempo y lugar.  

Sin duda, el marketing digital y la inteligencia competitiva, permiten no solo una mayor 

identificación de necesidades, sino que se logra que cada una de las estrategias que se formulen se 
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acoplen a las mismas, consiguiendo un mayor grado de satisfacción que cada día va a ser el 

detonante para que los negocios permanezcan en un mercado que es cambiante y globalizado. 

Muestra de esto, se ve reflejado a nivel latinoamericano, en donde cinco países han venido 

adentrándose en este ecosistema digital, siendo estos; en un primer momento Colombia con un 

11,2 % de crecimiento, luego le siguen Chile con 5,9 %, Brasil con 5,2 %, Argentina con 4,4 % y 

México con 4,1 % (Semymas, 2020). 

            A pesar de esto, existen muchos encargados de negocios en el sector comercial que se 

muestran ajenos a la implementación de estas herramientas, reduciendo la posibilidad de acceder 

a cada uno de los beneficios que se ofertan en el ecosistema digital en donde cada vez hay un 

participar más activo de las personas, quienes encuentran en este una alternativa rápida de 

satisfacer sus necesidades y gustos.  

            El hecho de que cada uno de estas personas no fomenten una cultura digital, se consolida 

en una brecha para no acceder a un ecosistema en donde el uso de las redes sociales como parte 

importante de la comunicación es considerado como un canal mediante el cual se establece la 

mayor cantidad de negocios a nivel, para este caso el WhatsApp (23,1%) pondera junto con el 

Facebook (30,8%) como uno de los canales de social media con mayor participación en las 

empresas a nivel nacional. 

Es decir, que no aplicar este tipo de herramientas no les permite acceder a beneficios tales 

como: la reducción de costos, mejor abordaje a los segmentos, identificación de nuevos nichos, 

interactividad con los clientes y otros más que como se ha venido mencionando dan lugar a que se 

aborde la competencia de una manera acertada, consolidando reconocimiento en el sector.  
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Es pertinente mencionar que, los impactos de no aplicar marketing digital se hicieron muy 

notorios en tiempo de pandemia, en donde las personas se dieron a la tarea de usar las redes para 

poder conseguir todo aquello que necesitaban para satisfacer sus necesidades.  

Como puede reconocerse, en un momento en donde el mercado cambia constantemente no 

aplicar este tipo de herramientas se consolida en una amenaza para la permanencia de los negocios 

en el mercado y, es por esto, que se decide llevar a cabo una investigación en el que se analice el 

impacto del marketing digital y la inteligencia competitiva. 

Por consiguiente, la investigación se direccionará a reconocer la cultura digital que se ha 

venido fomentando en los propietarios de las pymes del sector comercial, específicamente del 

subsector calzado en el periodo 2020 – 2022, es decir, que se ahondará en este tema, puesto que, 

si bien existen algunos que han venido apoyado en esta herramienta, aún existe una brecha  que no 

permite haya un mayor auge que les permita seguir llegando a más clientes, fidelizándolos y 

maximizando el posicionamiento.  

  

2.2 Formulación del Problema  

¿Qué impacto ha tenido la aplicabilidad del marketing digital y la inteligencia competitiva 

en los negocios dedicados a la actividad comercial de vender calzado en el municipio de Tuluá 

Valle en el periodo 2020 - 2022? 
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3. Justificación 

 

La realización del trabajo de investigación es de importancia, porque permite que como 

profesionales se aborde en un tema de actualidad como lo es el marketing digital y la inteligencia 

competitiva que se han convertido en herramientas necesarias para afrontar cada reto u obstáculo 

que se evidencie en un mercado en donde participan personas que cada vez experimentan nuevas 

necesidades y gustos.   

Por consiguiente, con el desarrollo de la investigación se conseguirá que los encargados de 

los negocios comerciales reconozcan una herramienta que les permitirá potenciar su 

posicionamiento en el mercado. Es decir, que al mostrar de manera detallada la importancia que 

tiene esta herramienta digital, se logrará que los directivos de las pymes se den a la tarea de aplicar 

recursos en la adquisición de softwares y otros elementos que les permitirán adentrarse en un 

mundo virtual en donde las redes sociales son el soporte para mostrar la empresa ante los clientes 

y fidelizarlos.  

Así que, con la investigación se busca exponer que para estar en el mercado y tener una 

buena participación, es clave que se analice y creen propuestas de mercadeo basadas en redes 

sociales  como el Facebook, Instagram, Twitter o YouTube, en las cuales la primera se lleva la 

mayor participación, con un 25% de presencia de empresas colombianas, ya que esta plataforma 

ofrece un 70% de conectividad de sus potenciales clientes (Torres et al., 2017). 

           Sin duda, abordar el tema del marketing digital a nivel local, conllevara a difundir que el 

internet y sus redes sociales representa un elemento de gran ventaja para las empresas colombianas, 

por cuanto ofrece una ventana al mundo que facilita una mejor interacción con los clientes, así 

https://revistas.urosario.edu.co/xml/1872/187265084006/index.html#ref57
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como el conocer características, novedades y tendencias del mercado en el que se desenvuelve y 

por el mismo medio darse a conocer con la inversión de menores recursos de tiempo y capital 

(Gutiérrez-Leefmans & Nava-Rogel, 2016) 

Por tanto, la investigación se consolida en una guía en donde se mostrará de manera clara 

las ventajas del marketing digital para los propietarios de las pymes, en cuanto al aumento de las 

ventas y su posicionamiento en el sector.  

Además, de que como profesionales se consigue mejorar en capacidades como la 

investigativa, analítica y propositiva que son esenciales para consolidar una formación integral 

como profesionales. 

Entonces, la investigación trae consigo diversos beneficios para cada una de las personas 

que en un determinado momento ahonden sobre la misma.   

 

3.1 Justificación teórica  

La realización de la investigación es de importancia desde la perspectiva teórica, puesto 

que se logrará consolidar un nuevo conocimiento sobre el marketing, es decir, que cada uno de los 

conceptos que se expongan en los diferentes documentos, le permitirán entender al lector que si 

esta herramienta se aborda a la par con la tecnología se va a lograr contar con una ventaja 

competitiva, que se reflejara en un mayor grado de posicionamiento y, por ende, de rentabilidad. 

Para alcanzar este propósito se abordan diversos conceptos expuestos por estudiosos, tal 

como es el caso de Vargas (2011) quien propone:  

El Marketing Digital es una herramienta que permite entender aún más a profundidad los 

https://revistas.urosario.edu.co/xml/1872/187265084006/index.html#ref23
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consumidores actuales, cuáles son sus gustos, preferencias, tendencias, asuntos que le 

desagradan, etc. La sociedad y las empresas se encuentran inmersas en una era digital donde 

ellos se pueden conectar con quién sea, en cualquier parte del mundo y en cualquier momento 

dado.  

El abordaje de estos teóricos da lugar a que se reconozca que el marketing y la inteligencia 

competitiva son dos elementos claves para fomentar el dinamismo de las empresas en el mercado.  

 

3.2 Justificación Práctica  

Llevar a cabo esta investigación permitirá que se les muestre a los encargados de 

direccionar los negocios del sector comercial una alternativa para que cada vez sean más 

competitivos, puesto que se enfatizará en los diferentes beneficios a los que pueden acceder, 

destacando aquel de estar en contacto permanente con los clientes, garantizando un ofrecimiento 

de productos que satisfagan sus necesidades.  

Por tanto, la realización de la investigación contribuye a que los propietarios de los 

negocios comprendan la importancia del marketing digital y la razón por la cual se deben formular 

estrategias de comercialización basadas en esta herramienta permite no solo cautivar la mente de 

los consumidores, sino reducir los costos que es una propuesta de fuerte impacto en las empresas, 

ya que se libera un mayor margen de rentabilidad que es uno de los objetivos básicos de las 

organizaciones. 
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4. Objetivos 

 

4.1 Objetivo General 

Reconocer el impacto de la aplicabilidad del marketing digital y la inteligencia competitiva 

en los negocios dedicados a la actividad comercial de venta de calzado en el municipio de Tuluá 

Valle en el periodo 2020 - 2022 

 

4.2 Objetivos Específicos 

Valorar los negocios dedicados a la actividad comercial de venta de calzado en el municipio 

de Tuluá Valle en el periodo 2020 – 2022. 

Analizar las estrategias de Marketing digital aplicadas a los negocios dedicados a la 

actividad comercial de venta de calzado en el municipio de Tuluá Valle en el periodo 2020 – 2022 

Reconocer los beneficios económicos que han obtenido los negocios dedicados a la 

actividad comercial de venta de calzado en el municipio de Tuluá Valle en el periodo 2020 – 2022, 

con la aplicación del Marketing digital e inteligencia competitiva. 
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5. Marco Referencial 

 

5.1 Antecedentes 

En el desarrollo del trabajo de investigación, es fundamental realizar una revisión 

documental de estudios que han sido realizados con anterioridad, pues esto permite reconocer 

aportes teóricos y metodológicos que van a permitir hacer un mejor abordaje de la temática que se 

investiga.  

Fundamentado en estos preceptos, es que resulta importante hacer referencia a diversos 

trabajos de tipo académico que han sido elaborados con el fin de mostrar que el marketing digital 

es una propuesta esencial para potenciar competitividad en los diferentes sectores económicos. 

Haciendo referencia a estos, es preciso mencionar el elaborado por Arredondo (2017) “El 

marketing digital: una solución estratégica para las microempresas, elaborado por Juan Camilo 

Arredondo en el 2017”. En este estudio de tipo monográfico se hace una revisión de documentos 

que permiten entender que en el momento actual contar con marketing digital es una ventaja 

competitiva para los negocios.  

Así que, en este se hace una clara contextualización del tema, a la vez que se detallan cada 

uno de los beneficios que este ofrece a los propietarios de los negocios en cuanto a captación de 

clientes, satisfacción de cada uno de ellos, aumento de rentabilidad y otros aspectos que son claves 

para maximizar el nivel de competitivo. 

Por su parte, Paredes (2018) en su trabajo “Diseño de una propuesta de marketing digital 

para la organización visión creativa”. En este trabajo aplicativo de tipo descriptivo se muestra cada 

uno de los pasos y elementos que deben tenerse en cuenta para consolidar un plan de marketing 
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digital que permita se capten cada vez más clientes para la organización, pero sobre todo entender 

sus necesidades para así ofertar los servicios que satisfagan sus necesidades. 

 

Seguido a este, Bolívar (2021) en su estudio “La influencia del marketing digital y el 

crecimiento en ventas de organizaciones de comercio y servicios en Colombia”, hace énfasis en 

que, en el actual ecosistema digital, el marketing es clave para superar cada uno de los retos que 

se imponen, es decir, que por medio de esta herramienta se logra hacer un análisis permanente del 

mercado, específicamente de los clientes, consiguiendo dar respuesta a las necesidades de los 

clientes, que es fundamental para consolidar un idóneo nivel de posicionamiento en el sector en 

donde participa.  

 

 Hernández (2013) presenta un trabajo que tuvo como objetivo identificar con carácter 

global, los efectos transformativos, positivos e innovadores del marketing digital en las pequeñas 

y medianas empresas colombianas enfocadas a negocios internacionales. 

 Se llevó a cabo una metodología cualitativa, que en la materia se consideró clave y de uso 

exclusivo al igual que la cuantitativa, y que abarcó el análisis e interpretación de estadísticas 

generadas por el Departamento Administrativo Nacional de Estadística – DANE, correspondientes 

a los porcentajes de las Pymes colombianas (Hernández, 2013). 

 El hallazgo principal tras este estudio ha sido que el marketing digital ha favorecido los 

negocios internacionales de forma relevante, aunque su aplicación real y aprovechamiento es 

desigual por sectores, y con relación a su uso aún es bajo. Por esta razón, finalmente y previa 

ratificación del estado actual moderado de aplicación de la práctica del marketing digital en general 

en las pymes, y de igual manera en los negocios internacionales, se ha profundizado de forma 
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aplicada, recomendando las acciones necesarias a realizar para maximizar la gestión del marketing 

digital en los negocios internacionales. Para ello, se diseñó una guía que recopila diferentes 

prácticas de interés para una gestión integral que maximiza la gestión digital en los negocios 

internacionales (Hernández, 2013). 

 

 Sánchez (2013) elabora un plan de marketing digital para la Universidad Nacional Abierta 

y a Distancia, en el cual se condensan las principales estrategias para obtener la atención de 

estudiantes potenciales que quieran profesionalizarse o acceder a la educación superior virtual y a 

distancia. Dicho plan de marketing está basado en un estudio realizado para justificar la necesidad 

de la aplicación del neuromarketing como fundamento para el correcto uso de estrategias 

publicitarias para promocionar los programas académicos de la universidad en medios digitales. 

 En la metodología, se destaca el carácter descriptivo con algunas características y 

elementos experimentales los cuales permiten al autor sustentar de manera científica los alcances 

del proyecto en la parte práctica y las justificaciones para su aplicación. En este estudio se 

establecen las características poblacionales formas de conducta de clientes o usuarios potenciales, 

estableciendo comportamientos concretos y relacionar la asociación de las variables de la 

investigación (Sánchez, 2013). 

 En las conclusiones el autor indica que la UNAD no tiene actualmente un programa de 

mercadeo digital basado en el neuromarketing, lo cual se entiende como una oportunidad para 

desarrollar las temáticas expuestas en este estudio. El neuromarketing es una nueva tendencia para 

el uso de técnicas apropiadas en la publicidad que sugieren un mayor éxito en la transmisión del 

mensaje (Sánchez, 2013). 
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 Una investigación que sirve de referencia para este trabajo es el de Imbachi & Galeano 

(2019) de la Universidad Cooperativa de Colombia sede Cali, en la cual se proponen estrategias 

de marketing digital para el posicionamiento de la marca Grupo WEDM. Los autores afirman que 

es importante adaptar las estrategias de la organización a las exigencias cambiantes de los 

consumidores con el propósito de garantizar la participación en un mercado cada vez más 

competitivo y asegurar la permanencia en el mismo a través de los años. La estrategia, es un 

término que se utiliza en varios campos, pero, en las organizaciones es vista como la lógica para 

lograr los objetivos del negocio, dado que estas deben estar innovando sus procesos para tener una 

mayor visibilidad y alcanzar los objetivos productivos.  

 La estrategia más utilizada por las empresas en los últimos años combina aspectos como la 

naturaleza cambiante de la sociedad, la transformación en las formas de comunicación y la 

adaptación de las nuevas tecnologías; es precisamente el marketing digital que reúne estos aspectos 

y que les permite a las organizaciones conocer más a sus clientes y enfocar esfuerzos a la plena 

satisfacción de las necesidades de estos (Imbachi & Galeano, 2019). 

La revisión de cada uno de estos trabajos es importante porque permite reconocer 

elementos teóricos y metodológicos que dan respuesta a la pregunta de investigación. 

 

5.2 Referentes Teóricos 

En la actualidad es fundamental que, en el campo organizacional, se implementen 

herramientas que permitan consolidar ventajas competitivas, siendo una de estas el marketing que 

con el pasar de los años se ha convertido en un elemento que crea una relación con los clientes; 

consiguiendo no solo identificar sus necesidades, sino ofrecerles todo aquello que las satisface, 

reflejándose en posicionamiento y rentabilidad. En palabras de Kotler (2003):  
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El concepto de marketing dice el logro de las metas de la organización depende de la 

determinación de las necesidades y deseos de los mercados meta y de la satisfacción de los 

deseos de forma más eficaz y eficiente que los competidores. (p. 15) 

 

La definición que plantea Kotler permite reconocer que el marketing se consolida en una 

plataforma para adentrarse a un mercado competitivo, pues este da lugar a que se establezcan cada 

día acciones o estrategias que den lugar a una satisfacción en los clientes, que con el pasar de los 

años se consolida en fidelización.  

Como puede reconocerse, el marketing trae consigo innumerables ventajas a los 

encargados de direccionar las organizaciones ya que les permite difundir la marca, fidelizar 

clientes y potenciar el beneficio económico.  

Por lo anterior, es que conscientes de la evolución del mercado y el auge de la tecnología, 

se establece un nuevo modelo de marketing el cual se apoya en cada una de estas herramientas, 

buscando que haya una mayor cobertura de análisis del mercado, pues este no tiene límites de 

tiempo o lugar. En palabras de Thompson (2015): 

 

El marketing digital tiene como función es mantener conectada a la empresa u organización 

con sus segmentos de mercado y clientes, mediante los medios digitales que estén 

disponibles, con la finalidad de comunicarse fluidamente con ellos, brindarles servicios y 

realizar actividades de venta. (p 12)  
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Por tanto, este nuevo tipo de marketing amplia las ventajas que se pueden alcanzar con su 

aplicabilidad en las organizaciones: 

 

• Reducir los costos  

• Es segmentable  

• Universal 

• Los datos obtenidos son medibles  

• Interactivo  

• Sin límite de horario  

• Acceso rápido  

De igual manera, se debe hacer referencia a que la implementación del marketing digital 

en las empresas, conlleva a que se potencien los siguientes objetivos: 

✓ Reconocer y adherir clientes potenciales 

✓ Conquistar sus mentes para que siempre visiten la página web u otros canales  

✓ Fidelizar cada visitante como cliente 

✓ Aumentar las ventas 

✓ Generar mayores niveles de rentabilidad. 

Sumado a esto, se debe hacer referencia a que el marketing digital se ha consolidado en 

una herramienta clave para expandirse a nivel internacional pues el hecho de apoyarse en 

herramientas tecnológicas da la posibilidad de analizar mercado a través de las fronteras, 

consiguiendo cada vez captar clientes y con eso aumentar las ventas. En palabras de Ivoskus 

(2019), nos dice que “Esta herramienta permite una integración entre los diferentes medios, 
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aprovechando las posibilidades que nos brindan los nuevos junto a los tradicionales, generando así 

mayor interacción y atrayendo a los usuarios a la participación”. 

Sin duda, el Marketing digital es una ventaja competitiva para la empresa, ya que le permite 

al encargado de direccionarlos descubrir no solo necesidades sino oportunidades que al ser 

abordadas de manera adecuada conllevan a que se fidelicen clientes y se mejore la rentabilidad. 

 

5.3 Marco Conceptual 

Es importante considerar una serie de conceptos para su aplicación en el presente trabajo 

de investigación. 

 

Marketing digital: 

Muñiz (2012) señala que el internet constituye una importante herramienta estratégica de 

marketing, que hace uso de elementos de software y hardware pero que se ha orientado hacia un 

marketing social, más creativo y que da la posibilidad de medir el retorno de la inversión, razón 

por la cual el marketing digital puede aportar a los resultados de una empresa al conseguir nuevos 

clientes, descubrir oportunidades de negocios, conocer la competencia y, en general, haciendo que 

los clientes se sientan más satisfechos.  

Los beneficios del marketing digital son diversos, van desde dar a conocer la empresa, 

posicionar sus productos, conocer mejor a los clientes, hasta permitir fidelizarlos. Adicionalmente, 

se hace posible investigar los mercados y rentabilizar la presencia en la red. (Muñiz, 2012). 

De acuerdo con lo anterior, el marketing digital tiene la particularidad de contribuir a la 

consolidación de una estrategia global de marketing, por su capacidad de generar contenido 

relevante para los diferentes usuarios, clientes y empresas que pueden ubicarse en cualquier lugar 
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del mundo. En este sentido, constituye una importante posibilidad para el apoyo del 

posicionamiento en el mercado de las empresas. 

Debido a esto es necesario entender las estrategias que pueden utilizarse de marketing 

digital. Según Andrade (2016), una estrategia digital permite transformar los datos en información 

para la toma de decisiones, además mejorar la relación con los clientes y conocer la forma cómo 

interactúan a partir de una marca.  

El marketing digital se diferencia del marketing tradicional en diferentes aspectos (Castaño 

& Jurado, 2016), tal como se puede observar en la tabla siguiente: 

 

Tabla 1. Comparativo marketing tradicional y marketing digital 

Marketing tradicional Marketing digital 

El objetivo en este tipo de marketing es incrementar las 

ventas 

Su objetivo es establecer y mantener relaciones 

duraderas con el cliente 

Se encuentra enfocado en las características del 

producto o servicio 

Está alineado al cliente, buscando ofrecerle un producto 

o servicio personalizado según sus requerimientos, 

intereses y necesidades. 

En este marketing existe diferencia entre el vendedor y 

cliente, donde cada uno tiene un papel específico 

Tanto los clientes como el vendedor están al mismo 

nivel. 

Publicidad directa y masiva Publicidad personalizada 

Los resultados no son cuantificables Los resultados son medibles considerando las 

estadísticas. 

Fuente: Castaño y Jurado (2016) 

 

    Considerando lo anterior, las fases de una estrategia de marketing digital inician con el análisis 

de las condiciones previas, a partir de una investigación de mercados orientada al producto o 
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servicio en particular que se esté analizando; luego de ello se define el público objetivo a través de 

un estudio del perfil del cliente hacia el cual se enfocará la empresa; seguidamente se establecen 

los objetivos y las estrategias específicas de marketing que contribuirán al cumplimiento de los 

propósitos trazados; adicionalmente es importante concretar las tácticas que se van a utilizar y el 

desarrollo de las acciones que tiene que ver con las iniciativas a tener en cuenta; también es 

fundamental la elaboración del presupuesto, la medición de resultados para controlar las decisiones 

tomadas y, finalmente, evaluar el plan de marketing en función de los recursos, tiempo y beneficios   

(Castaño & Jurado, 2016, pág. 9). 

 

Comercio electrónico (e-commerce) 

    El comercio electrónico involucra el uso de Internet, la World Wide Web (web), las aplicaciones 

móviles (apps) y los buscadores (browsers) que corren en los dispositivos móviles para la 

realización de transacciones de negocio, es decir, describe el proceso de compra, venta, 

transferencia, servicio o intercambio de productos y servicios o información mediante una red de 

computadores, incluyendo Internet. para muchas personas el comercio electrónico significa 

comprar a través de internet mediante la web. Sin embargo, el comercio electrónico incluye otras 

actividades, tales como comercio entre negocios y procesos internos que las organizaciones usan 

para soportar la compra, venta, contratación, planeación y otras actividades (Robayo, 2020) 
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Tipos de comercio electrónico: 

El comercio electrónico puede tomar muchas formas dependiendo el grado de digitalización 

del producto, el proceso de compra/venta y la entrega. Cuando el producto, el proceso de 

compra/venta y la entrega es digital se habla de comercio electrónico puro (Robayo, 2020). 

El comercio electrónico parcial es cuando el producto o el proceso de compra/venta o la entrega 

no son digitales. Por ejemplo, cuando se compra una camisa en una tienda electrónica, se paga a 

través de medios digitales y la entrega es a través de una empresa de transporte. Este es un claro 

ejemplo que ilustra que no todo el proceso es netamente digital (Robayo, 2020). 

Existen otros tipos de comercio electrónico de acuerdo con los actores que intervienen, como 

el B2C (comercio electrónico de negocio a consumidor), B2B (comercio electrónico de negocio a 

negocio), C2C (comercio electrónico de consumidor a consumidor), entre otros (Robayo, 2020). 

Business-To-Consumer (B2C): se refiere a productos o servicios comercializados desde un 

negocio a personas individuales. Es la modalidad más habitual y la que abrió el camino a otras. 

Incluye desde la promoción de un producto o servicio hasta el cierre de la transacción, el pago y 

la distribución de este (Academia Pragma, 2020). 

Business-To-Business (B2B): No todas las empresas venden a individuos, algunas solo tienen 

negocios con otras compañías. Los negocios entre empresas pueden ser muy amplios, ya que 

pueden ir desde la compra de materia prima hasta proveer contenidos web o portales (Academia 

Pragma, 2020). 

Consumer-To-Business (C2B): En ocasiones el concepto tradicional de mercado (B2C 

Empresa a cliente) varía al encontrarnos con individuos que venden un servicio o producto a una 

empresa (Academia Pragma, 2020). 
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Consumer-To-Consumer (C2C): Este tipo de comercio se da entre personas naturales que no 

tienen un negocio establecido pero pueden vender un servicio o producto a otra (Academia 

Pragma, 2020). 

 

5.4 Marco Legal  

 

Ley 140 de 1994 por la cual se reglamenta la Publicidad Exterior Visual en el Territorio 

Nacional 

Ley 256 de 1996 se encarga de dictar las normas sobre la competencia desleal 

Ley 527 1999. primera ley del comercio electrónico  

Ley 1341 de 2009, actual marco general del sector de las Tecnologías de la Información y 

las Comunicaciones. 

Ley 1581 de 2012 Por la cual se dictan disposiciones generales para la protección de datos 

personales 

 Ley 1480 de 2011. Se enfoca en proteger, promover y garantizar la efectividad y el libre 

ejercicio de los derechos de los consumidores. 
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6. Metodología 

 

6.1 Enfoque de Estudio  

Para llevar a cabo la investigación se aplicó los lineamientos del enfoque descriptivo que 

permitió en un primer momento caracterizar los negocios que integran el sector comercial de venta 

de calzado en el municipio de Tuluá Valle del Cauca. Además de exponer cada uno de los 

beneficios que se derivan de la aplicabilidad del marketing digital y la inteligencia competitiva. 

 

6.2 Tipo de Estudio  

 Se dio aplicabilidad a los lineamientos del método cualitativo que permitió mostrar de 

manera detallada cada una de las ventajas que se desligan de la aplicabilidad del marketing digital 

en las empresas o negocios que se evalúan.  
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7. Valorar los negocios dedicados a la actividad comercial de venta de calzado en el 

municipio de Tuluá Valle en el periodo 2020 – 2022. 

 

Dando abordaje a este capítulo, es fundamental mencionar que Tuluá es un municipio que 

se caracteriza por el desarrollo de una diversidad de actividades económicas, siendo una de las 

más representativas el comercio. Es decir, que esta se consolida en pieza fundamental en el 

desarrollo económico y social, puesto que de esta se deriva un alto porcentaje de puestos de trabajo 

que son ocupados por personas de la localidad y de municipios vecinos.  

Para dar respuesta al objetivo orientado hacia los negocios dedicados a la actividad 

comercial de venta de calzado en Tuluá, es importante inicialmente entender el negocio y el sector 

económico en el cual se encuentra. 

 

7.1 Análisis del sector y competidores 

El comercio de calzado es una actividad que hace parte de una cadena conocida en 

Colombia como el Sistema Moda, el cual está conformado por el sector textil-confección, joyería, 

calzado, marroquinería, cosméticos y estilos de vida (Torres, 2014).  

 

7.1.1 Perspectiva mundial 

El mercado mundial de la moda está segmentado por tipo de producto (calzado, ropa, 

carteras, bolsos, relojes y otros productos), por usuario final (hombres, mujeres, niños/niños y 

unisex), por canal de distribución (canal fuera de línea y en línea). y por geografía (Mordor 

Intelligence, 2022). 
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Se prevé que el mercado mundial de accesorios de moda crezca a una tasa del 12,3 % 

durante el período de pronóstico (2021 - 2026). La industria de la moda es de naturaleza altamente 

competitiva y requiere innovación y desarrollo continuos, especialmente en el caso del diseño y la 

mejora del producto, con tendencias de consumo cambiantes, lo que está impulsando el 

crecimiento del mercado de accesorios de moda (Mordor Intelligence, 2022). 

Hay una contribución creciente al mercado de los países en desarrollo como la India, debido 

al cambio en el comportamiento del consumidor, el aumento del poder adquisitivo, el aumento de 

la población urbana, etc. La creciente penetración de Internet, las redes sociales y el comercio 

electrónico ahora brinda a los consumidores de las ciudades de nivel 2 e inferiores acceso a 

productos de las mejores marcas (Mordor Intelligence, 2022). 

Con la crisis del COVID-19, la industria de la moda había comenzado a hacer cambios, 

muchos de los cuales se han visto acelerados por la crisis. La innovación en este momento 

desafiante ha demostrado su relevancia una y otra vez para renovar los negocios y lograr el objetivo 

organizacional, las marcas, los fabricantes y los minoristas. COVID-19 trajo a la industria y la 

estructura de la cadena de suministro de la moda en áreas particulares de oportunidades de 

innovación en la cadena de valor de la moda (Mordor Intelligence, 2022). 

El accesorio de moda se usa para completar un atuendo y se elige para complementar 

específicamente el estilo del usuario. Esto incluye calzado, ropa, carteras, bolsos y relojes, que son 

los principales tipos de productos en el mercado mundial de accesorios de moda. Por canal de 

distribución, el mercado está segmentado en canales fuera de línea y canales en línea. Por canal de 

Distribución, los canales de distribución online están ganando protagonismo debido a la mayor 

disponibilidad de todos los complementos de moda a precios asequibles (Mordor Intelligence, 

2022). 
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7.1.2 Perspectiva nacional 

El tamaño de mercado de la moda en Colombia alcanzó en junio los 2,38 billones de pesos, 

un 6,4% más que en 2021.  Este crecimiento es el resultado de un aumento del 4,0% en las unidades 

y 2,3% en los precios. De esta forma, el tamaño de mercado entre enero y junio de 2022 llegó a 

los 14,13 billones de pesos, un 9,0% más que el mismo período de 2021. (Inexmoda, 2022). 

El Observatorio de Moda de Colombia, liderado por Inexmoda, y en alianza con compañías 

como Raddar y Sectorial, reveló que el gasto en ese sector crecería un 9 % a final de 2022, si se 

compara con el año anterior (Valora Analitik, 2022). 

De acuerdo con la investigación de Inexmoda, el retorno total a la presencialidad ha 

generado necesidades y nuevas ocasiones de uso para los consumidores, reactivando el gasto de 

moda en varias categorías, principalmente, de las de artículos y accesorios personales, joyería y 

bisutería con un crecimiento de 38 %, servicios de vestuario y calzado con un aumento de 30 % y 

ropa de hogar con un crecimiento del 27 %. 

 

Figura 1. Gasto de los hogares en moda. Colombia, 2018-2022 

 

Fuente: Inexmoda, 2022 
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Figura 2. Participación de Categorías en el Consumo de Moda. Colombia, mayo 2022 

 

Fuente: Inexmoda, 2022 

7.2 La actividad comercial en el Valle del Cauca 

La economía de Tuluá, al igual que ocurre en el Valle del Cauca, se basa principalmente en el 

sector de comercio y seguido de la industria (Figura 3), también se destacan los servicios (Fitch 

Ratings, 2022).  

 

Figura 3: composición sectorial del PIB, Valle del Cauca, 2021.  

 

Fuente: Ministerio de Comercio, Industria y Turismo – MINCIT (2022) 
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De acuerdo con esto, es importante caracterizar la situación del sector comercial en el 

departamento, para comprender la dinámica empresarial del municipio de Tuluá. 

 

7.2.1 Comercio al por menor 

De acuerdo con datos del Dane (2023) en su Encuesta Mensual de Comercio, la variación 

anual (noviembre de 2021 a noviembre de 2022) del comercio minorista en el Valle del Cauca fue 

de -3%, mientras que el personal ocupado presentó una variación del 6.5% (Figura 4). En lo 

referente al año corrido (enero a noviembre de 2022) el comercio tuvo una variación del 9.2%, 

situación similar al dato correspondiente de variación doce meses (diciembre a noviembre). Esto 

significa que el 2022 ha sido positivo para la actividad comercial en el departamento del Valle del 

Cauca, respecto a las ventas reales1 

 

Figura 4: Variación anual, año corrido y doce meces de las ventas reales y personal ocupado del 

comercio minorista en el Valle del Cauca, noviembre de 2022.  

 

Fuente: Encuesta Mensual de Comercio, Dane (2023) 

 
1 Corresponde al crecimiento sin inflación. 

-3,0

9,2 9,4

6,5

-0,2 -0,6

-4,0

-2,0

0,0

2,0

4,0

6,0

8,0

10,0

12,0

Variación anual Variación año corrido Variación doce meses

Venta reales Personal ocupado



39 

 

Al considerar las diferentes actividades comerciales según clasificación CIIU,2 se aprecia 

en la figura 5 que el comercio de prendas de vestir y calzado fue la actividad con mayor variación 

porcentual de las ventas reales en lo corrido del año 2022, mientras que la actividad que menor 

crecimiento presentó fue el comercio de alimentos y bebidas. 

 

Figura 5: Variación porcentual de las ventas del comercio al por menor, según actividad comercial 

(CIIU Rev. 4) Valle del Cauca, noviembre de 2022.  

 

Fuente: Encuesta Mensual de Comercio, Dane (2023) 
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Al tener en cuenta el índice de las ventas en valores reales del comercio minorista del Valle 

del Cauca, se aprecia un comportamiento creciente entre enero y noviembre de 2022 (figura 6), 

siendo el mes de julio el de mayor dinámica de las ventas. Se aprecia que esta actividad en conjunto 

muestra un comportamiento cíclico, con picos en los meses de marzo, julio y finales de año 

(noviembre). 

 

Figura 6: Índices de las ventas en valores reales, total comercio minorista. Valle del Cauca, enero 

a noviembre de 2022. 

 

Fuente: Encuesta Mensual de Comercio, Dane (2023) 
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calzado con 116.4; el sector de menor índice de ventas fue alimentos y bebidas con solo 101.5 

(Figura 7).  

 

Figura 7: Índices de las ventas en valores reales, total comercio minorista. Valle del Cauca, enero 

a noviembre de 2022. Promedio enero a noviembre, 2022 

 

Fuente: Encuesta Mensual de Comercio, Dane (2023) 
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Sin duda, el comercio con el pasar de los años se ha consolidado en la base del crecimiento 

tulueño, pues si bien en sus primeros años de historia los negocios se ubican tan solo en la 

denominada Calle Sarmiento, con el pasar del tiempo y debido a la fuerte demanda se han 

expandido a otras calles como la 26 y la 25 que son vías de fuerte movilidad, además de una 

expansión a otros lugares cercanos a las zonas céntricas.  

Es importante señalar, que esta actividad comercial se encuentra dividida en varios 

sectores, entre los que se encuentra: almacenes de textiles, papelerías, boutiques, accesorios de 

tecnología, tiendas de calzado y otros más, en donde sus propietarios buscan ofertar calidad y 

eficiencia a los clientes, buscando con esto generar satisfacción y, así, garantizar el 

posicionamiento en el mercado que es cada vez competitivo y globalizado.  

 Como puede reconocerse, en el municipio se cuenta con un comercio variado, que como 

se referenció conlleva a que se oferten productos y/o servicios que dan respuesta a las necesidades 

de las personas que habitan en el municipio y a los que vienen de otras zonas del departamento.  

 Es necesario subrayar que, uno de las actividades comerciales que tienen mayor 

representatividad en el municipio es la venta de calzado para mujer, hombres y niños.  Es decir, 

que para estos grupos poblacionales se comercializan calzado de tipo elegante y deportivo, los 

cuales se caracterizan por ser de última tendencia y precios asequibles.  

 Adentrándose más en este análisis, es clave mencionar que en el municipio se cuenta con 

más de 48 negocios que se dedican a la comercialización de calzado en sus diferentes tipos, los 

cuales no solo se encuentran ubicados en la zona céntrica del municipio, sino en centros 

comerciales como la Herradura y en barrios que se caracterizan por una fuerte influencia de 

personas.  
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  Hay que resaltar que respecto a estos negocios existen algunos que tienen una amplia 

trayectoria en el sector, además de que se ubican en espacios en donde ofertan una diversidad de 

artículos; razón por la cual gozan de un fuerte reconocimiento, lo cual les ha dado la posibilidad 

de seguir vigentes a pesar de los diversos retos que la globalización y competitividad imponen en 

el mercado. 

 Respecto al tema de la globalización se debe enfatizar que muchos de los negocios de 

calzado en donde se comercializa zapatillas deportivas, se han visto beneficiados por la firma de 

tratados comerciales con naciones como Estados Unidos, puesto que esto les permite a sus 

propietarios importar marcas que antes solo se encontraban en ciudades como Cali o Pereira. 

 De igual manera, se debe referenciar que otro factor a favor de los propietarios de los 

negocios que comercializan calzado en sus diferentes estilos, es que en ciudades cercanas se cuenta 

con productores y distribuidores que ofrecen calidad, eficiencia y costos asequibles, los cuales son 

tres elementos esenciales para tomar la decisión de negociación, ya que esto conlleva a contar con 

productos que satisfagan las necesidades de los clientes, y a la vez den garantías en lo que respecta 

a la rentabilidad. 

 Sumado a esto, se debe referenciar que en estos negocios además de que se cuenta con un 

amplio portafolio, son atendidos por personas que tienen un amplio conocimiento en este tipo de 

actividad, lo cual permite que haya una satisfacción constante en las personas que en un 

determinado momento demandan algunos de los artículos que se comercializan. 

 

 

 



44 

 

7.2.3 Resultados trabajo de campo con comerciantes de calzado en Tuluá 

En la búsqueda de hacer una mejor valoración de los negocios de calzado, se aplica una 

encuesta a 30 propietarios de los 48 negocios identificados en Tuluá. En el desarrollo de esta tarea 

se logra identificar una serie de aspectos relevantes, los cuales a manera de discusión se exponen 

consiguiendo caracterizar el sector y su dinámica en el periodo 2020 – 2022. 

Inicialmente se indagó sobre los medios de recaudo utilizados por las empresas para el 

manejo del dinero. Sobre este particular, el 90 8% de las empresas encuestadas utilizan el efectivo 

como principal medio de recaudo, mientras que el 55.2% también utiliza las cuentas de ahorro, 

solo un 8% hacen uso de las cuentas corrientes (ver figura 8). 

 

Figura 8. Medios de recaudo para el manejo del dinero en las empresas 

 

* Nota: pregunta de opción de respuesta múltiple 

Fuente: trabajo de campo realizado por el autor, 2023 
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En consecuencia, el preguntársele a los empresarios del calzado de Tuluá sobre los medios 

de pago ofrecidos a los clientes, se encontró que el 95.4% ofrecen el efectivo como principal forma 

de pago de sus productos, sin embargo, es importante apreciar qué otros medios alternativos 

tomaron fuerza durante la pandemia por el COVID-19, es el caso de los pagos por medio de 

plataformas digitales que ofrecen entidades bancarias, entre las que se encuentran Nequi y 

Daviplata, utilizados por el 48.3% y el 17.2% de los empresarios del sector, así como las 

transferencias bancarias como medios de pago el 77% de los encuestados (ver figura 9). 

 

Figura 9. Medios de pago ofrecidos a los clientes 

 

* Nota: pregunta de opción de respuesta múltiple 

Fuente: trabajo de campo realizado por el autor, 2023 
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Figura 10. Tipos de medios de recaudo ofrecidos a los clientes. 

 

Fuente: trabajo de campo realizado por el autor, 2023 
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Figura 11. Canales de ventas del negocio 

 

* Nota: pregunta de opción de respuesta múltiple 

Fuente: trabajo de campo realizado por el autor, 2023 
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al 37.9% experimentó mejoría en los volúmenes de venta durante el 2021 y solo el 11.5% de los 

encuestados asegura que la situación empeoró (ver figura 12). 

 

Figura 12. Percepción sobre la situación de la empresa frente a la pandemia del covid-19 

 

Fuente: trabajo de campo realizado por el autor, 2023 
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Figura 13. Principales problemas que tuvieron las empresas durante la pandemia del covid-19 en 

el periodo 2020-2021 

 

* Nota: pregunta de opción de respuesta múltiple 

Fuente: trabajo de campo realizado por el autor, 2023 
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 De igual manera, se puede reconocer que los propietarios de los negocios que se analizan 

han tenido claro que la exhibición de sus artículos es una manera de llamar la atención de los 

clientes; razón por la cual en el caso de Tienda Vélez se cuenta con una tienda caracterizada por 

puertas en vidrio que permiten observar todos los artículos que se comercializan. Situación, que 

no es ajena a otras tiendas como Simeón y Garfield, ubicándose esta última en la zona céntrica.  

 No obstante, se debe hacer referencia que entre la muestra seleccionada se encontraron 

negocios en donde se evidencia una ubicación poca estratégica, además su organización interna no 

es la mejor para superar los retos del mercado.  

 También es relevante, hacer referencia que en estos negocios los propietarios en todo 

momento buscan contratar personas que posean experiencia en ventas y atención al cliente, ya que 

están seguros que es solo brindando una impresión buena en los clientes, que se logra un 

posicionamiento en el sector.  

 A pesar de esto, en cada uno de estos negocios según lo mencionado por las personas 

encargadas las ventas al final de cada periodo son representativas, aunque enfatizaron que el año 

2020 no fue el mejor, ya que la pandemia como a cualquier otro negocio se vieron perjudicados 

por el aislamiento que fue dictado por los organismos competentes para contrarrestar el impacto 

del Covid 19.  

 Igualmente, mencionan que este impacto se dio desde la negociación con los proveedores, 

pues en muchas ocasiones los pedidos eran demorados, ya que en las fábricas no se manejaba la 

misma dinámica de años anteriores. Además, se debió reajustar los precios, pues los costos de 

transporte fueron más altos.  
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 Es importante, mencionar que en algunos de estos negocios el impacto no fue tan marcado, 

puesto que se optó por implementar las herramientas tecnológicas en el proceso de 

comercialización, es decir que, se empezó a promocionar los artículos mediante el uso de las redes 

sociales, consiguiendo una dinámica que permitía tener un nivel estable de ventas.  

 Siendo específicos en este aspecto, se debe referenciar el negocio denominado Garfield 

ubicado en el centro de la localidad y que cuenta con una amplia trayectoria en el mercado, pues 

en este su propietario en la búsqueda de dar respuesta al impacto del COVID 19, se adentró en el 

Marketing digital, específicamente en aquel desarrollado por medio de las redes sociales. 

 

Figura 14. Marketing digital Calzado Garfield  

  

 

 

  

 

 

  

     Fuente. Portal web  
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 Así que, durante el tiempo de la pandemia y los años siguientes a la reactivación de la 

economía en este negocio las redes sociales se consolidaron en un elemento estratégico para 

permanecer en contacto con los clientes, consiguiendo que su nivel de ventas no mostrara una 

tendencia a la baja, sino que por el contrario fuera más reconocido en el sector. 

 Cabe señalar, que esta estrategia no fue solo aplicada por este almacén, ya que muchos de 

los negocios como Gomvi que por más de 10 años se ha distinguido por ofertar artículos de calidad 

e innovadores se dio a la tarea de difundir su página en la web, buscando atraer cada vez más 

clientes y consolidar la fidelidad de los que ya venían visitando sus tiendas. 

 

Figura 15. Buscador Google GOMVI 

 

 

 

 

 

 

  Fuente. Página web  

 

Sin duda, en el periodo 2020 – 2022 los propietarios de los negocios de calzado se dieron 

a la tarea de implementar la tecnología en sus negocios, en lo que respecta a la difusión de 
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información, es decir, que las redes sociales y las páginas en la web se consolidaron en la 

herramienta para mantener un contacto permanente con los clientes.  

Cabe señalar, que esta estrategia de contingencia para dar respuesta a los retos que se 

derivan de la presencia de la pandemia, se han venido consolidando en un referente de importancia 

en la actualidad, pues a pesar de que se dio apertura a la actividad comercial, se siguió aplicando 

esta manera de comercializar y promocionar artículos, consiguiendo cada vez un mayor 

reconocimiento en el sector. 

Por tanto, haberse adentrado por parte de los propietarios al ecosistema digital le ha 

permitido a cada uno de estos alcanzar niveles de ventas representativos, ya que por medio de esta 

se deja de lado los limitantes de tiempo y lugar. Es decir, que en cualquier momento los clientes 

pueden acceder al contenido y realizar sus pedidos los cuales de manera eficiente son enviados a 

los lugares específicos. 

No hay duda, que en los negocios tulueños, específicamente los dedicados a la 

comercialización de calzado los encargados de direccionarlos se han dado a la tarea de adentrarse 

en el ecosistema digital, puesto que han sido participe de los éxitos alcanzados por otras empresas 

al realizar su marketing apoyados en herramientas tecnológicas.  

El hecho de que complementen su gestión con la aplicabilidad de las herramientas 

tecnológicas, les han permitido a los propietarios de los negocios observados superar retos como 

el de la pandemia, ya que de manera constante estuvieron en contacto con sus clientes, 

satisfaciendo sus necesidades, manejando un nivel de ventas que les ha permitido acceder a un 

nivel de rentabilidad positivo.  
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Entonces, los negocios dedicados a la comercialización de calzado en Tuluá en su gran 

mayoría se han venido adaptando a los requerimientos de la modernidad, siendo uno de estos 

aplicar las Tecnologías de la Información y Comunicación en el desarrollo del Marketing, que 

como es sabido es un proceso de representatividad para conocer a los clientes y los proveedores 

tomando decisiones que dinamicen el proceso de ventas.  
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8. Estrategias de Marketing digital aplicadas en los negocios dedicados a la actividad 

comercial de venta de calzado en el municipio de Tuluá Valle en el periodo 2020 – 

2022 

 

En el desarrollo del capítulo anterior, se hizo énfasis a que el periodo (2020 – 2022) ha sido 

sin duda un escenario en donde los encargados de direccionar los negocios se han tenido que 

reinventar. Situación que se debe propiamente al inicio a nivel global de la pandemia derivada de 

la propagación del COVID 19, la cual obliga a un confinamiento que reduce la dinámica del 

mercado, ya que las personas debían permanecer en sus hogares para no ser contagiados y enfrentar 

consecuencias de fuerte representatividad.  

Aunque no solo es este fenómeno el que da lugar a que en los propietarios de los negocios 

se den a la tarea de formular y aplicar nuevas estrategias que les permitan seguir vigentes en el 

mercado, pues no se puede obviar que en los últimos años la globalización y competitividad se han 

convertido en dos factores que impactan su dinámica. 

 

8.1 Panorama general del marketing digital 

• El comercio electrónico una de las características del entorno tecnológico actual se encuentra 

representada en el comercio electrónico, factor que ofrece oportunidades para el crecimiento y 

expansión del sector empresarial a través de las tecnologías de la información (Sarasa, 2018). 

      En este ámbito se destaca el e-commerce como uno de los canales de venta con mayor 

crecimiento en los últimos años con cifras cercanas al 17% anual, en donde Colombia es uno de 

los países con mejores perspectivas para las ventas por medios digitales de la región. Según datos 
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de Statista, se estima que Colombia fue el 4to país en ventas a través de e-commerce en 

Latinoamérica en el 2019 (Blacksip, 2020) dado que cada vez más los consumidores utilizan esos 

canales gracias a la facilidad, comodidad y mayor oferta de productos, comprando a través de 

múltiples dispositivos, para todas las categorías (Blacksip, 2017). El e-commerce En Colombia 

durante el año 2020 mostró una tendencia creciente influenciada por el efecto de la pandemia y la 

cuarentena obligatoria (ver figura 16). 

 

Figura 16. Número de transacciones digitales anuales en Colombia 

 

Fuente: BLACKSIP. Reporte de industria: el E-commerce en Colombia 2020 

 

• Medios de pago: el comportamiento de la participación de los medios de pago durante el 2020 

en comparación de 2019 se encuentra que el cambio más grande se dio en la disminución de 

la participación del Pago en efectivo, que fue compensada por el incremento en PSE. Esto 

probablemente impulsado por la pandemia, ya que es la participación más baja en medios de 

pago en efectivo reportado en los últimos años (Blacksip, 2020) (ver figura 17). 
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Figura 17. Medios de pago, 2019-2020 

 

Fuente: BLACKSIP. Reporte de industria: el E-commerce en Colombia 2020 

 

• Factores que impulsan la compra online: existen factores que impulsan la compra online 

como el surgimiento de nuevos modelos de negocio digitales que incluyen estrategias de click-

and-collect, direct-to-consumer y suscripción automática; el aumento en la conectividad y en 

la población de internautas; y la transformación de las transacciones digitales con nuevas 

formas de pago y de dinero digital (Blacksip, 2017). Los aspectos que contribuyen a impulsar 

la compra a través de canales digitales son: 

 

- Variedad y seguridad en los medios de pago 

- Evitar contacto físico y aglomeraciones 

- Evitar desplazamientos largos 

- Alternativa para casi todas las marcas retail 

 

• Barreras de compra online: también existen algunas barreras que pueden impedir el mayor 

crecimiento de las ventas online: 
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- Tiempos de despachos + lapsos de entrega  

- Al menos 1 producto no encontrado (+40% transacciones) 

- Seguridad, complejidad y atención al cliente. 

 

8.2 Estrategias generales 

 Considerando que un alto porcentaje de empresarios del sector de calzado presentó algún 

tipo de afectación económica durante el periodo de la pandemia 2020-2021, es importante conocer 

las decisiones que tomaron para afrontar esta situación. En este apartado se retoman los resultados 

del trabajo de campo realizado con los empresarios del comercio de calzado de Tuluá. 

Al respecto, el 53.7% de los encuestados indicó que la principal decisión tuvo que ver con 

la reducción del personal que fue clave para disminuir los costos de operación en este periodo de 

crisis económica. Además, el 26.8% efectuó acuerdos en salarios, evidentemente reduciéndolos 

para mitigar los efectos económicos de la pandemia, mientras que el 18.3% de las empresas 

cerraron puntos de venta y el 14.6% decretó vacaciones colectivas (ver figura 18). 

 Además de estas decisiones, el 18.3% de los empresarios tomó otras acciones, entre las que 

se destacan el recorte en gastos, el cierre temporal y trabajar por redes sociales, llevar el negocio 

a la casa, reinventarse como boutique y/o trasladar el punto de venta para la casa. 
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Figura 18. Decisiones tomadas durante la pandemia del covid-19 en el periodo 2020-2021 

 

* Nota: pregunta de opción de respuesta múltiple 

Fuente: trabajo de campo realizado por el autor, 2023 

 

 Adicional a lo anterior, los empresarios también tomaron algunas acciones de 

mejoramiento ante las afectaciones económicas por la pandemia del covid-19 entre el 2020 y 2021, 

especialmente se destaca el 63.2% de las empresas que fortaleció el comercio electrónico, el 51.7% 

además diversificó o amplió los mercados y el 42.5% lanzó nuevos productos (ver figura 19). 

 Entre otras acciones de mejoramiento se encontró sostener precios viejos para tener 

utilidad, orientarse hacia otras actividades como la venta de comidas, incorporar otras líneas como 

la deportiva, sacar promociones, adoptar estrategias de mercadeo entre otros. 
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Figura 19. Acciones de mejoramiento tomadas ante las afectaciones económicas por la pandemia 

del covid-19 en el periodo 2020-2022. 

 

* Nota: pregunta de opción de respuesta múltiple 

Fuente: trabajo de campo realizado por el autor, 2023 

 

 Dada la importancia del fortalecimiento del comercio electrónico como una de las 

principales acciones tomadas por los empresarios del sector en estudio ante las afectaciones 

económicas por la pandemia del COVID-19, es necesario establecer el porcentaje de empresas que 

realizó ventas online durante esta época. En la figura 20 se aprecia que el 51.8% de los empresarios 

encuestados afirmó haber efectuado este tipo de ventas en el periodo referenciado. En 

contraposición, el restante 48.2% no realizó ventas online. 

8,0%

42,5%

51,7%

63,2%

8,0%

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%

60,0%

70,0%

Capacitar al
personal

Lanzar nuevos
productos

Diversificar o
ampliar mercados

Fortalecer
comercio

electrónico

Otras acciones



61 

 

Figura 20. Porcentaje de empresas que realizó ventas on line durante la pandemia del covid-19 en 

el periodo 2020-2022 

 
Fuente: trabajo de campo realizado por el autor, 2023 

 

 Otro aspecto relacionado con las ventas online tiene que ver con los envíos. En el caso de 

los empresarios del sector comercio de calzado de Tuluá, se encontró que el 38.4% utilizó sus 

propios medios para el despacho de la mercancía, mientras que el 16.3% hizo uso de los servicios 

de empresas de logística de distribución (ver Figura 21). 

 

Figura 21. Forma de realizar los envíos de pedidos on line durante la pandemia del covid-19 en el 

periodo 2020-2022 

 

* Nota: pregunta de opción de respuesta múltiple 

Fuente: trabajo de campo realizado por el autor, 2023 
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8.3  Estrategias de marketing digital 

Es preciso mencionar, que en la búsqueda de dar respuesta a cada uno de estos retos las 

herramientas de Tecnología e Información (TIC) se han consolidado en una alternativa de fuerte 

impacto, pues como es sabido una de sus características básicas es permitir transmitir información 

de una manera global sin limitantes de tiempo lugar. 

Así que, a nivel de los negocios se ha venido dando lugar a la consolidación de un 

Marketing digital, el cual le permite a los encargados de direccionar cada uno de estas, acceder a 

información de manera rápida de proveedores y clientes, dos eslabones de relevancia en el proceso 

de comercialización de un producto terminado. Es decir, que por medio de esto se toman decisiones 

acerca de las estrategias que deben aplicarse para superarlos y, así obtener fidelidad de los clientes, 

que se refleja en aumento de ventas y reconocimiento en el mercado:  

El marketing es una filosofía de dirección de marketing según la cual el logro de las 

metas de la organización depende de la determinación de las necesidades y deseos de los 

mercados meta y de la satisfacción de los deseos de forma más eficaz y eficiente que los 

competidores. (Kotler, 2003, p 2)  

El planteamiento del experto en marketing conlleva a reafirmar que en el momento actual 

este es un aliado para hacer frente a los retos del sector en donde participa la empresa, puesto que 

se consigue entre muchos otros beneficios:  

Fidelizar los clientes, entendiéndose por esto, que cada vez van a estar buscando adquirir 

más los productos que se comercializan en una determinada empresa, aumentándose el nivel de 

ventas e ingresos. 

Crear relaciones positivas entre los clientes, puesto que siempre se van a establecer canales 
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de intercambio de información que le permiten al cliente sentirse parte importante del proceso de 

comercialización.  

Tener un conocimiento claro y actualizado de las necesidades de los clientes, que es un 

referente clave para consolidar satisfacción permanente en los clientes.  

Se logra ofrecer productos innovadores a diario; convirtiéndose en una estrategia para 

marcar la diferencia en el sector en donde se participa.  

Sin duda, aplicar el marketing digital en las empresas es una decisión acertada, puesto que 

como se ha referenciado este da lugar a que se llegue con mayor facilidad a los clientes no solo 

con información, sino con la satisfacción, ya que como se ha referido se tiene un conocimiento 

actual del mercado, específicamente del sector en donde participa.  

Por consiguiente, implementar estrategias de marketing digital en las empresas que 

conforman el sector analizado, conlleva a que sus propietarios accedan a las siguientes ventajas:  
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Figura 22. Ventajas Marketing  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. El marketing digital, Kotler,2003 

 

De nuevo queda claro, el impacto del marketing digital en las organizaciones, que conlleva 

al cumplimiento de tres objetivos básicos, los cuales se exponen en la siguiente figura: 
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Figura 23. Elementos marketing digital  
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Fuente. El marketing digital, Kotler,2003 

 

Debido a esto, es que en los diferentes sectores el marketing digital se ha consolidado en 

una alternativa para superar los retos del mercado, destacándose en estos la situación vivenciada 

en pandemia, pues en el sondeo que se realizó se pudo establecer que muchos de los negocios de 

calzado sobrevivieron al aislamiento obligatorio debido a que apoyaron su labor en las redes 

sociales, lo cual les dio la posibilidad de estar en un contexto constante con los clientes.   

Cabe señalar, que esto se da debido a como lo plantea Ivoskus (2009): “Esta herramienta 

permite una integración entre los diferentes medios, aprovechando las posibilidades que nos 

brindan los nuevos junto a los tradicionales, generando así mayor interacción y atrayendo a los 

usuarios a la participación” (p. 12)  
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Es importante referenciar, que para acceder a cada una de estas ventajas se debe tener como 

base por parte de los encargados de direccionar los negocios la planeación, pues esto da lugar a 

que se formulen interrogantes, tales como ¿Cuáles son los medios digitales más usados por las 

personas?, ¿La capacidad de información que se puede manejar en estos?, ¿el costo al usarlo? y 

otras más que llevan a tomar una decisión, que permita consolidar cada una de las ventajas que se 

han venido referenciando.  

Como puede reconocerse, el marketing digital es una herramienta de importancia en el 

ámbito de las empresas, pues da lugar a que haya una constante divulgación de todo aquello que 

se oferta, consiguiendo cautivar la mente de los clientes, lo cual se refleja en aumento de ventas y 

rentabilidad.  

Es pertinente mencionar que, este tipo de estrategias han venido tomando fuerza con el 

pasar de los años y más aún en el año 2020 cuando se dio lugar a la pandemia, que obligó a los 

empresarios a optar por nuevas posibilidades de suplir las necesidades de los clientes, quienes por 

el aislamiento no podían acercarse a los puntos de venta.  

Así que, esta eventualidad se consolida en el detonante para que los participantes en el 

sector calzado del municipio de Tuluá Valle del Cauca, reconocieran la necesidad de participar en 

un ecosistema digital. Este llamado fue contestado por estos comerciantes con el uso de las redes 

sociales, que en el momento actual se ha convertido en un medio de comunicación masivo, y que 

además es muy común entre las personas.  

De ahí que, como lo mencionaron los comerciantes al momento de entrar en contacto con 

ellos, en las redes sociales encontraron una solución rápida y no costosa para seguir en contacto 

con sus clientes, dándose con esto lugar a que las ventas si bien no eran en el mismo volumen, 
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siguieran siendo representativas para no tener que abandonar el mercado.  

De igual manera, comentan ellos que la facilidad de las redes sociales les permitía crear 

contenidos de sus almacenes mediante videos en donde exhibían sus artículos, valores y 

modalidades de crédito. Además, referencian que buscando una mejor dinámica activaron canales 

virtuales de pago. 

Con relación al manejo de las redes sociales en la actividad de publicitar sus productos se 

accedió con frecuencia al Whatsapp y el Instagram que según ellos son los más usados y de manejo 

más fácil.  

De igual manera, algunos de ellos mencionan que accedieron al Facebook, una red que no 

solo le permitió dar respuesta a los clientes locales, sino de diferentes zonas del país, debido a la 

cobertura que esta red tiene. 

Como puede reconocerse, los comerciantes del municipio de Tuluá en el sector que se 

analiza, a pesar de que el Marketing digital es un tema de fuerte impacto carecen de un alto nivel 

de conocimiento sobre este, razón por la cual al indagar a cada uno de ellos se reconoce como 

común denominador las redes sociales, específicamente el Whatsapp, Facebook e Instagram.  

El hecho de que los integrantes de la población objeto estudio hayan optado en un primer 

momento por las redes sociales como canal de marketing, les permitió:  

✓ Tener un contacto permanente con sus clientes y, a la vez atraer más debido a la 

recomendación de amigos, familiares u otros grupos.  

✓ Crear un compromiso y recordación sobre la marca.  

✓ Escuchar las necesidades y expectativas de los clientes.  
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Como puede verse, publicitar por medio de las redes sociales dio lugar a que los negocios 

en tiempo de pandemia no cerraran, sino que siguieran dando respuesta a las necesidades de sus 

clientes. Es decir, que esto reafirma todo aquello que se ha dicho acerca de que el marketing digital 

se consolida en un hilo que une las empresas con los clientes; dándose una retroalimentación que 

satisface al cliente y aumenta las ventas para los dueños de los establecimientos. 

 Es importante enfatizar, que para acceder a esta retroalimentación, los comerciantes deben 

no solo publicitar información por medio de las redes sociales, como lo hicieron en el momento 

de la pandemia, cuando encontraron en estas una salida de contingencia, sino que deben darse a la 

tarea de diseñar un plan de manejo de estas, puesto que en ocasiones se puede exceder en 

información o contenido, generándose cansancio visual en las personas que acceden a los estados, 

una de las opciones por donde se publicita la mercancía.  

  De igual manera, se debe tener en cuenta los siguientes aspectos:  

o Público objetivo principal, en este se debe establecer todas aquellas personas que se 

consideran clientes potenciales. 

o Publico personalizado, aquellas personas con las que algún momento se ha interactuado. 

o Audiencias similares, se hace una combinación de las anteriores. 

En efecto, las redes sociales usadas como estrategia de marketing en los negocios que se 

analizan les han permitido a los propietarios de los negocios superar adversidades como la 

pandemia, y a la vez, ir llegando a nuevos clientes, puesto que se ha dado un adentramiento a una 

nueva tendencia del mercado como lo es el ecosistema digital. 

Adentrándose más en esta temática, es clave mencionar que en el municipio existen 

negocios, en donde los propietarios han venido dando aplicabilidad a diferentes herramientas 
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tecnológicas para estar en contacto con sus clientes, puesto que han podido comprender que solo 

así, se está vigente en la mente de las personas, ya que cada vez van a estar atentos a la información, 

lo cual no sucede con los almacenes que están en un lugar fijo, los cuales tienen en contra de su 

dinámica los factores de tiempos y lugar.  

Algunos de estos ejemplos son: 

• La franquicia Simeone, que tiene un fuerte reconocimiento en el mercado y que en el 

momento actual se publicita por medio de diferentes herramientas tecnológicas.   

 

Figura 24. Portal web de SIMEON 
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Según lo indagado uno de los medios de marketing más usados en este negocio ha sido la 

página web, que le ha dado la posibilidad de acceder a las siguientes ventajas: 

✓ Contar con un exhibidor virtual de 24/ 7  

✓ Aumentar la fidelización de los clientes  

✓ Consolidar una relación de coste – beneficio  

✓ Llegar a una demanda global  

✓ Realizar el pago por la misma página web 

De igual manera, en este almacén se publicará por medio de las redes sociales como 

Instagram:  

 

Figura 25. Instagram de SIMEON 
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Dicha forma de publicitar también es usada en otros almacenes, tales como:  

✓ Calzado GOMVI 

✓ Calzado Medellín 

✓ Almacenes de zapatillas americanas  

A pesar de esto, aún existe camino por recorrer en este campo, puesto que los propietarios 

de los negocios han optado por la manera más fácil de llegar a los clientes por medio de canales 

digitales, como lo es las redes sociales, pero estas deben ser bien administradas para que en un 

mediano plazo ofrezcan mejores garantías. 

Siendo enfáticos en este proceso y, además en la búsqueda de consolidar un panorama más 

amplio de las estrategias de marketing digital, se proponen algunas alternativas que al ser 

abordadas les permitan a los propietarios de los negocios de calzado acceder a mayores beneficios. 

Entre alguna de mayor impacto se encuentran las siguientes:  

Marketing de contenidos, es una de las estrategias más aplicadas en el momento actual, 

puesto que se caracteriza porque se da lugar a la creación y difusión de contenidos relevantes, es 

decir, que quien los diseña o quienes ofrecen este servicio deben darse a la tarea de identificar los 

artículos de mayor rotación y ofrecerlos de una forma creativa, para que cautiven la mente de los 

consumidores.  

Dicha estrategia puede desarrollarse por medio de redes sociales como el Instagram, el 

Facebook o en blogs, pues estos permiten combinar los contenidos con imágenes y sonidos siendo 

más llamativos para los posibles clientes.  

El hecho de que los comerciantes fortalezcan la propuesta de Marketing digital que 

adoptaron en la época pandemia y que siguen desarrollando, con esta propuesta les va a permitir 
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ser más competitivos, ya que acceden a las siguientes ventajas:  

 

Figura 26. Marketing de contenidos  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. El marketing digital, Kotler,2003 

 

Marketing en buscadores. La aplicación de este tipo de estrategia es clave para llegar a 

mercados más amplios, puesto que la base de los mismos son los buscadores en donde acceden a 

una mayor cantidad de personas. Es decir que, esta permite que los artículos ofrecidos sean 

demandados no solo a nivel local, sino regional y nacional.  

Así que, apoyarse en esta estrategia les permite a los propietarios de los negocios que se 

analizan adentrarse en un mercado global que les da la posibilidad de acceder a un mayor de ventas, 

Marketing contenidos  
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Reducir costos y aumenta la confianza 
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mejorando su rentabilidad. 

Dicho logro se debe a que por medio de videos se pueden visualizar en google, YouTube 

y otros buscadores en donde las personas buscan encontrar alternativas para satisfacer sus 

necesidades.  

Por consiguiente, unas ventajas de este tipo de estrategia si se aplica por los 

comercializadores del sector calzado en el municipio de Tuluá, es la expansión a nuevos nichos 

del mercado que le permita captar nuevos clientes y, sobre todo fidelizarlos, reflejándose en 

aumento en la rentabilidad. 

Marketing automatión, es de importancia en el momento actual en donde la 

competitividad es un factor determinante en la participación en el mercado, porque permite tener 

un manejo sobre las redes y los blogs eficientes, es decir, que apoyados en la planeación se 

consigue detectar el tiempo exacto y los contenidos acertados para cautivar los clientes.  

Email Marketing. Esta ha sido una de las estrategias que a nivel global ha tenido mayor 

representatividad, puesto que no dan lugar a costos, ya que todas las personas en el momento actual 

tienen correos electrónicos. 

 Como puede reconocerse, existen innumerables estrategias que pueden ser aplicadas por 

los comerciantes del sector calzado y que le permitirá en un mediano plazo ser más fuerte no solo 

a nivel local, sino regional y nacional, ya que como se ha podido reconocer cada una de estas 

ofertan una gran cantidad de beneficios, entre los que se reconoce los bajos costos para publicitar 

y la fidelización de los clientes.  

Sin duda, complementar el Marketing digital que empezaron los comerciantes en tiempo 

de pandemia con cada una de las estrategias definidas, dará lugar en un mediano plazo a que se 
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modifiquen las relaciones con el público/consumidor, ya que hay más facilidad de acceder a cada 

individuo de forma más personal y no comprenderlos como masas determinadas. El nuevo mundo 

de las tecnologías, según. (Kotler p. 2000). 

De nuevo queda claro, la importancia de esta herramienta en el fomento de competitividad 

y vigencia en un mercado que es cada vez más demandante, puesto que como se ha venido 

referenciado, esta da la posibilidad de llegar a más clientes, cautivando sus mentes con cada uno 

de los contenidos que se exponen en los diferentes medios de difusión.  

Por consiguiente, integrar estas herramientas en el proceso de Marketing da lugar a que se 

pueda publicitar no solo con contenidos escritos, sino con videos y sonido, lo cual es más llamativo 

para los clientes, atrayendo su atención y, por ende, alcanzando los siguientes beneficios:  

✓ Llegar a diferentes públicos  

✓ Estar en contacto permanente con los clientes, sobre todo al usar las páginas web, en donde 

se colocan iconos para que haya una mayor interactividad. 

✓ Impactar las emociones de los clientes  

✓ Estar mostrando permanente las tendencias que se comercializan  

✓ Incrementar ingresos  

✓ Ser fuertes en el mercado  

 

Cada uno de estos beneficios se alcanza, debido a que los medios tecnológicos dan lugar a 

una interacción permanente entre los negocios y las personas que participan en el mercado.   

 Para entender mejor la dinámica que da lugar a cada uno de los beneficios que se han 

venido relacionado en el desarrollo del trabajo, se expone la siguiente figura:  
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Figura 27. Elementos del marketing digital  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: se referencia cada uno de los elementos claves del marketing digital, Kotler,2003  

 

 Es importante tener presente, que para que se dé la relación que se expone en la figura se 

debe en todo momento desarrollar las siguientes etapas de manera consecutiva: análisis, 

planificación, ejecución y control de programas diseñados para crear y mantener intercambios 

beneficiosos con clientes seleccionados con el fin de potenciar los objetivos de la empresa. (Kotler, 

2004, p 12).    

             El hecho de aplicar cada una de estas etapas les dará la posibilidad a los comerciantes del 

sector analizado incrementar sus ventas y posicionarse, ya que se logra la siguiente sinergia:  
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Figura 28. Enfoque del marketing  
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Nota: se referencia los conceptos centrales del marketing, Kotler,2003 

 

           Sin duda, el Marketing digital debe convertirse en una herramienta que debe estar presente 

en cada organización, pues como se ha venido referenciando este da lugar a que cada una de las 

mismas lleguen no solo a los mercados sino a otros nichos en donde existan posibilidades para 

comercializar sus productos y fidelizar clientes. 

Cabe señalar, que si bien en el sector analizado ya un alto porcentaje de empresarios o 

comerciantes se han dado a la tarea de incursionar el ecosistema digital existe aún mucho camino 

por recorrer, pues entre los medios más usados se encuentran las redes sociales, que como se ha 

EL MARKETING DIGITAL 

 Objetivos claros   Aprovechar las redes sociales  

 Contenido propio    Mantener actualizado en el sitio web  

 Satisfacer el cliente individual y globalmente  
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relacionado tomaron mayor auge en la época de la pandemia.  

Respecto a esto, se debe hacer mención que es fundamental un conocimiento de la 

Inteligencia Competitiva, es decir, que si bien los comerciantes han logrado en este periodo acceder 

a beneficios de la manera que han hecho su adentramiento al marketing digital si lo relacionan con 

este proceso van a alcanzar mejores resultados puesto que este permite búsqueda, selecciona y 

analiza información del mercado; convirtiéndose esta, en el referente para diseñar las campañas 

publicitarias que se van a mostrar apoyadas en la tecnología.  

 Concluyendo, es relevante mencionar que las personas que hacen parte del sector 

analizado deben seguir ahondando en el ecosistema digital, apoyándose en las herramientas 

tecnológicas, pues esto les permite abrirse a nuevos mercados, logrando un mayor posicionamiento 

y mejorando su rentabilidad.  
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9. Beneficios económicos que han obtenido los negocios dedicados a la actividad 

comercial de venta de calzado en el municipio de Tuluá Valle en el periodo 2020 – 

2022 con la aplicación del Marketing digital e inteligencia competitiva. 

 

En los capítulos anteriores, se ha referenciado que uno de los sectores de la economía 

tulueña de mayor representatividad es el enfocado a comercializar calzado en diferentes estilos y 

de marcas nacionales e internacionales.  Es decir que, cada vez más personas que habitan en la 

localidad o vienen de otras localidades a visitar estos establecimientos, ya que los comerciantes se 

han puesto en la tarea de tener calzado de moda y lo que está en tendencia.  

En lo concerniente a los factores que influyeron en las decisiones de compra de los clientes 

durante la pandemia del COVID-19 en el periodo 2020 a 2022, se destacó principalmente el precio 

dado que el 78,2% de los empresarios encuestados consideró que fue el factor más importante para 

sus clientes, seguido de la durabilidad que fue importante para el 69% y la garantía para el 57,5% 

de ellos. También se encontró que el 44,8% de los encuestados percibió que la marca tuvo un 

importante nivel de influencia en la compra de sus clientes, mientras que el 27,6% identificó el 

costo de envío como otro de los factores que influenciaron las compras (ver figura 29). 

 A pesar de lo anterior, los cambios percibidos por las empresas respecto a los consumidores 

durante la pandemia indican que el 51,2% de los encuestados afirma que sus clientes decidieron 

no gastar dinero en prendas ni calzado, mientras que para el 37,2% sus clientes prefirieron comprar 

prendas o calzado económicos, además el 23,3% percibió un aumento de las compras online (ver 

figura 30). 
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Figura 29. Nivel de influencia de diversos factores en la compra de los clientes durante la pandemia 

del covid-19 en el periodo 2020-2022. 

 

Fuente: trabajo de campo realizado por el autor, 2023 

 

Figura 30. Tipo de cambios percibidos en la empresa respecto a los consumidores durante la 

pandemia del covid-19 en el periodo 2020-2022. 

 

* Nota: pregunta de opción de respuesta múltiple 

Fuente: trabajo de campo realizado por el autor, 2023 
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 Si bien un alto porcentaje de los empresarios encuestados percibieron cambios negativos 

en los consumidores al decidir no gastar dinero en prendas y calzado durante la pandemia, sus 

expectativas del desempeño general del negocio para el 2022 es favorable para el 59,3% de ellos, 

no obstante aún para el 30,2% existe incertidumbre (ver figura 31). 

 

Figura 31. Expectativa del desempeño general del negocio para el 2022 

 

Fuente: trabajo de campo realizado por el autor, 2023 

 

 Lo anterior es significativo si se tiene en cuenta que el 46,5% de los empresarios 

encuestados pensaron en cerrar sus negocios por efectos de la pandemia del COVID-19 (ver figura 

32), lo que significa que muchos de ellos continúan con la incertidumbre respecto a lo que puede 

ocurrir durante el 2022. 

 Adicionalmente, el 83,5% de los encuestados cree que la situación de compras online 

ocasionados por el COVID-19 continuará durante el 2022 (ver figura 33), factor que debe 

considerarse como una de las adaptaciones a realizar por parte de los empresarios del sector de 

calzado para competir en el mercado impulsar las ventas sobre la base del comportamiento del 

consumidor y sus decisiones de compra. 
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Figura 32. Porcentaje de empresarios que pensaron en cerrar sus negocios por efectos de la 

pandemia del covid-19. 

 

Fuente: trabajo de campo realizado por el autor, 2023 

 

Figura 33. Porcentaje de empresarios que piensa que la situación de compra on line ocasionado 

por el covid-19 continuará. 

 

Fuente: trabajo de campo realizado por el autor, 2023 

 

 

Es preciso mencionar, que a pesar de esto a inicio de la pandemia y con el cierre 

generalizado muchos de estos se vieron impactados, puesto que la visita de los clientes se vio 

disminuida. Esta razón, que se dio a nivel global y creo la necesidad de adentrarse a un ecosistema 
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digital, que según Santamaría (2019) se caracteriza por “ser entornos extendidos e interconectados, 

en el que se intercambia información digitalmente por sus propios componentes”. 

Es decir que, tomar la decisión de publicitar apoyados en este conjunto de técnicas se 

convirtió para estos comerciantes, en la mejor alternativa para enfrentar el impacto de la pandemia, 

ya que se pudo seguir teniendo relación con los clientes, reflejándose esto en un equilibrio en las 

ventas, aunque al tener contacto con algunas de estas personas enfatizan que en los primeros meses 

sus ventas se vieron perjudicadas en un porcentaje mayor al 50%.  

Además, se debe resaltar, que fue tal impacto vivenciado en aquel momento, que muchos 

de los negocios pequeños cerraron sus puertas al público y en la actualidad siguen comercializando 

sus artículos apoyados en las redes sociales. Situaciones que como es expresada por ellos no les 

permite acceder a los mismos ingresos, ya que el volumen de ventas no es representativo.  

Sin duda, este sector al igual que todos aquellos que conforman la economía tulueña se 

vieron impactados por la pandemia, y tan solo aquellos en donde los participantes optaron por el 

marketing digital han seguido vigentes, alcanzando mejores niveles de ventas después de que se 

dio inicio a la reactivación de la economía, pues siguen contando con sus clientes antiguos, 

sumados a aquellas ventas realizadas por canales de internet.  

Haciendo referencia a los tipos de negocios que han mejorado sus niveles de ventas al estar 

apoyados en el marketing digital se pueden mencionar los siguientes:  

✓ Tus Tenis Store  

✓ Cool Tenis Tuluá 

✓ AMERICANVIVE  

✓ Los Tenis de Gordo  

✓ Almacenes Calza Res 10  
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La información conseguida mediante una entrevista con los representantes legales de estos 

establecimientos, estos negocios han tenido un aumento en las ventas significativas al apoyarse en 

redes como el Whatsapp, Instagram y Facebook, herramientas en las que dicen tener un manejo 

más claro, logrando llegar a varios clientes.  

Respecto al beneficio económico los encargados de los almacenes que se relacionan hacen 

mención que tan solo en los primeros meses de la pandemia se vieron afectados en un promedio 

del 30 al 40 % de reducción en sus ventas, pero que ya a mediados del año 2020 y debido a que 

desde hace ya varios años vienen publicando por medio de diferentes herramientas digitales 

reactivaron sus ventas, llegando al final del periodo con un récord del 80%  

Ahora bien, pero esto fue representativo en aquellas tiendas que funcionan bajo la 

modalidad de franquicia, ya que como lo referenciaron los encargados de algunos negocios 

pequeños, para ellos el aislamiento fue una amenaza total a sus ventas, tanto así, que se dieron a 

la tarea de suspender personal, puesto que los ingresos se redujeron a un margen mayor del 50%.  

Por tanto, se puede evidenciar que en aquellos almacenes en donde ya el Marketing digital 

se hacía presente han seguido siendo las más representativas en el mercado, puesto que sus clientes 

están acostumbrados a navegar en sus páginas y contenidos, tomando decisiones de compra a partir 

de los mismos.  

Los porcentajes relacionados con relación al comportamiento de las ventas en el periodo 

evaluado permite reconocer que a pesar de que el marketing digital oferta innumerables beneficios 

en la mayoría de los negocios analizados estos no son representativos, debido a que aún no se da 

un conocimiento solido sobre el tema  

Es decir, que en el momento evaluado los comerciantes tan solo encontraron en las redes 

sociales una alternativa de solución, sin adentrarse a un sinnúmero de posibilidades que existe y, 

que como se ha relacionado en otros apartes del trabajo son claves para acceder a cada uno de los 
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beneficios que son propios del marketing digital.  

No obstante, según las apreciaciones de las personas con las que en el trabajo de campo se 

tuvo contacto en un determinado momento, ya para el segundo año de la pandemia hacen mención 

que lograron mayores beneficios con las herramientas de marketing, puesto que se fueron 

capacitando acerca de nuevas alternativas, es decir, que optaron por el manejo del correo, además 

algunos mencionan que crearon sus páginas web, consiguiendo un aumento representativo en las 

ventas.  

Entonces, según las apreciaciones de los comerciantes el marketing digital ha seguido 

vigente en sus negocios, pues pese a que ya las personas pueden visitar sus locales, siguen 

trabajando en crear bases de datos que les permitan estar en contacto con sus clientes, asegurando 

con esto, fidelidad y estabilidad en ventas.  

 

 

 

 

 

 

 

 



85 

 

10. Conclusiones 

 

La realización del trabajo de campo permitió reconocer que el calzado es uno de las líneas 

de comercio de mayor representatividad en el municipio. Igualmente, se pudo reconocer que en 

los mismos la calidad e innovación en tendencia son dos elementos claves para seguir vigentes en 

el mercado.   

De igual manera, al estar en contacto con algunos de los administradores y propietarios de 

estos negocios se pudo determinar que el periodo analizado ha sido bastante impactante, 

refiriéndose que es el inicio de la pandemia el momento de mayor impacto, puesto que sus ventas 

por la ausencia de clientes se redujeron de manera significativa y, con esto, el volumen de ventas.  

Respecto a las afectaciones económicas que generó la pandemia por el covid-19 en las 

empresas del sector comercio de calzado de Tuluá la principal conclusión es que las organizaciones 

se encuentran fuertemente influenciadas por los cambios en el entorno que ameritan una respuesta 

estratégica por medio de acciones como el marketing digital, de tal forma que pase de tener una 

posición reactiva a una proactiva, constituyéndose como una herramienta de contingencia ante las 

posibles crisis económicas, sociales o políticas que puedan ocurrir en el futuro. 

Con relación a las estrategias se debe enfatizar que una de las más usadas respecto al 

marketing digital fue el uso de las redes sociales como el WhatsApp, Instagram y Facebook, las 

cuales según criterio les permitieron seguir vigentes en el mercado.  

Se debe referenciar que a pesar del uso de estas redes se hace evidente poco conocimiento 

sobre el tema del marketing digital, sobre todo para los almacenes medianos y pequeños en donde 

sus administradores en la mayoría son emprendedores empíricos. 
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11. Recomendaciones  

 

Evidenciando cada uno de los comerciantes se identifica que aunque hayan aplicado varios 

medios digitales como WhatsApp, Facebook e Instagram para ofrecer sus productos de calzado, 

las herramientas que hoy en día ofrece el Marketing digital son muchas y de las cuales si se llegan 

a implementar, las ventas y el posicionamiento del negocio incrementaría generando así, fidelizar 

más clientes e incrementar las ventas en la localidad y en todo el país ya que en conjunto con 

empresas transportadoras se logra tener un eficiente servicio de entrega. 

Se recomienda a los comerciantes que aprovechen las capacitaciones realizadas por la 

alcaldía municipal y cámara de comercio en manejo de redes sociales empresariales para sacarle 

el mayor provecho a estas aplicaciones. 

Unas de ellas son: 

• Facebook Ads 

• WhatsApp Business 

• Email Marketing / Correo de propaganda 

• Medios de comunicación social 

• Página web optimizada en los motores de búsqueda (SEO) 

• Video marketing 

• Inbound marketing 

• Marketing de afiliados 

• Publicidad pagada en medios digitales 
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Solicitar y asistir cumplidamente a los seminarios que ofrece la cámara de comercio junto 

a otras entidades para capacitar los emprendedores y comerciantes en cuanto a marketing digital 

aplicando estrategias acompañadas de la inteligencia competitiva. 

Crear la identidad y personalidad de tu marca, fundamental si quieres ser reconocido y 

diferenciado en el mercado del sector calzado, generando tu estilo propio de comunicación que te 

diferencie y aporte valor. 

Mantenerte al tanto de tus competidores, el mercado está repleto de competidores que 

ofrecen servicios y/o productos similares a los tuyos. No puedes centrarte únicamente en tu 

negocio y no prestar atención a las acciones o estrategias de tus competidores directos, y también 

estar al tanto de la competencia indirecta, de aquellos que, aunque no vendan el mismo producto, 

puedan restarte clientes. Esta información te sirve para generar acciones que te permitan 

contrarrestar o aprovechar según sea el caso las movidas competitivas. 

Conocer las opiniones, comentarios, sugerencias y reclamos de tus clientes. Para ello es 

recomendable utilizar encuestas, establecer dialogo con ellos e incluso hacer breves llamadas.  

Conseguir datos de los clientes y generar una base de datos, obteniendo datos básicos de 

nuestros clientes, como son: nombre, dirección, teléfono, fecha de cumpleaños, ocupación, 

producto o servicio adquirido y correo electrónico, esto nos permitirá conocerlos más, hacerles 

seguimiento y mantener contactos con ellos. 

Comunicar “testimonios” de clientes satisfechos y buscar referidos: Las buenas referencias 

de nuestros actuales clientes es el mejor reclamo para obtener clientes futuros. Mientras más sean 

los testimonios y mientras más conocidos sean los clientes que nos los hagan, mejor impresión 

causaremos.  
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