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Resumen

La presente investigacion aborda la caracterizacion del marketing digital articulado con
inteligencia artificial en las PYMES de Santa Marta mediante un enfoque mixto. Es un tema de
creciente interés y escasa exploracion académica en Santa Marta a puertas de cumplir 500 afios
en 2025. Esta caracterizacion fue construida con empresas catalogadas como PYMES tomando
la ley 905 de 2004 empleada por Confecamaras. La fuente fueron las PYMES registradas en la
Céamara de Comercio de Santa Marta para el Magdalena a corte de 31 de diciembre de 2024.
(Fuente CCSM -CCSME 25-1185). Se trabajé con una muestra de 255 PYMES por conveniencia
de fundamentos estadisticos. El objetivo general es caracterizar la aplicacion del marketing
digital articulado con IA en las PYMES samarias. Los objetivos especificos incluyen: la
identificacion de las estrategias actuales de marketing digital empleadas, la identificacion del
grado de adopcion de la TA en su gestion del marketing digital y por Gltimo la proposicion de
estrategias basadas en [A para mejorar su desempefio competitivo en el entorno digital.

La metodologia de la investigacion consta de seis fases: revision de literatura, seleccion de la
muestra, aplicacion de instrumentos investigativos, recoleccion de datos, analisis de datos y
exposicion de resultados. Esta investigacion se desarrolla dentro de la linea de
profundizacion Gestion de la Innovacion, transferencia tecnologica y transformacion del

Conocimiento organizacional de ECACEM.

Palabras clave: Marketing digital; inteligencia artificial; PYMES; estrategias de

marketing; Santa Marta.



Abstract

This research addresses the characterization of digital marketing articulated with artificial
intelligence in SMEs in Santa Marta using a mixed approach. This is a topic of growing interest
and limited academic exploration in Santa Marta, which is about to turn 500 in 2025. This
characterization will be constructed with companies classified as SMEs, taking into account Law
905 of 2004 used by Confecamaras (National Chamber of Commerce). The source was the
SMEs registered with the Santa Marta Chamber of Commerce for the Magdalena region as of
December 31, 2024. (Reference CCSM -CCSME 25-1185). A sample of 255 SMEs will be used
for statistical convenience. The overall objective is to characterize the application of Al-based
digital marketing in SMEs in Samaria. Specific objectives include identifying current digital
marketing strategies, identifying the degree of Al adoption in their digital marketing
management, and finally, proposing Al-based strategies to improve their competitive
performance in the digital environment. The research methodology consists of six phases:
literature review, sample selection, application of research instruments, data collection, data
analysis, and presentation of results. This research is developed within the ECACEM line of
research on Innovation Management, Technology Transfer and Transformation of Organizational
Knowledge.

Keywords: Digital marketing, artificial intelligence, SMEs, marketing strategies, Santa

Marta.
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Titulo

Caracterizacion de la aplicacion del Marketing Digital articulado con Inteligencia Artificial
en las PYMES de Santa Marta (Magdalena).

Antecedentes

Los antecedentes de la presente investigacion se han construido a través de una revision
sobre articulos cientificos publicados, libros e informes asociados a la inteligencia artificial y
marketing digital a nivel internacional y nacional. Por otra parte, se tomaron como referencia
investigaciones por entidades claves en el sector empresarial en Colombia y Santa Marta como
Cémara de comercio de Santa Marta para el Magdalena, Colombia Productiva, Confecamaras y
secretaria de desarrollo econdmico de Santa Marta. Para ello, se hizo la busqueda a través de las
palabras claves teniendo en cuenta tesauros internacionales o definiciones avaladas en entidades
referentes en el tema como Unesco, DANE, Real academia espafiola y la AMA (American
Marketing Association).

Las palabras claves referentes fueron: Marketing digital, inteligencia artificial, PYMES,
estrategias de marketing, Santa Marta. Se consult6 en portales como Scopus, Vox Wiber y la
revista nacional de Colombia P&M. A continuacion, se da a conocer una tabla con aportes
significativos de 50 referencias bibliograficas encontradas entre los afios 2020 al 2024 en

diversos paises sobre este tema.



Tabla 1

Resumen por pais de fuentes consultadas

Pais

Cantidad

Colombia
Espafia
Peru
Ecuador
Italia
Costa Rica
Cuba
México
Chile
Argentina
Venezuela

Total

Nota: Fuente elaboracion propia

Figura 1

Resumen por pais de fuentes consultadas
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Tabla 2

Tipos de Revista consultadas - Antecedentes

19

. . , .. . Link Tipo de
Item Revista Pais Aporte Significativo Revista revista
1 Perspectiva  Colombia “Las técnicas de inteligencia artificial https://doi.o En
Empresarial cubren la automatizacion de tareas rg/10.16967 consulta
cognitivas y fisicas. Estas técnicas ayudan  /23898186.6
a las personas a realizar tareas y tomar 63
decisiones mas rapido y mejor” (Zapata J. ,
2020).
2 Bioéticay  Espaiia  “La IA en conjunto con el Big Data han https://revist En
Derecho demostrado ser herramientas es.ub.edu/in consulta
fundamentales para ayudar, permitiendo dex.php/RB
procesar grandes cantidades de datos D/article/vie
estructurados y no estructurados con alto  w/31643
grado de complejidad, la IA permite
realizar predicciones basado en patrones
historicos” (Mérquez, 2020).
3  Cienciay Peru “la IA no solo optimiza la recopilacion y http://revista En
Desarrollo andlisis de datos, sino que también ofrece  s.uap.edu.pe consulta
una comprension mas profunda de las /ojs/index.p
tendencias del mercado, permitiendo a las  hp/CYD/ind
empresas adaptarse de manera mas agil a  ex
las necesidades cambiantes de sus
audiencias”’ (Calle & Quimis, 2023).
4 Digital Ecuador  “Las interacciones de los diferentes tipos  http://doi.or En
Publisher de marketing marcaran las estrategias y sus g/10.33386/ consulta
variantes, ya que cada empresa definira, 593dp.2023.
segun sus necesidades y expectativas de 6.2099
posicionamiento y penetracion de mercado
meta, las metodologias a emplear para
lograr sus objetivos” (Mackay & Muioz,
2023).
5 Recimundo Ecuador “es posible estimar que la evolucion de los  https://recim En
GD estara estrechamente vinculadaa la undo.com/in consulta

propia evolucion tecnologica y a la, cada
vez mayor, admision en distintasdreas e
infraestructuras digitales en industrias,
productos, ciudades y otras” (Varas &

dex.php/es/a
rticle/view/9

53
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https://revistes.ub.edu/index.php/RBD/article/view/31643
https://revistes.ub.edu/index.php/RBD/article/view/31643
https://revistes.ub.edu/index.php/RBD/article/view/31643
https://revistes.ub.edu/index.php/RBD/article/view/31643
http://revistas.uap.edu.pe/ojs/index.php/CYD/index
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http://revistas.uap.edu.pe/ojs/index.php/CYD/index
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http://doi.org/10.33386/593dp.2023.6.2099
http://doi.org/10.33386/593dp.2023.6.2099
http://doi.org/10.33386/593dp.2023.6.2099
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https://recimundo.com/index.php/es/article/view/953
https://recimundo.com/index.php/es/article/view/953
https://recimundo.com/index.php/es/article/view/953
https://recimundo.com/index.php/es/article/view/953
https://recimundo.com/index.php/es/article/view/953
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Garcia, 2020)

6 Sciéndo Peru “la inteligencia artificial desde mediados  https://doi.o
de la década de los arios 50 hasta la rg/10.17268 En
actualidad, su crecimiento se torno de /sciendo.202 consulta
forma exponencial y sembro el camino a 0.036
una transformacion del modo de vida del
ser humano en el mundo” (Recuenco &
Reyes, 2020).
7 ADAPT Italia “la capacidad de control de estas https://idus.
Technologie tecnologias no se centra solo en la us.es/items/ En
S vigilancia de conductas sino en el bb8cc32a-  consulta
tratamiento de todos los datos obtenidos”  cf0a-4e75-
(Aguilar, 2020). 97cc-
be39albabd
19
8 Recimundo Ecuador  “hay que tener presente que, http://recim
fundamentalmente, una planeacion consiste undo.com/in En
en la suma de muchas tareas colectivas, en dex.php/es/a consulta
las que se comparte como estrategia una rticle/view/8
pronta transformacion a los cambios con la 51
finalidad de alcanzar nuevas metas y
logros” (Huilcapi & Troya, 2020).
9 Recimundo Ecuador  “los sistemas de agentes multiples son una  http://recim
opcion natural para modelar sistemas undo.com/in En
distribuidos que consisten en entidades dex.php/es/a consulta
autonomas” (Coloma & Vargas, 2020). rticle/view/8
19
10  ADAPT Italia “los relevantes cambios tecnologicos https://dialn
Technologie impulsados por la cuarta revolucion et.unirioja.e En
s industrial, junto con otros fenomenos s/servlet/rev consulta
globales, seguiran planteando nuevas ista?codigo=
oportunidades y nuevos riesgos y desafios 23865
en el futuro, que tendran un enorme
impacto sobre el volumen de empleo
disponible” (Gémez, 2020).
11 Recimundo FEcuador ‘“es importante que las empresas tengan en  http://recim
cuenta las acciones estratégicas de undo.com/in En
responsabilidad social, que pueden traer dex.php/es/a consulta

resultados positivos tanto en términos
economicos como sociales, resolviendo asi

rticle/view/8
29
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el problema del objetivo social de la
organizacion” (Jiménez & Vasco, 2020).

12 Arbitrada Ecuador  “el uso de un Sistema Inteligente es https://www
Interdiscipli importante, de modo que el control de .redalyc.org/ En
naria gestion esta optimizado para tener un facil ~ journal/5768 consulta
Koinonia acceso a los datos que permiten a los /576869215

gerentes de la organizacion construir 018/html/
predicciones basadas en el conocimiento
recopilado” (Cordero & Erazo, 2020).

13 Chasqui. Ecuador  “los escenarios tecnologicos se aborden https://dialn
Revista desde lo propio, desde el lugar donde et.unirioja.e En
Latinoameri habitamos y sentimos, considerando las s/descarga/a consulta
cana de particularidades locales, como rticulo/9684
Comunicaci contribuciones a su proceso” (Marroquin & 340.pdf
on Ricaurte, 2024).

14 RCS- Espaiia  “la IA ocupard un rol central que bien https://produ
Ciencias podria augurar el transito del hombre a ccioncientifi En
Sociales una entidad cualitativamente superior o, caluz.org/in consulta

por el contrario, a la erosion moral de la dex.php/rcs/
condicion humana” (Arbelaez & Villasmil, index
2021).

15  Chasqui. Ecuador  “La vida conectiva se ha acelerado a https://revist
Revista partir de 2020, momento en que inicio la achasqui.org En
Latinoameri pandemia de covid-19, la cual contribuyé a /index.php/c consulta
cana de intensificar algunos procesos de hasqui/articl
Comunicaci digitalizacion en marcha desde hacia e/view/4618
on décadas” (Rodrigues & Capoano, 2021). /3421

16 Reflexiones Costa “activar la integracion del desarrollo https://doi.o

Rica regional y apostar menos por la validacion 1g/10.62452 En
de resultados independientes y /xgycbt78 consulta
fragmentados desde la politica de ciencia
tecnologia e innovacion de cada pais”™
(Rodriguez & Socorro, 2021).

17 Cubanade Cuba “Se presentan las tendencias y temas https://rci.cu
Ingenieria emergentes que no han sido suficientemente jae.edu.cu/in En

desarrollados y requieren mas dex.php/rci/ consulta

investigacion” (Castillo & Pérez, 2021)

article/view/
812



https://www.redalyc.org/journal/5768/576869215018/html/
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18  Encrucijada Meéxico “El desarrollo de herramientas digitales, https://revist
son una aproximacion novedosa a las as.unam.mx/ En
soluciones que en un futuro seran las mas  index.php/e consulta
viables debido al desarrollo tecnologico”  ncrucijada/a
(Zorrilla, 2021). rticle/view/7
7192
19  Chilenade Chile “La innovacion tecnologica, y tan pronto  https://doi.o
Derecho como evolucionen las tecnologias rg/10.7764/ En
emergentes y disruptivas, marcara el rumbo R.493.2 consulta
que los reguladores tendran que considerar
para sus enfoques, adoptando modelos
agiles, colaborativos e interactivos para
enfrentar los desafios” (Llamas &
Mendoza, 2022).
20  Ciencias Argentina “La cuarta revolucion industrial (Wisetsri  https://doi.o
Empresariale etal., 2021) define las disciplinas que seran 1g/10.37767 En
s desarrolladas, tales como la psicologia, los [2468- consulta
sentimientos, las experiencias como base de 9785(2022)
las predicciones de marketing del 005
consumidor en la proxima década”™
(Gilardini, 2022).
21  Ciencias Argentina  “Podemos mejorar la produccion en https://doi.o
Empresariale servicios y bienes, el comercio y la gestion rg/10.37767 En
s empresarial. Si hay datos, si hay registros, [2468- consulta
podemos aprender de la experiencia 9785(2022)
almacenada en esos datos para mejorar en 008
todas las dimensiones de la actividad
productiva” (Tamarit, 2022).
22 Centro Ecuador  “La cultura organizacional es uno de los https://www
Sur: Social factores que inciden en la planeacion .centrosured En
Science estratégica de las Pymes. Ademdas, facilita  itorial.com/i consulta
Journal los cambios en algunas empresas hacia la  ndex.php/re
innovacion, comportamiento, pensamiento  vista/article/
y forma de trabajar en los negocios” view/257
(Ballesteros & Aguayo, 2022).
23 Sigma Ecuador  “El plan estratégico es el fundamento https://journ
esencial, por medio de este plan se podra  al.espe.edu.e En
precaver circunstancias adversas e c/ojs/index. consulta
imprevistas, sin embargo, el plan php/Sigma/a
estratégico sirve para llevar a cabo planes  rticle/view/3



https://revistas.unam.mx/index.php/encrucijada/article/view/77792
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https://revistas.unam.mx/index.php/encrucijada/article/view/77792
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de accion en caso de que se presente 369

alguna emergencia” (Armas & Basurto,

2023).
Palermo Argentina “como consecuencia de la aplicacion de la  https://www
Business inteligencia artificial en la mercadotecnia, .palermo.ed En
Review un nuevo concepto. 1A Marketing. La u/negocios/c consulta

revista Forbes la define como un método brs/pdf/pbr2
para aprovechar la tecnologia con el 7/PBR_27
objetivo de mejorar el viaje de los clientes” 03.pdf
(Céceres, 2023).

RCS — Esparia “las pymes del sector construccion e https://doi.o  Ciencias

Ciencias inmobiliario en el departamento del rg/10.31876 Sociales

Sociales Atlantico-Colombia, realizan formalmente  /rcs.v29i2.3 B
procesos de planeacion estratégica, lo cual 9978 Ciencias
es importante por cuanto evidencia que no Humana
hay que dejar al azar sus procesos sC

operacionales” (Garcia & Pizarro, 2023).

Cientifica Esparia “La falta de una planeacion estratégica https://revist En

Multidiscipli efectiva es necesaria, la meta es mejorar a.gnerando. consulta

nar G- cada dia es uno de los mayores retos, ya org/revista/i

nerando que no se pueden quedar atras de la ndex.php/R
competencia”’ (Morocho & Valladares, CMG/article
2022). /view/86

Sigma Ecuador  “Las pequerias y medianas empresas se ven https://journ En
opacadas por las grandes industrias que al.espe.edu.e consulta
gozan de mayor participacion en el c/ojs/index.
mercado. La competitividad entre las php/Sigma/a

empresas ha generado que busquen formas rticle/view/3
de mejorar o diferenciarse, con soluciones 560
creativas y disruptivas” (Ushco &

Veintimilla, 2024).

Chasqui. Ecuador  “un crecimiento acelerado de la tecnologia https://dialn  Ciencias
Revista que comanda los nuevos dispositivos de la  et.unirioja.e  Sociales
Latinoameri comunicacion, cuya vordgine de innovacion s/descarga/a C
cana de tecnologica, podria enfrentar la capacidad  rticulo/9685
Comunicaci de entendimiento del ser humano” (Cerbino 763.pdf

on & Luna, 2024).

RICT Meéxico “El uso de la inteligencia artificial tiene https://doi.o En
Revista de sus ventajas y es la mejor decision para rg/10.5281/z consulta

Investigacid poder tener una mejoria dentro de la enodo.1419
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n Cientifica,
Tecnolodgica
e Innovacion

empresa, ademds de que ha transformado
significativamente la manera en que las
organizaciones gestionan y analizan sus
datos” (Gamez & Jiménez, 2023).

30 RICT Meéxico “Los beneficios que generan los procesos y https://revist En
Revista de los procedimientos dentro de las empresas, a.ccaitese.co consulta
Investigacid son lo que realmente toma en cuenta la m/index.php
n Cientifica, empresa al momento de realizarlos ya que  /ridt/article/
Tecnoldgica estos son una serie de pasos a seguir para  view/51/21
e Innovacion realizar una actividad” (Alvarado &

Martinez, 2023).

31 New Trends Esparia “La adopcion progresiva de herramientas https://publi.
Qualitative informadticas permitio optimizar y aminorar ludomedia.o En
Research los tiempos destinados al procesamiento de rg/index.php consulta

la informacion. En tal sentido, los datos /ntqr/article/
cualitativos cubren una amplia variedad de download/1
tipos de datos que van desde texto hasta 116/1090/38
datos multimedia” (Reyes & Mejia, 2024). 70

32 CIVITEC- Espaiia  “Un andlisis detallado ha permitido https://doi.o
Universidad identificar tendencias emergentes, desafios 1g/10.5281/z En
& Ciencia comunes y oportunidades inexploradas. Al  enodo.1155 consulta

obtener informacion directa, hemos podido 3514
trazar un retrato completo y matizado de la
adopcion de la Industria 4.0 en el tejido
empresarial actual” (Cervantes & Guzman,
2024).

33 Face-— Colombia “La IA en el campo de los negocios https://doi.o
Facultad de experimento un crecimiento, segun un rg/10.24054 En
Ciencias analisis bibliométrico en Scopus. Este /face.v24i3. consulta
Econdmicas aumento reflejo un interés y reconocimiento 3463
y crecientes de la IA como herramienta clave
Empresariale para la mejora de los procesos
S empresariales” (Garcia & Loaiza, 2024).

34  Corresponde Esparia “la IA puede mejorar significativamente la  https://doi.o

ncias &
Analisis

relevancia y personalizacion del contenido,
adaptando las estrategias de Marketing a
las necesidades y preferencias especificas
de los clientes” (Vinueza & Godoy, 2024).

19/10.24265 En
/cian.2024.n consulta

19.06
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35 Neque — Ecuador  “En la actualidad, alrededor de 7.400 https://doi.o
Revista de millones de personas en todo el mundo, rg/10.33996 En
Investigacid diariamente hacen uso de herramientas /revistanequ consulta
nen tecnologicas y 4.000 millones estan e.v7i19.159
Ciencias conectados a internet, hecho que configura
Administrati un escenario oportuno para que las
vasy organizaciones empresariales puedan
Sociales explorar mercados potenciales” (Ordofiez

& Aguayza, 2024).

36 Journal of  Peru “La inteligencia artificial puede ofrecer https://doi.o
Economics, numerosos beneficios a las empresas en rg/10.20511 En
Finance and diferentes areas y sectores, los cuales son:  /jefib.2023.v consulta
International Automatizacion de tareas, andlisis de datos, Tnl.1951
Business mejora de atencion al cliente y

optimizacion de procesos” (Blas & Flores,
2023).

37 Vivat Espaiia  “La combinacion de las diversas https://dialn
Academia. tecnologias que implican la utilizacion de  et.unirioja.e En
Revista de Inteligencia Artificial esta transformando a s/descarga/a consulta
Comunicaci las industrias y a su vez establece una rticulo/9146
on forma de relacion con los clientes” (Zuiiga 084.pdf

& Mora, 2023).

38 Atenea— Chile “Considerar la adopcion de la Inteligencia https://doi.o
Ciencias & Artificial en estrategias comerciales, rg/10.37211 En
Artes especialmente para PYMES. La influencia  /2789.1216. consulta

de la 14 en el Marketing futuro, y las v1.n4.45
empresas rezagadas deben anticipar una
transformacion en sus operaciones de

Marketing” (Chang & Chinchay, 2024).

39 Revista Venezuel “El marketing digital avanza en relacion https://ve.sci

Espacios a con la ciencia y la conducta del usuario, elo.org/pdf/e En
estos se desarrollan en entornos donde spacios/v45 consulta
existe la comunicacion entre la tienda y la  nl1/0798-
pagina web, facilita a las organizaciones la 1015-
atencion por los medios digitales” (Reyes  espacios-45-
& Lopez, 2024). 01-71.pdf

40  Vivat Espaiia  “La evolucion de la mezcla de Marketing  https://doi.o
Academia. desde la década de 1960 hasta el 2023 ha  1g/10.15178 En
Revista de sido un proceso complejo, reflejando la /va.2024.15 consulta
Comunicaci adaptabilidad del Marketing a los cambios 7.e1519
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https://doi.org/10.37211/2789.1216.v1.n4.45
https://doi.org/10.37211/2789.1216.v1.n4.45
https://ve.scielo.org/pdf/espacios/v45n1/0798-1015-espacios-45-01-71.pdf
https://ve.scielo.org/pdf/espacios/v45n1/0798-1015-espacios-45-01-71.pdf
https://ve.scielo.org/pdf/espacios/v45n1/0798-1015-espacios-45-01-71.pdf
https://ve.scielo.org/pdf/espacios/v45n1/0798-1015-espacios-45-01-71.pdf
https://ve.scielo.org/pdf/espacios/v45n1/0798-1015-espacios-45-01-71.pdf
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on empresariales y tecnologicos” (Patio,
2024).
41 Revistade  Peru “La adopcion de la Inteligencia Artificial ~ https://doi.o
Investigacid esta revolucionando el Marketing Digital — rg/10.17162 En
n Valor en las empresas al permitir una /riva.vl1il.2 consulta
Agregado personalizacion precisa, una 101
automatizacion eficiente y un analisis de
datos profundo en las estrategias del
Marketing Digital” (Segura & Mamani,
2024).
42  Atenea — Chile “las empresas retail enfrentan el desafio  https://doi.o
Ciencias & de migrar al omnicanal para satisfacer las  1g/10.37211 En
Artes necesidades del consumidor, que buscan /2789.1216. consulta
interactuar a través de diversos canales”  v2.12.60
(Saravia & Garay, 2024).
43 Atenea— Chile “durante la pandemia se observo un https://revist
Ciencias & notable impacto e interés en diferentes tipos asucal.com/i En
Artes de empresas al implementar estrategias ndex.php/rc  consulta
combinadas de Marketing Digital y Trade  a/article/vie
Marketing (estrategias de marketing mds w/43
definidas) compuesto por acciones
comerciales tradicionales en el punto de
venta” (Penas & Trujillo, 2024).
44  Atenea — Chile “En la era digital, la comunicacion y el https://revist
Ciencias & marketing han cambiado la forma en que  asucal.com/i En
Artes las marcas interactuan con los ndex.php/rc  consulta
consumidores. La colaboracion entre a/article/vie
empresas e influencers es esencial en el w/39
marketing digital, ya que estos llegan a
grandes audiencias” (Reques, 2024).
45 Magazine  Ecuador  “El futuro del Marketing se vislumbra cada https://doi.o
de las vez mas ligado a la Inteligencia Artificial,  rg/10.33262 En
ciencias esta ha revolucionado como las empresas  /rmc.v9i4.32 consulta

se conectan con sus audiencias. La IA ha
permitido que las estrategias de Marketing

sean mas precisas y efectivas” (Mendoza &

Mendoza, 2024).
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Nota: Fuente elaboracion propia.
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La revision detallada de las 45 revistas cientificas consultadas anteriormente en la
presente investigacion, asociadas a 11 paises incluidos Colombia plasman la conveniencia de la
IA en las organizaciones como una herramienta que favorece a la gestion administrativa y
comercial que permite dar respuesta oportuna a las partes interesadas de una organizacion,
favoreciendo a su interaccion con las mismas en un entorno econdémico cambiante por las
tendencias digitales.

Un factor que llama mucho la atencion y plasma la conveniencia cientifica de la presente
investigacion es que a la fecha de presentacion del presente documento no existen en Scopus,
google académico investigaciones en Santa Marta que aborden el mismo problema de
investigacion de este proyecto en la comunidad cientifica de Santa Marta en los tltimos cinco
afios. Sin embargo, a nivel local entidades como la cdmara de comercio de Santa Marta para el
Magdalena han realizado estudios a fines como: A) En el afio 2023 investigaron sobre Agro
Inteligencia “Un andlisis hacia la adopcion de nuevas tecnologias™. Este concluyo6 que la
agroindustria presenta potencial de crecimiento con la adopcion de la IA mejorando rendimientos
y procesos. (Coordinacién Analitica, Camara de Comercio de Santa Marta, 2023). B) En 2020
esta misma entidad investigd sobre Resiliencia y Reinvencion Digital: Una Apuesta Para La
Reactivacion Del Tejido Empresarial Del Magdalena.

Se concluy6 que el Magdalena por efectos Post Pandemia requiere la migracion de sus
empresas hacia una transformacion digital para su continuidad en nuevas economias emergentes
y escenarios digitales. (Coordinacién Analitica, Cadmara de Comercio de Santa Marta, 2023). C)
Por otra parte, Confecamaras en el 2020 investigd sobre la Industria 4.0 en Colombia. Este
estudio sintetiza el rol de la industria 4.0 para enfrentar la pandemia y apostar hacia escenarios

digitales en las organizaciones. (Confecamaras, 2023). Es claro que actualmente no se conoce
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una caracterizacion en Santa Marta que relacione las capacidades de sus PYMES para articular
IA con el Marketing Digital. Es un tema original y novedoso que permite llenar vacios
investigativos sobre el grado de adopcion de las IA en estas Pymes y estrategias claves que
fomenten su aplicabilidad. Es claro que la presente investigacion aportard conocimiento nuevo
dentro de la comunidad cientifica y es necesaria para la exploracion de un futuro digital en la
ciudad de Santa Marta.

Con este ejercicio de revision literaria de las 45 revistas internacionales consultadas y los
estudios recientes locales de la Camara de comercio de Santa Marta para el Magdalena se
concluye que dentro de la comunidad académica y cientifica el tema de la articulacion de la IA
en el escenario empresarial esta siendo objeto de estudio y es de creciente interés. Por
consiguiente, esta revision permitid evidenciar teorias, planteamientos, tendencias emergentes en
relacion con la [A a nivel empresarial aportando significativamente a la comprension del
fenémeno estudiado y contribucion a la descripcion del planteamiento del problema.

Planteamiento del Problema
Descripcion del Problema

Para la construccion de este apartado se inicia con una descripcion general de Santa
Marta como ciudad referente donde se aborda el problema de investigacion en un ambito
empresarial y se aplica el método deductivo para realizar un razonamiento del problema desde el
ambito mundial, nacional hasta concluir en un contexto local.

Santa Marta es la capital del departamento del Magdalena en Colombia. Ubicada en la
Region Caribe. Su principal actividad econdémica es el turismo. Fue fundada el 29 de julio de
1525. Proxima a cumplir 500 afios. En lo que respecta a PYMES en Santa Marta a corte 2024,

existian 28.502 empresas de las cuales 27.667 son microempresas (97.1% de la poblacion),
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ademads 576 son pequenas empresas (2% de la poblacion),185 medianas empresas (0.6% de la
poblacion) y 74 empresas Grandes (0.3% de la poblacion total). Esta informacion fue
suministrada desde la Camara de Comercio de Santa Marta para el Magdalena a través de
comunicado CCSME 25-1185 el dia 06 de marzo de 2025 por el 4rea de data empresarial de esta
misma entidad. (Nota: Para ampliar mas informacion a nivel contextual de Santa Marta ver
apartado 6.6 marco contextual). Se amplia informacion en el anexo 3 “Suministro de datos
CCSM”

A nivel mundial, las organizaciones que no articulan la inteligencia artificial (IA) en sus
estrategias actuales de marketing digital activan riesgos para la pérdida de la competitividad
empresarial debido a que hoy en dia se enfrentan a un cliente que cada dia exige mayor
personalizacion, celeridad y exclusividad. Contar con IA favorece a niveles de atencion rapidos y
enfocados al cliente. Sin [A, las empresas ofrecen experiencias genéricas que no logran marcar la
diferencia en un mercado rojo donde cada dia se enfrentan batallas sangrientas a nivel comercial
por quien conquiste al cliente. Ademas, la IA favorece a la analitica y tramiento de grandes
voliimenes de datos de forma 4gil y eficiente, identificando tendencias y oportunidades de
negocio que podrian no ser detectadas al desarrollar estrategias genéricas. A nivel mundial la IA
esta contribuyendo en las organizaciones hacia la automatizacion de tareas repetitivas,
reduciendo actividades rutinarias que no aportan valor agregado y favoreciendo hacia un enfoque
en tareas estratégicas (Caceres, 2023, pag. 40).

De acuerdo con la revision bibliogréfica realizada en el apartado de antecedentes con las
45 revistas consultadas se evidencia que uno de los desafios mas criticos que enfrentan las
organizaciones es la adaptacion al cambio. Por consiguiente, las organizaciones no utilizan IA

en sus estrategias de marketing digital y procesos comerciales empiezan a brindar soluciones
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tardias y no adaptadas a la necesidad del cliente. Esto activa el riesgo de incursionar en una
miopia de marketing de forma inmediata. Las nuevas tendencias implican dentro de las
tecnologias emergentes el uso del marketing conversacional (Chatbots), la realidad aumentada y
la publicidad programatica. Aplicando lo anterior se logran resultados eficaces si y solo si se
cuenta con una base solida de 1A.

Otro punto relevante y que vale la pena mencionar es que actualmente el potencial talento
humano que puede incorporarse a las organizaciones es la generacion alfa, la cual agrupa a
personas nacidas desde el afio 2010, los llamados nacidos bajo la tecnologia. Es notorio observar
que el talento humano actual se ha ido adaptando hacia la inteligencia artificial convirtiéndola en
una herramienta cotidiana de gestion. El talento humano de hoy busca organizaciones donde
puedan desarrollar teletrabajo, trabajo remoto o hibrido y sobre todo empresas que usen la
tecnologia en sus procesos para dar mayor asistencia y respuesta. Los profesionales en general y
sobre todo los de marketing o comerciales cada vez buscan mas oportunidades en empresas que
utilizan tecnologias avanzadas para impulsar el crecimiento y su crecimiento profesional
(Mackay & Mufioz, 2023, pag. 663).

En Latinoamérica, segiin conclusiones del estudio Al for Business Study: Latin América,
“la adopcion de herramientas como ChatGPT en el entorno corporativo latinoamericano
avanza a un ritmo constante, pero lento en comparacion con otros mercados a nivel mundial.
Mas del 59% de las compaiiias esta en proceso de activar recursos de esta naturaleza”
(es.wired.com, 2024). Del anterior estudio como autor resaltdé que a pesar de encontrar un 59%
de empresas con interés de activar esta herramienta, también se encuentran organizaciones con
limitantes para su adquisicion debido a que no poseen como cultura financiera la adopcion de

presupuestos o proyecciones en inversiones de tecnologia emergente. Por otra parte, también la
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no inclinacion a estas herramientas obedece a los limitantes en cuanto a los recursos financieros,
capacidades tecnologicas en sistemas e infraestructura, formacion de profesional en [A y la
resistencia o miedo al cambio (Arbeldez & Villasmil, 2021, pag. 504). Si bien es cierto, las
empresas latinoamericanas que no adoptan la IA en su marketing digital se enfrentan a una serie
de desafios que pueden poner en riesgo su posicionamiento a largo plazo. Es fundamental que
estas empresas comprendan la importancia de la A y tomen medidas para superar las barreras
que impiden su aplicacion y articulacion con los procesos de gestion comercial (revistaeyn.com,
2024).

Como se menciond al inicio de este apartado, especialmente en el parrafo 2 a nivel de
PYMES Santa Marta presenta cifras muy bajas en comparacion con empresas Micro. Es claro
que si estas PYMES no se robustecen en las tecnologias emergentes y nuevas tendencias
digitales enmarcadas por la inteligencia artificial Santa Marta enfrenta un posible atraso en
materia de competitividad empresarial. Es interesante la dindmica que experimenta el sector
empresarial de Santa Marta. A pesar de que las PYMES representan un grupo minoritario de
empresas, son estas las que presentan mayor musculo financiero, capacidades, tecnologicas e
infraestructura tal como se evidencio en la informacion reportada por el area de Data empresarial
de la Camara de Comercio de Santa Marta para el Magdalena a corte 2024.

Una de las caracteristicas emprendedoras que son fundamentales para que las PYMES de
Santa Marta logren una ventaja competitiva y se consoliden internacional claramente es la
adopcion de la inteligencia artificial para derribar barreras geograficas y penetrar otros mercados
sostenibles a nivel internacional; (Cervantes & Guzman, 2024, pag. 47). Su importancia y la
adaptabilidad se enfatiza en la utilizacion de motores claves de la economia, generando empleo y

fomentando la innovacion en Santa Marta. Su capacidad de adaptacion a las condiciones
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cambiantes del mercado como los cambios en la demanda, avances tecnologicos, cambios en la
competencia, cambios en la economia, Globalizacion y cambios sociales, son esencial para su
supervivencia, con el fin de mantenerse de forma competitiva, ellas deben adoptar una cultura
emprendedora que fomente la innovacion y la blisqueda una constante de nuevas oportunidades
(fastercapital.com, 2024). El 24 de octubre de 2024 en Santa Barbara de Pinto, al sur del
Magdalena. Tuvo el evento de presentar los Servicios Ciudadanos Digitales y entregar sedes
electronicas como iniciativa Mi Colombia Digital a instituciones educativas y entidades publicas
del municipio” (gobiernodigital. mintic.gov.co, 2024).

En todo caso, dicho factor diferenciador es crucial para las PYMES, al incorporar nuevas
tecnologias en los procesos del Marketing Digital, ya que este se ha convertido en una
herramienta esencial para el éxito de cualquier negocio en la era digital actual. A diferencia del
marketing tradicional, el marketing digital utiliza canales y herramientas digitales para llegar a
una audiencia mas amplia y especifica (Castro & Mufioz, 2024, pag. 665). Por otro lado, con la
inteligencia artificial, por ejemplo, ofrece nuevas posibilidades para personalizar la experiencia
del cliente, optimizar procesos y tomar decisiones mas informadas. Algunos desafios de la
Adopcion de la IA presentan grandes oportunidades y su adopcion por parte de las PYMES
también plantea desafios, algunos asociados a la falta de recursos, la dificultad para adaptarse a
nuevas tecnologias y los riesgos asociados a la privacidad de los datos son algunos de los
obstaculos mas comunes (hayasmarketing.com, 2024).

En Santa Marta, existen 28.502 empresas de las cuales 27.667 son microempresas las
cuales representan el 97.1% de la poblacion, ademas 576 que son pequeias empresas que
representan el 2% de la poblacion, 185 medianas empresas que representan el 0.6% de la

poblacion y 74 empresas Grandes que representan el 0.3% de la poblacion total (Camara de
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Comercio de Santa Marta, 2024). Por su parte, las PYMES enfrentan el desafio de optimizar sus
estrategias de marketing digital para alcanzar una mayor visibilidad y conexion con sus clientes,
sin embargo, muchas de estas empresas carecen de los recursos y conocimientos necesarios para
implementar estrategias avanzadas que no les permitan competir con empresas grandes y con
mayor presencia en linea.

Sabemos que los negocios en la era digital requieren adaptarse rapidamente a las nuevas
dindmicas del mercado, la velocidad de las transacciones y la creciente necesidad de ofrecer una
atencion mas personalizada al cliente impulsa a las empresas a implementar procesos digitales
internamente, especialmente si ain no lo han hecho por motivos de eficiencia, las organizaciones
contarian con un sistema digital que transformaria sus operaciones internas, permitiéndoles
adaptarse a las constantes variaciones en las demandas de los clientes y a la presion competitiva
del mercado (Nufiez & Miranda, 2020, pag. 7). Por otro lado, “de acuerdo con el indice de
ciudades y territorios inteligentes del Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones, Santa Marta ocupa la posicion 14 entre 38 ciudades, de manera que esta se
dirija hacia una Santa Marta 4.0” (Alcaldia de Santa Marta, 2024, pag. 82). A continuacion, se

ilustrara este ranking para revision de datos y variables.



Figura 2

Indice de ciudades y territorios inteligentes (2022)

Ranking Entidad Indice de Madurez indi(_:e de Indice de Indice de
Territorial CTI capacidades resultados Percepcion
1 Medellin 4 4,52 4,18 3,3
2 Ibagué 3,77 4,37 3,87 3,05
3 Bucaramanga 3,7 3,73 4,11 3,26
< Sopo 3,7 3,34 4,16 3,59
5 Santiago de Cali 3,44 3,94 3,63 2,76
6 Cucuta 3,29 3,8 3,17 2,9
7 Paipa 3,26 3,56 3,17 3,04
8 Mosquera 3,18 2,92 3,35 3,28
9 Guatapé 3,17 3,03 3,16 3,32
10 Pamplona 3,1 2,65 3,47 3,18
11 Victoria 3,09 2,92 2,8 3,56
12 Valparaiso 3,08 2,54 2,55 4,15
13 Tutaza 3,07 2,93 2,53 3,75
14 Santa Marta 3,06 2,9 2,92 3,37
15 San Gil 3,04 3,27 2,76 3,08
16 Coello 3,02 2,79 2,06 4,21
17 Algeciras 2,95 3,53 2,44 2,89
18 Cumaral 2,94 2,38 3,06 3,39

Nota: Fuente - Alcaldia de Santa Marta, 2024, pag. 82.

Este cuadro elaborado por la Alcaldia de Santa Marta relaciona la clasificacion de

entidades territoriales tomando como referencia indice de Madurez en Ciencia, Tecnologia e
Innovacion (CTI), acompaiiado de indicadores claves como indices de capacidad, resultados y

percepcion. Permite concluir que Santa Marta ocupa el puesto 14 con un indice de madurez de
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3,06, lo que indica un nivel medio-bajo en comparacion con otras ciudades como Medellin (4.0)

o Bucaramanga (3,7). Es importante sefialar que el dato de indice de capacidad para Santa Marta

se situd en 2,9, lo cual permite inferir una baja disponibilidad de infraestructura, talento humano

y recursos para el desarrollo cientifico y tecnoldgico. Por otra parte, el indice de resultados tuvo

una marcacion similar al indice de capacidades ubicandose en 2,96 lo cual permite inferir que los

esfuerzos en CTI atin no generan un impacto significativo en términos de innovacion y desarrollo

regional en Santa Marta.



35

Este ranking se convierte en un antecedente clave y de gran relevancia para la presente
investigacion porque refleja que Santa Marta aun cuando es la ciudad mas antigua de Colombia
necesita incrementar sus capacidades de ciencia, tecnologia e innovacion para situarse al mismo
nivel de otras ciudades en materia digital y tecnologica. Es crucial que las instituciones
gubernamentales, el sector privado y las universidades unifiquen esfuerzos para incrementar las
capacidades locales a nivel digital, lo que permitiria a futuro avanzar en el Ranking en proximos
escenarios. Desde esta investigacion se analizara de fondo el problema inmerso en esta
clasificacion, pero desde el plano empresarial entendiendo cuales son las capacidades y desafios
actuales de las PYMES en Santa Marta en relacion con el marketing digital articulado con
inteligencia artificial. Los resultados al desarrollar el ejercicio investigativo permitiran encontrar
hallazgos que visualizaran porque Santa Marta desde el plano empresarial a nivel PYMES se
ubica en este tipo de rankings a nivel digital. En el siguiente apartado “Justificacion” se plasmara
porque vale la pena desarrollar esta investigacion en las Pymes en Santa Marta.

Pregunta de Investigacion
(Cuadl es la caracterizacion de la aplicacion del marketing digital articulado con

inteligencia artificial en las Pymes de Santa Marta?
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Justificacion

La inteligencia artificial (IA) estd revolucionando todos los aspectos de nuestra vida,
desde la educacion, la salud, el bienestar hasta los negocios. Sin embargo, su rapida adopcion y
divulgacion desborda desafios importantes, como la necesidad de construir confianza en estas
tecnologias, garantizar la seguridad de los datos y aclarar muchos interrogantes sobre los riesgos
a nivel de empleabilidad y senalamientos de desvinculacion de personal en las organizaciones.
Cabe resaltar que un estudio llevado a cabo por Microsoft “consulté a 320 organizaciones en
Argentina, Chile, Colombia y Peru. El 48% de estas empresas afirman que el gran beneficio que
perciben de la IA esta en la mejora de la productividad a partir de los resultados operacionales™
(news.microsoft.com, 2025). En el ambito empresarial, la IA ha demostrado ser un catalizador de
la innovacion, permitiendo a las organizaciones visualizar nuevos modelos de negocio, reducir
costos, mejorar la eficiencia y personalizar la experiencia del cliente. Gracias a la [A, las
empresas pueden tomar decisiones mds informadas, contar con informacion de primera mano en
tiempo real y automatizar procesos que ayudan a la adaptacion del contexto empresarial con
mayor celeridad.

Un dato muy relevante que justifica a la presente investigacion es que en latinoamérica
después de la pandemia de COVID-19 las organizaciones en general identificaron la necesidad de
dar un paso mas fuerte hacia la transformacion digital debido a que cuando la pandemia se
encontraba en fase de crecimiento en 2020 muchas empresas incluso no conocian el 100% de
plataformas para despachos y domicilios. Por ejemplo, en Colombia empezaron a explorarse
opciones de pagos digitales por nuevos canales como Nequi, Daviplata, Rappi entre otros.
Posterior a ello, la demanda en domicilios crecia en diversos territorios de latinoamérica y en

especial Colombia dada las restricciones de confinamiento y medidas por parte del gobierno como
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Pico y cédula y permisos especiales a ciudadanos para actividades como deporte y abastecimiento
de alimentos. He alli donde los Chatbots comenzaron a cobrar relevancia como un descargue
operativo para la canalizacion de informacion, respuestas y retroalimentacion al cliente. Sin duda
alguna el Covid 19 acelerd la transformacion digital en todo el mundo, impulsando la adopcion de
tecnologias como la [A; al ser un tema poco explorado, se debe tener en cuenta que la digitalizacion
empresarial no es solo una actualizacion tecnoldgica, sino un cambio cultural que requiere una
planificacion estratégica y la articulacion de diferentes grupos de interés como la Academia,
Estado y empresa. Aquellas empresas que logren adaptarse a la IA y a las nuevas tendencias
digitales seran las que tengan mas éxito en el futuro (Caceres, 2023, pag. 41).

“Un dato curioso es que| los empresarios del Magdalena han construido una hoja de
ruta denominada Magdalena Avanza: Agenda de Reactivacion Economica, la cual contiene
acciones a corto y mediano plazo con la que esperan reponerse. Algunos de los objetivos de la
agenda estan enfocados a la transformacion digital, la activacion de las ventas, el trabajo
seguro, la reinvencion y nuevas oportunidades, el mejoramiento del entorno para los negocios”
(caracol.com.co, 2022). Lo anterior se ha desarrollado con la articulacion de actores claves como
la Camara de Comercio de Santa Marta para el Magdalena, secretaria de Desarrollo economico y
alcaldia Distrital de Santa Marta junto con el apoyo de universidades locales como la
Universidad del Magdalena.

Para adaptarse a este nuevo entorno digital, las organizaciones en general deben
transformarse desde su estructura sistémica hasta su vision y proyecciones, ofrecer mejores
productos y servicios a sus clientes articulados con celeridad tecnoldgica y mantenerse
competitivas en un mercado cada vez mas exigente y sangriento comercialmente. Es crucial

resaltar que “a nivel global, Colombia quedo en el puesto 51 entre 83 paises analizados sobre la
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adopcion de la Inteligencia artificial” (larepublica.co, 2025). Para las empresas, la digitalizacion
representa una oportunidad para crecer y evolucionar. Asimismo, la inteligencia artificial (IA) ha
dejado de ser un concepto futurista para convertirse en una realidad que estd transformando la
manera en que las empresas operan y compiten. De lo anterior se concluye que las estd
reinventando y retando a nuevos escenarios.

En un mundo cada vez mas digital y globalizado, aquellas organizaciones que no adopten
la TA se encontrardn en desventaja. Sin embargo, “en América Latina, Brasil tiene la mejor
posicion (puesto 30), Chile (38), México (45), Argentina (47) y Colombia es el quinto de la region
y numero 51 a nivel global” (larepublica.co, 2025). Cabe recordar, que la IA es la simulacion de
procesos de inteligencia humana por parte de maquinas, especialmente sistemas informaticos.
Estos sistemas estan disefiados para realizar tareas que normalmente requieren de inteligencia
humana, como el aprendizaje, el razonamiento, la resolucion de problemas y la percepcion. De
esta premisa como autor puedo concluir que la IA podria entonces categorizar como un factor
relevante dentro de los aspectos que puede afectar la gestion comercial y calidad de procesos
administrativos por su promocion hacia manejo de datos y respuestas agiles dentro de las empresas.

Las afirmaciones anteriores, han demostrado que en Colombia una encuesta realizada sobre
el uso de la “I4 en micro, pequenias y medianas empresas: tendencias, desafios y oportunidades’
realizada por Microsoft, al senialar que el 77% de las MiPymes colombianas ya ha adoptado o
estd buscando adoptar esta tecnologia” (news.microsoft.com, 2024). No obstante, la disrupcion
tecnolodgica que conlleva la IA genera caos, misterio, dudas y temor hacia la pérdida de empleos.
Como autor de la presente investigaciéon me atrevo a plantear que las anteriores premisas pueden
surgir por la cantidad de procesos que han sido automatizados en cadenas de supermercados.

Almacenes de cadena, parqueaderos donde es comln encontrar maquinas inteligentes y no seres
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humanos compartiendo instrucciones. Esto es quizas uno de los aspectos que mas puede favorecer
a dichos cuestionamientos y temor hacia la IA. Pero lo cierto es que es un tema que se estd
articulando y adentrando en la estructura de las organizaciones. Es fundamental que las empresas
y los gobiernos trabajen juntos para garantizar una transicion justa hacia un futuro donde la IA sea
una herramienta para mejorar la calidad de vida y crear nuevas oportunidades laborales y no una
sustitucion de puestos actuales. “En promedio, las iniciativas de IA en las organizaciones
colombianas generan un retorno de inversion que es 3 veces su costo. El tiempo promedio para
obtener ese retorno es de 13 meses, el mas rapido en Sudamérica’ (news.microsoft.com, 2025).
En Santa Marta, las pymes han incursionado en la IA con sistemas biométricos,
automatizacion robdtica y chatbots. No obstante, su verdadero potencial reside en el analisis de
datos para la toma de decisiones en tiempo real y la prediccion. Aqui es donde las pymes atin
tienen un gran camino por recorrer (a-colombia.co, 2023), desde la ANDI “se ha venido
impulsando acciones para que Colombia avance significativamente, aportando ideas y
recomendaciones para innovar en politicas publicas, facilitando la apropiacion tecnologica y
trabajando en equipo para fortalecer el ecosistema digital y mejorar la competitividad digital
del pais” (andi.com.co, 2025). Sin embargo, el apoyo que ofrece la Cdmara de Comercio de
Santa Marta en orientacion y capacitacion a las empresas ha sido de mucha ayuda en su
crecimiento. Prueba de ello se cita en esta investigacion a la estrategia RUTA C de la Camara de
comercio de Santa Marta para el Magdalena (Ruta de crecimiento), el cual es un modelo integral
de gestion que identifica la etapa en la que se encuentra un negocio. A partir de este diagndstico,
se conectan las necesidades de las empresas con soluciones estratégicas y recursos clave,
generando oportunidades reales de crecimiento alineadas a su oferta institucional. Dentro de

esta ruta localmente se ofertan programas en articulacion con el gobierno y el ministerio de
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comercio como: Emprendelo, Nucleos, Pactos por la innovacion, fabricas de productividad y
sostenibilidad, Crece, Cluster, Escala entre otros. Se resalta que el contar con una caracterizacion
de la aplicacion del marketing digital articulado con IA en las Pymes de Santa Marta seria un
producto investigativo relevante para el ecosistema empresarial de Santa Marta y el Magdalena,
aportando asi que actores claves como la Camara de comercio de Santa Marta para el
Magdalena, la alcaldia y secretaria de desarrollo econdémico puedan robustecer la oferta de
programas y proyectos para el fortalecimiento empresarial de las PYMES locales. Respecto a lo
anterior es claro la relevancia de este proyecto convirtiéndose en una base para que los actores e
incluso la misma academia pueda disefiar programas y acompafiamientos de valor para el
fortalecimiento de las Pymes a Nivel local.

Otro dato importante que vale la pena destacar es que a finales del afio 2024 el programa
Talento Tech del Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones llega a
Santa Marta. Este programa ofrece formacion intensiva gratuita en modalidad presencial y
virtual, con 159 horas de entrenamiento en niveles basico, intermedio y avanzado. Convirtiendo
al Magdalena en el primer departamento en implementar esta estrategia (mintic.gov.co, 2024). Es
evidente de acuerdo a esta noticia que Santa Marta se encuentra en un momento de
transformacion digital que debe aprovecharse. Esta iniciativa sera de gran apoyo a “las
MiPymes, que ya han comenzado una ruta de transformacion digital, requieren condiciones
para continuar creciendo de manera sostenible y ser agentes transversales de esta
transformacion en MiPymes De otros sectores de la actividad productiva” (Confecamaras,
2020). Por ende, la realizacion de dicha investigacion es importante porque recopild informacion
estratégica para guiar a las PYMES en Santa Marta en el camino hacia implementar TA en temas

de marketing digital y procesos de gestion comercial. Un aporte significativo para escenarios
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futuros de transformacion digital de estas organizaciones locales. Otro aspecto que muestra la
relevancia de esta investigacion para Santa Marta es que la ciudad estd mostrando a nivel
nacional un potencial hacia la ciencia, tecnologia e innovacion. A continuacion, se relaciona una
ilustracion donde se observa el indice de ciudades modernas- indice de ciencia, tecnologia e
innovacion en los periodos 2010-2020.

Figura 3

Indice de Ciudades Modernas — Indice de Ciencia, Tecnologia e Innovacién (2010-2022)
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Barranquilla 28,3 30,9 32,0 33,1 38,3 54,1 51,9 56,9 60,4 71,6 74,5 72,8 74,1
Cartagena 25,6 27,9 28,7 294 28,5 34,0 36,4 37,6 42,8 47,4 51,6 54,6 55,1
e Santa Marta 134 15,3 16,0 16,7 20,9 31,3 453 47,8 50,8 44,9 52,6 68,7 68,7

Nota: Fuente Alcaldia de Santa Marta, 2024, pag. 83.

De acuerdo con la figura No. 3 “Indice de Ciudades Modernas- Indice de ciencia,
Tecnologia e innovacion (2010-2022)” Se observa que se realiza un comparativo entre 3
ciudades semejantes por su condicion de distrito dentro del caribe colombiano: Santa Marta
(Distrito turistico, cultural e histérico), Barranquilla (Distrito industrial y Portuario) y Cartagena
(Distrito turistico y cultural). Se evidencia que Santa Marta experiment6 en el afio 20210 el
indice mas bajo con respecto a Barranquilla y Cartagena. Asimismo, en los afios del 2011 al
2015 se ubico de manera inferior constante con respectos a estas mismas ciudades. Sin embargo,

en el afio 2022 se ubico en un indice de 68,7 por encima de Cartagena que presenta un
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crecimiento ascendente en esta misma variable. Tomando como referencia estos datos se observa
que en Santa Marta existe un potencial de fortalecimiento en temas de ciudades modernas,
tecnologia e innovacion logrando cerrar brechas con ciudades dentro de la Region Caribe con
ciudades que historicamente han tenido mayor crecimiento en estos temas tal como lo muestra la
Figura No. 3. Se concluye que este crecimiento significativo del indice de ciencia, tecnologia e
innovacion de Santa Marta de 13,4 en 2010 a 68,7 en 2022 refleja un fortalecimiento del
ecosistema de innovacion en la ciudad y por extension en el departamento.

Este avance es positivo y para garantizar se requiere que dentro de la ciudad se presente
una mayor adopcién de tecnologias emergentes y desarrollo de proyectos de investigaciéon como
este dentro del campo de la inteligencia artificial y el marketing digital entre diversos actores
como academia, empresa y estado. Trabajar en 2025 un proyecto de investigacion en Santa
Marta como este asociado a A y Marketing digital en las PYMES tiene una justificacion solida
por el buen momento que presenta la ciudad de acuerdo con los datos de la Figura No. 3
basados en el incremento del indice de innovacion en los afios 2016 a 2022 con un incremento
significativo. Este incremento clave demuestra una demanda por herramientas tecnoldgicas de
alto nivel.

Con la ejecucion de este proyecto se caracterizard las necesidades en cuanto a
formacion, adopcidn, desafios y retos de las PYMES en Santa Marta en cuanto al marketing
digital y la inteligencia artificial para brindarle al ecosistema empresarial, entidades
gubernamentales y académicas un documento estratégico que valide la demanda de herramientas
tecnologicas de alto nivel que requieren las PYMES en Santa Marta. Esta informacion se
convertird en una fuente estratégica para trazar proyectos e iniciativas que aporten al incremento

del indice de ciencia, tecnologia e innovacion en los proximos afios venideros para Santa Marta y
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el Magdalena. Finalmente, desde el ambito académico esta investigacion aportard un marco
teodrico actualizado sobre marketing digital e inteligencia artificial con autores destacados en
estos topicos. Este apartado del proyecto serd una fuente consultiva dentro de la academia en
Santa Marta para temas de investigacion y generacion de nuevos proyectos de investigacion o
aplicados relacionados a la presente area de estudio del marketing digital y la IA.

En resumen, el proyecto desde el plano de la sostenibilidad conecta y se articula con
objetivos de desarrollo sostenible. Se justifica por las siguientes razones: a) a nivel tedrico
brindard nuevos conocimientos sobre las necesidades de las PYMES en Santa Marta en cuanto al
marketing digital articulado con la IA. Asimismo, para la academia serd un punto de partida para
promover una oferta educativa local que brinde respuesta a dichas necesidades. (ODS 4). Es
claro que en Santa Marta segin consultas realizadas en el SNIES a corte 2024 no existe en la
ciudad ninglin programa de pregrado y postgrado que integre la inteligencia artificial. Por ende
contar con este producto investigativo seria de gran ayuda para las instituciones en general de
Santa Marta al momento de disefiar curriculos, programas y reestructurar su oferta educativa ante
el Ministerio de educacion nacional en Colombia porque detalla y refleja las necesidades y
capacidades asociadas a IA y marketing digital de las Pymes locales. B) A nivel ambiental se
justifica porque fomentard el interés hacia los sistemas digitales, incurriendo en la reduccion de
papel y tiempos de respuesta (ODS 9). Las PYMES por su robustez aportan significativamente al
crecimiento empresarial y desarrollo competitivo de cualquier territorio, con este proyecto las
PYMES en Santa Marta contardn con un documento referente que consagra estrategias para
articular la IA en sus organizaciones y proyectarse hacia un crecimiento econémico. (ODS 8).

En los proximos apartados encontrara el marco teérico y conceptual de la presente

investigacion para ampliacion de conceptos y tematicas asociadas al mismo
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Objetivos de la Investigacion
Objetivo General
Caracterizar la aplicacion del Marketing Digital articulado con Inteligencia Artificial en
las PYMES de Santa Marta.
Objetivos Especificos

Identificar las estrategias de marketing digital actualmente utilizadas por las PYMES en
Santa Marta para evaluar sus principales desafios en términos de gestion comercial.

Identificar el grado de adopcidn de la inteligencia artificial (IA) en la gestion del
marketing digital en las PYMES de Santa Marta, con el fin de caracterizar su implementacion y
uso estratégico.

Proponer un conjunto de estrategias basadas en Inteligencia Artificial para mejorar el

desempefio competitivo de las PYMES en el entorno digital de Santa Marta.



Marcos de Investigacion
Marco Referencial
A continuacion, se expone el marco referencial, que tiene como objetivo establecer las

bases tedricas y conceptuales que sustentan el presente proyecto de investigacion sobre:
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“Caracterizacion de la aplicacion del Marketing Digital articulado con Inteligencia Artificial en

las PYMES de Santa Marta (Magdalena”. Por medio del cual, se realiza una revision detallada
de la literatura existente, en busqueda de la contextualizacion del problema de estudio.

Marco Tedrico

Fundamentos Generales de las MiPymes en Colombia

Definicion de MiPymes en Colombia. De acuerdo con el DNP, (2023), las micro,
pequeiias y medianas empresas (MiPymes) son actores estratégicos en el crecimiento de la
economia, la transformacion del aparato productivo nacional y el mejoramiento de la posicion
competitiva del pais. Ademas, las MiPymes contribuyen a reducir la pobreza y la inequidad, al
ser alternativas de generacion de empleo, ingresos y activos para un gran nimero de personas.

Sin lugar a duda, las MiPymes en Colombia juegan un papel importante no solo en la
parte econdmica, sino también en la parte social, productiva y competitiva, generando
transformaciones en toda la sociedad, ya que son el motor de cambio y desarrollo en todos los
sectores de un pais. Es por ello, que esta en constante dinamica de reinventarse para estar a la

vanguardia de la competencia y por ende jalonar el empleo y la calidad de vida de las personas.

Categorizacion de MiPymes en Colombia. El gobierno nacional en procura de establecer

el crecimiento de las MiPymes en el pais y por ende clasificarlas, disefi¢ una estructura que permita

establecer el tamafio empresarial, para lo cual anteriormente, esta clasificacion se definia por

el

numero de empleados y el volumen de activos que tenia la empresa, sin embargo, el ministerio de
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comercio, industria y turismo considera que una clasificacion mucho mas coherente con el tamafno
de la empresa es a través de los ingresos ordinarios con base a su actividad mercantil.

Lo anterior, permite tener una mayor realidad no solo del tejido empresarial, sino también
determinar el grado de madurez empresarial con que cuentan las empresas para su crecimiento y
desarrollo. A su vez, dicha clasificacion nos permite entender los crecimientos y las dindmicas de
cada sector, es por ello que la clasificacion estd comprendida por tres macro sectores
econdémicos, como lo son el de manufacturas, el de servicios y el de comercio.

Decreto 957 de 2019. Con base al decreto 957 de 2019, se establece la clasificacion de
las MiPymes por sectores, y para una mejor comprension del tamafio de las MiPymes, los
criterios son:

Para el sector manufacturero:

° Microempresa: aquella cuyos ingresos por actividades ordinarias anuales sean
inferiores o iguales a veintitrés mil quinientos sesenta y tres Unidades de Valor Tributario
(23.563 UVT).

° Pequefia Empresa: aquella cuyos ingresos por actividades ordinarias anuales sean
superiores a veintitrés mil quinientos sesenta y tres Unidades de Valor Tributario (23.563 UVT)
e inferiores o iguales a doscientos cuatro mil novecientos noventa y cinco Unidades de Valor
Tributario (204.995 UVT).

° Mediana Empresa: aquella cuyos ingresos por actividades ordinarias anuales sean
superiores a doscientos cuatro mil novecientos noventa y cinco Unidades de Valor Tributario
(204.995 UVT) e inferiores o iguales a un millon setecientos treinta y seis mil quinientos sesenta
y cinco Unidades de Valor Tributario (1°736.565 UVT).

Para el sector servicios:
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. Microempresa: aquella cuyos ingresos por actividades ordinarias anuales sean
inferiores o iguales a treinta y dos mil novecientos ochenta y ocho Unidades de Valor Tributario
(32.988 UVT).

° Pequenia Empresa: aquella cuyos ingresos por actividades ordinarias anuales sean
superiores a treinta y dos mil novecientos ochenta y ocho Unidades de Valor Tributario (32.988
UVT) e inferiores o iguales a ciento treinta y un mil novecientos cincuenta y uno Unidades de
Valor Tributario (131.951 UVT).

° Mediana Empresa: aquella cuyos ingresos por actividades ordinarias anuales sean
superiores a ciento treinta y un mil novecientos cincuenta y un Unidades de Valor Tributario
(131.951 UVT) e inferiores o iguales a cuatrocientos ochenta y tres mil treinta y cuatro Unidades
de Valor Tributario (483.034 UVT).

Para el sector de comercio:

° Microempresa: aquella cuyos ingresos por actividades ordinarias anuales sean
inferiores o iguales a cuarenta y cuatro mil setecientos sesenta y nueve Unidades de Valor
Tributario (44.769 UVT).

° Pequenia Empresa: aquella cuyos ingresos por actividades ordinarias anuales sean
superiores a cuarenta y cuatro mil setecientos sesenta y nueve Unidades de Valor Tributario
(44.769 UVT) e inferiores o iguales a cuatrocientos treinta y un mil ciento noventa y seis
Unidades de Valor Tributario (431.196 UVT).

° Mediana Empresa: aquella cuyos ingresos por actividades ordinarias anuales sean
superiores a cuatrocientos treinta y un mil ciento noventa y seis Unidades de Valor Tributario
(431.196 UVT) e inferiores o iguales a dos millones ciento sesenta mil seiscientos noventa y dos

Unidades de Valor Tributario (2°160.692 UVT).
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Ley 905 de 2004. La presente ley modifica varios articulos de la Ley 590 de 2000, la cual
trabaja en la promocion y desarrollo de la micro, pequefia y mediana empresa colombiana. Como
también, busca robustecer el marco institucional, ademas de ampliar el acceso a mercados de
bienes y servicios, el desarrollo tecnoldgico y talento humano, ademas, del acceso a mercados
financieros y nuevos criterios para la creacion de empresas.

En cuanto al marco institucional, la presente ley, le da mayor fuerza y participacion en
los diferentes concejos, sistemas y demads instancias que permitan la participacion activa y
colaborativa en pro del crecimiento y desarrollo de las MiPymes. Dentro de las instancias mas
significativas tenemos: Integrarse al Sistema Nacional de Competitividad e Innovacion, el
Consejo Superior de la Microempresa y el Consejo Superior de la Pequefia y Mediana empresa,
como instancias consultivas del nivel nacional, ademads, de la creacion de los consejos regionales
de MiPymes. A su vez, busca generar una mayor articulacion de las diferentes entidades estatales
(el Fondo Nacional de Garantias, el SENA, Colciencias, Bancoldex, Proexport, Finagro, Fondo
Agropecuario de garantias, Banco Agrario, las Compafiias Promotoras y Corporaciones
Financieras y las demas entidades vinculadas al sector) en aras de una mayor atencion por parte
de estas.

Otro aspecto que enriquece la presente ley es que promueve nuevos mecanismos para el
acceso a mercados de bienes y servicios, entendiendo, darle posibilidad en que puedan ofrecer
sus productos al estado, ademas, de llevar un plan de promocion, apoyo, orientacion,
seguimiento y evaluacion de los programas disefiados para la participacion activa de estos.

Ley 590 de 2000. El desarrollo econdomico de un pais depende en gran medida del
fortalecimiento de sus sectores productivos, entre los cuales las micro, pequenas y medianas

empresas (MiPymes) juegan un papel fundamental. En Colombia, la Ley 590 de 2000, también
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conocida como la Ley de MiPymes, fue promulgada con el proposito de impulsar el crecimiento,
la formalizacion y la competitividad de este sector, reconociendo su impacto en la generacion de
empleo y el desarrollo regional (Congreso de la Republica de Colombia, 2000).

La Ley 590 de 2000 establece un marco regulatorio para el fomento de las MiPymes,
abordando aspectos clave como:

° Acceso al crédito y financiamiento: creacion de mecanismos de apoyo financiero

y garantias para facilitar la inversion y el crecimiento empresarial (DNP, 2018).

° Incentivos tributarios y financieros: medidas para reducir la carga fiscal y
promover la formalizacién de empresas (Goémez, 2015).

° Simplificacion de trdmites: eliminacion de barreras burocraticas para la creacion y
funcionamiento de MiPymes (BID, 2019).

° Fomento a la innovacion y tecnologia: promocion del desarrollo tecnoldgico y la
capacitacion para mejorar la competitividad (OCDE, 2020).

° Fortalecimiento del emprendimiento: creacion de programas de apoyo para
nuevos empresarios y acceso a recursos para la consolidacion de negocios (Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo, 2021).

De acuerdo con el DNP, 2018, el cual plantea que desde su promulgacion, esta normativa
ha contribuido significativamente al desarrollo del sector empresarial colombiano, permitiendo
un mayor acceso a oportunidades econémicas para pequefios emprendedores. Ademas, ha sido
complementada por normativas posteriores, como la Ley 905 de 2004, que ampli6 su alcance y
fortalecio las politicas de apoyo.

Sin embargo, la efectividad de la ley ha dependido en gran medida de su implementacion

y del acceso real a los beneficios por parte de las MiPymes. A pesar de los avances, persisten
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desafios en términos de financiamiento, formalizacion y adopcion tecnoldgica, lo que exige una
actualizacion constante de las politicas de apoyo. OCDE, (2020).

Bancdéldex y su Relacion con las PYMES en Colombia. Para entender la dindmica y el
impacto que ha tenido Bancoldex en el desarrollo empresarial del pais, es necesario entender que
Bancoéldex es una entidad clave en el financiamiento y apoyo al crecimiento de las micro, pequefias
y medianas empresas (MiPymes) en Colombia. Su papel es fundamental en la promocion del
desarrollo econdmico mediante el otorgamiento de créditos, incentivos financieros y programas
de fortalecimiento empresarial (Bancéldex, 2023).

Bancoéldex, ha sido una entidad estratégica ya que canaliza sus recursos a través de
intermediarios financieros como bancos comerciales, cooperativas y entidades de microfinanzas.
A través de estos intermediarios, las MiPymes pueden acceder a lineas de crédito con
condiciones mas favorables que las del mercado tradicional (Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo, 2022). Todo esto a permitido robustecer su portafolio de servicios (lineas de crédito
especiales, fomento a la internacionalizacion, apoyo a la innovacion sostenibilidad a través de la
transformacion digital), dando oportunidades a las pymes mas necesitadas para su
fortalecimiento empresarial y competitivo.

Desde su creacion, Bancoldex ha sido un pilar en la inclusion financiera de las PYMES
colombianas. Segun cifras del Departamento Nacional de Planeacion (DNP, 2023), mas del 60%
de las PYMES que acceden a créditos a través de Bancoldex logran mejorar su productividad y
competitividad.

A pesar de estos avances, todavia existen desafios como la falta de acceso al crédito en
zonas rurales y la necesidad de mayor educacion financiera para los empresarios de pequenas

empresas (OCDE, 2023).
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Mecanismos de Apoyo del Gobierno Colombiano para MiPymes en Relacion a
Tecnologia e Innovacion. El desarrollo tecnologico y la innovacion son factores clave para
mejorar la competitividad de las micro, pequefias y medianas empresas (MiPymes) en Colombia.
Por ello, el Gobierno colombiano ha implementado diversas estrategias para facilitar su acceso a
herramientas digitales, financiamiento para proyectos tecnolégicos y programas de capacitacion
en innovacion (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2023). Dentro de las estrategias
implementadas por el gobierno nacional, tenemos:
Crédito y financiamiento para innovacion: el Gobierno, a través de entidades como
Bancoldex y el Fondo Nacional de Garantias (FNG), ofrece lineas de crédito especiales para la
transformacion digital de las MiPymes:
° Linea de Crédito Economia Naranja: apoya emprendimientos digitales y creativos
con tasas preferenciales (Bancoéldex, 2023).
° Linea de crédito ‘Mas Digital’: facilita la adquisicion de tecnologia para pequenas
empresas (DNP, 2023).
Programas de transformacion digital: el Ministerio TIC y el SENA han desarrollado
programas enfocados en digitalizacion y adopcion tecnoldgica:
° Mipyme Digital: plataforma de acompafiamiento para la transformacion digital de
pequetias empresas (MinTIC, 2023).

° Vende Digital: ayuda a las MiPymes a mejorar su presencia en el comercio
electronico (MinTIC, 2023).

° Capacitacion en Industria 4.0: formacion en automatizacion, inteligencia artificial

y Big Data para empresarios (SENA, 2022).
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Incentivos y beneficios tributarios: para fomentar la inversion en innovacion, el Gobierno
ha implementado exenciones y deducciones fiscales:

° Deduccion del 175% en el impuesto de renta por inversiones en investigacion,

desarrollo e innovacion (Ley 2069 de 2020).
° Zonas Econémicas Especiales (ZEE) con incentivos para la instalacion de
empresas de base tecnoldgica (DNP, 2023).

Fondos y convocatorias para innovacion: el Gobierno ha impulsado fondos y concursos
que financian proyectos tecnoldgicos en MiPymes:

° Fondo iNNpulsa Colombia: capital semilla y financiamiento para empresas

innovadoras (iNNpulsa, 2023).
° Colciencias — MiPymes Innovadoras: subsidios para proyectos de investigacion
aplicada y desarrollo tecnologico (Minciencias, 2023).

Aunque los programas de apoyo han permitido que mas de 40.000 MiPymes accedan a
herramientas digitales en los tltimos afios (MinTIC, 2023). Sin embargo, alin existen desafios
como la brecha digital en zonas rurales y la falta de acceso a financiamiento para pequefias
empresas que buscan innovar (OCDE, 2023).

Importancia del Marketing Digital en las Pymes

Definicion de Marketing Digital. Existen muchos tedricos, que han contribuido con el
desarrollo y la proyeccion del marketing digital, como son:

° Kotler et al., (2017), plantea que el marketing digital es el uso de la tecnologia
para crear, comunicar y entregar valor a los consumidores en un ecosistema omnicanal,

facilitando la interaccion y la personalizacion en tiempo real.
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° En su libro The New Rules of Marketing & PR, Scott (2020), explica como el
marketing digital permite una comunicacion mas directa y efectiva con los clientes, destacando
el poder de los blogs, las redes sociales y otros medios digitales

° Por otra parte, también se define como “son un conjunto de estrategias definidas
para lograr la satisfaccion del cliente al mismo tiempo que se cumplen con los objetivos
empresariales” (Mackay & Muioz, 2023, pag. 663).

A su vez, en el &mbito empresarial, las empresas como Google, Microsft y Platzi, han
definido el marketing digital, como:

° En el &mbito del marketing digital, Google lo define como un enfoque dirigido a
un publico especifico, utilizando internet como plataforma global para que las marcas puedan
crecer internacionalmente. Destaca la interactividad y la creacion de comunidades en torno a la
empresa, permitiendo obtener informacion valiosa sobre las opiniones de los clientes. (Google,
s.f.).

° Por su parte Microsoft, aunque no proporciona una definicion explicita, enfatiza
que el marketing digital permite a las empresas crear contenido y estrategias que, basadas en la
investigacion de mercado y la inteligencia, se adaptan a las necesidades de los usuarios. Esto
implica la personalizacion de los esfuerzos de marketing para asegurar el éxito. (Microsoft, s.f.).

° A su vez, Platzi, define el marketing digital como el conjunto de estrategias
implementadas en internet para dar a conocer una marca, vender productos o servicios y
conseguir clientes potenciales. Utiliza canales como redes sociales, correo electronico,
publicidad pagada y buscadores. (Platzi, s.f.).

En conclusion, estas definiciones planteadas por tedricos y organizaciones referentes a

nivel mundial en temadticas digitales resaltan que el marketing digital implica el uso de
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plataformas en linea y herramientas digitales para alcanzar y conectar con audiencias especificas,
promoviendo productos o servicios de manera efectiva y personalizada y de esta forma da una
mayor visibilidad de la marca a nivel global, generando una nueva tendencia en la forma de
hacer marketing.

Historia del Marketing Digital. De acuerdo con Rodriguez & Pérez, 2021, el marketing
digital ha evolucionado significativamente desde la década de 1990, impulsado por el desarrollo
de internet y las plataformas digitales. Su evolucion ha permitido una mayor interaccion entre
empresas y consumidores, transformando la forma en que se promueven los productos y
servicios. Para entender su evolucion y desarrollo es necesario pasar por varios estadios o
momentos como son:

Origenes y Primeros Desarrollos (Década de 1990). La aparicion de internet y la Web
1.0 permiti6 el primer acercamiento del marketing a los entornos digitales. En este periodo, las
empresas comenzaron a utilizar sitios web como medio de promocioén, aunque con una
comunicacion unidireccional y limitada (Gonzalez & Ramirez, 2019).

A su vez, en la segunda mitad de la década, la llegada de la Web 2.0 introdujo una mayor
interactividad y personalizacion en las estrategias digitales, facilitando el surgimiento de nuevas
formas de publicidad en linea (Rodriguez & Pérez, 2021).

Transicion del Marketing Tradicional Hacia el Plano Digital. A medida que internet se
convirtié en un espacio esencial para la comercializacion, el marketing digital comenz6 a
desplazar progresivamente las estrategias tradicionales. Con el auge de los motores de busqueda
y la publicidad en linea, las empresas desarrollaron nuevos modelos de negocio basados en la

recopilacion y andlisis de datos de los consumidores (Fernandez & Torres, 2020).
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Impacto de la Web 2.0 y las Redes Sociales. El surgimiento de redes sociales como
Facebook y Twitter en los afios 2000 impulsé un cambio radical en la forma en que las marcas
interactan con los consumidores. Estas plataformas facilitan una comunicacién mas dindmica y
permitieron la segmentacion precisa del publico objetivo (Gonzalez & Ramirez, 2019). Ademas,
la implementacion de estrategias de marketing de contenidos y SEO consolidé el marketing
digital como un elemento esencial en la publicidad moderna (Martinez & Lopez, 2022).

Tendencias y Desafios Actuales. Por otra parte, Ferndndez & Torres, 2020, que en el
mundo de hoy, el marketing digital enfrenta grandes desafios como la creciente preocupacion por
la privacidad de los datos y la necesidad de adaptarse a cambios constantes en los algoritmos de
busqueda y redes sociales. A esto se le suma también, las tecnologias emergentes como la
inteligencia artificial y la automatizacion han permitido mejorar la personalizacion de las
estrategias digitales, optimizando la experiencia del usuario (Martinez & Lopez, 2022).

Canales y Estrategias de Marketing Digital. El marketing digital se basa en una serie
de canales y estrategias que permiten a las empresas llegar a su publico objetivo de manera
eficiente. Estos canales han evolucionado con la tecnologia y las tendencias del mercado,
proporcionando multiples formas de interactuar con los consumidores (Chaffey & Smith, 2022).

Canales de Marketing Digital. Existen diversos canales para darle una mayor proyeccion
y visibilidad a las organizaciones y/o a sus productos a través del marketing digital, dentro de los
canales tenemos:

Motores de Busqueda (SEO y SEM). Los buscadores como Google y Bing permiten que

las marcas aparezcan en los resultados de busqueda mediante dos enfoques:
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° SEO (Search Engine Optimization): Estrategias para mejorar el posicionamiento
organico mediante contenido optimizado, palabras clave y enlaces internos (Gonzélez &
Ramirez, 2021).

° SEM (Search Engine Marketing): Publicidad pagada en buscadores, como Google
Ads, para aparecer en los primeros resultados mediante campanas de pago por clic (Fernandez &
Torres, 2020).

Marketing en Redes Sociales (Social Media Marketing). Plataformas como Facebook,
Instagram, LinkedIn y TikTok permiten a las marcas generar contenido, interactuar con sus
audiencias y realizar publicidad segmentada. Se divide en:

° Marketing organico: Creacion de contenido relevante para atraer seguidores sin
inversion en publicidad.

° Marketing pagado: Publicidad en redes sociales mediante anuncios segmentados
para llegar a audiencias especificas (Martinez & Lopez, 2022).

Email Marketing. El correo electronico sigue siendo un canal eficaz para la fidelizacion
de clientes y la promocion de productos, utilizando herramientas como automatizacion y
segmentacion de audiencias (Rodriguez & Pérez, 2021).

Marketing de Contenidos. Consiste en la creacion y distribucion de contenido de valor
(blogs, videos, infografias, podcasts) para atraer y retener clientes potenciales. Su efectividad
radica en generar confianza y autoridad en la industria (Gonzalez & Ramirez, 2021).

Publicidad Digital (Display y Remarketing). es todas las formas de divulgar una marca y
sus productos o servicios por medio de dispositivos o canales digitales. Ademads, mas alla de
promocionar, permite conectar con el publico objetivo y crear una relacion con los

consumidores. De los cuales tenemos:
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° Display Ads: Anuncios visuales en sitios web, redes sociales y aplicaciones.

° Remarketing: Publicidad dirigida a usuarios que han visitado previamente un sitio
web para incentivar la conversion (Fernandez & Torres, 2020)

Influencer Marketing. Colaboraciones con creadores de contenido y figuras influyentes
para promocionar productos o servicios de manera auténtica y persuasiva (Martinez & Lopez,
2022).

Marketing de Afiliados. Las empresas pagan comisiones a terceros por generar ventas o
trafico a través de enlaces de afiliacion (Rodriguez & Pérez, 2021).

Mobile Marketing. Estrategias dirigidas a dispositivos mdviles, como notificaciones
push, SMS marketing y aplicaciones moviles (Gonzéalez & Ramirez, 2021).

Estratégias de Marketing Digital. Segun Chaffey & Smith, (2017), las estrategias de
marketing digital se refieren al conjunto de acciones planificadas que utilizan canales y
herramientas digitales para alcanzar objetivos comerciales y mejorar la relacion con los clientes.
Dentro de las estrategias tenemos:

Inbound Marketing. Estrategia basada en atraer clientes a través de contenido ttil y
relevante en lugar de publicidad intrusiva. Se apoya en blogs, ebooks, webinars y estrategias de
SEO (Martinez & Lopez, 2022).

Marketing Omnicanal. Integracion de multiples canales de comunicacion para ofrecer
una experiencia de usuario fluida y coherente, combinando tiendas fisicas, redes sociales, email y
sitios web (Rodriguez & Pérez, 2021).

Automatizacion del Marketing. Uso de herramientas digitales para gestionar y
personalizar campafias de marketing de forma eficiente, optimizando la conversion de leads en

clientes (Fernandez & Torres, 2020).
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Data-Driven Marketing. Toma de decisiones basada en andlisis de datos para mejorar las
campanas de marketing, segmentar audiencias y optimizar el retorno de inversion (ROI)
(Gonzalez & Ramirez, 2021).

Marketing de Experiencia. Centrado en crear experiencias emocionales que generen un
impacto positivo en los clientes, fortaleciendo la conexion con la marca (Martinez & Lopez,
2022).

Efectividad de Estrategias de Marketing Digital. La efectividad de las estrategias de
marketing digital es fundamental para que las empresas logren sus objetivos comerciales en el
entorno digital actual. Diversos estudios han analizado como estas estrategias influyen en el
posicionamiento de marca, la experiencia del cliente y el crecimiento empresarial.

Por ejemplo, de la investigacion de Garcia, (2018), realizada en la provincia del Cafiar
evaluo la efectividad de las estrategias de marketing digital en la promocion de productos y
servicios. Este estudio cuantitativo encuestd a 115 propietarios de negocios y encontrd que la
implementacion adecuada de estrategias digitales contribuye significativamente al
reconocimiento y posicionamiento de las marcas en el mercado local.

Ademas, un analisis sobre la relacion entre las estrategias de marketing digital y la
experiencia del cliente destaca que el uso de herramientas digitales modernas permite a las
empresas segmentar mejor su mercado y personalizar las interacciones con los consumidores,
mejorando asi su satisfaccion y lealtad (Nuseir et al., 2023).

De acuerdo con Gomez et al., (2023), en el contexto de las pequeiias y medianas
empresas (pymes), la adopcion de estrategias de marketing digital ha demostrado ser un factor

clave para su crecimiento y competitividad. Un estudio sobre clinicas dentales en Colombia
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reveld que el uso de herramientas digitales no solo facilita la creacion de nuevos mercados, sino
que también mejora el rendimiento general de las empresas.

Estos hallazgos subrayan la importancia de que las empresas implementen y evalien
continuamente sus estrategias de marketing digital para asegurar su efectividad y alineacion con
los objetivos organizacionales.

Métricas de Marketing Digital y Kpis. Las métricas de marketing digital y los
Indicadores Clave de Rendimiento (KPIs) son herramientas esenciales para evaluar y optimizar
las estrategias de marketing en linea. A continuacion, se presenta una vision general de estos
conceptos, como son

Meétricas de Marketing Digital. De acuerdo con Chaffey & Smith, (2017), las métricas de
marketing digital son medidas cuantificables utilizadas para evaluar el rendimiento de las
actividades de marketing en plataformas digitales. Estas métricas permiten a las organizaciones
comprender la eficacia de sus campafias y tomar decisiones informadas para mejorar sus
estrategias. Algunas de las métricas mas comunes incluyen:

° Tréfico del sitio web: nimero de visitantes que acceden a un sitio web en un
periodo determinado.

° Tasa de conversion: porcentaje de visitantes que realizan una accion deseada,
como completar una compra o suscribirse a un boletin informativo.

° Costo por adquisicion (CPA): costo promedio invertido para adquirir un nuevo
cliente a través de una campana de marketing especifica.

° Retorno de la inversion (ROI): medida que evalua la rentabilidad de una inversion

en marketing, calculada dividiendo el beneficio neto entre el costo de la inversion.
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Indicadores Clave de Rendimiento (KPIs). Segin Jumar, (2020), los KPIs son métricas
especificas que reflejan el progreso hacia objetivos estratégicos de marketing. Son fundamentales
para medir el éxito de las iniciativas digitales y tomar decisiones basadas en datos. Algunos KPIs
esenciales en marketing digital son:

° Valor de vida del cliente (CLV): Estimacion de los ingresos totales que se espera
obtener de un cliente durante toda su relacién con la empresa.

° Tasa de retencion de clientes: Porcentaje de clientes que continuan comprando o
utilizando los servicios de la empresa durante un periodo determinado, indicando lealtad y
satisfaccion.

° Participacion en redes sociales: Nivel de interaccion de los usuarios con el
contenido publicado en plataformas sociales, incluyendo “me gusta”, comentarios y compartidos.

° Tasa de apertura de correos electronicos: Porcentaje de destinatarios que abren los
correos electronicos enviados en una campaiia, reflejando la efectividad de las lineas de asunto y
la relevancia del contenido.

Tendencias del Marketing Digital en las PYMES. El marketing digital es fundamental
para que las pequeias y medianas empresas (Pymes) mantengan su competitividad en el mercado
actual. A continuacion, se presentan algunas tendencias clave respaldadas por la literatura
académica:

° Inteligencia Artificial (IA) y Automatizacion: La [A esta transformando el
marketing digital al permitir la automatizacion de tareas repetitivas y la personalizacion de
experiencias para los clientes. Esto mejora la eficiencia y efectividad de las campanas,

facilitando interacciones mas relevantes y oportunas (Amiri et al., 2023).
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° Contenido en Video de Formato Corto: El contenido en video corto ha ganado
popularidad, especialmente en plataformas como TikTok e Instagram Reels. Este formato es
efectivo para captar la atencion de la audiencia de manera répida y directa, siendo una
herramienta valiosa para las Pymes que buscan aumentar su visibilidad (HubSpot, 2024).

° Marketing de Influencers: Colaborar con influencers, incluso aquellos con
audiencias mds pequefias, pero altamente comprometidas, puede ser una estrategia efectiva para
las Pymes. Estas asociaciones ayudan a aumentar la credibilidad y el alcance de la marca en
nichos especificos (Laila et al., 2024).

° Enfoque en la Privacidad de Datos: Con el creciente énfasis en la privacidad y
seguridad de los datos, las Pymes deben ser transparentes en sus practicas de manejo de
informacion y cumplir con las regulaciones vigentes. Esto no solo evita sanciones, sino que
también construye confianza con los clientes (Smart Insights, 2024).

° Contenido Generado por el Usuario (UGC): Fomentar que los clientes creen y
compartan contenido relacionado con la marca puede aumentar la autenticidad y el compromiso.
El UGC acttia como una forma de recomendacion personal que puede influir en las decisiones de
compra de otros consumidores (Adode Media, 2024).

° Omnicanalidad y Personalizacion: Ofrecer una experiencia coherente y
personalizada en todos los puntos de contacto con el cliente es fundamental. Las Pymes deben
integrar sus canales online y offline para proporcionar una experiencia de usuario fluida y
adaptada a las preferencias individuales (Baranikumar et al., 2024).

A todo lo anterior, las pymes al adoptar estas tendencias pueden mejorar su presencia

digital, fortalecer las relaciones con sus clientes y aumentar su competitividad en el mercado.
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Dejando claro que todo esto se lograra gracias al buen desarrollo de la marca, la estandarizacion
de sus productos, que respondan a las necesidades de su nicho de mercado.

Customer Experience. Segiin Lemon & Verhoef, (2016), la experiencia del cliente
(Customer Experience o CX) se refiere a las respuestas cognitivas, afectivas, sensoriales y
conductuales de un cliente durante todas las etapas del proceso de consumo, incluyendo las fases
previas a la compra, durante la compra y posteriores a la misma. Estas respuestas son
espontaneas y no deliberadas, generadas por estimulos relacionados con la oferta a lo largo del
recorrido del cliente (Becker & Jaakkola, 2020).

La CX abarca dimensiones como sentidos, emociones, sentimientos, percepciones,
evaluaciones cognitivas, participacion, recuerdos, asi como componentes espirituales e
intenciones conductuales. De acuerdo con Godovykh & Tasci, (2020), la experiencia previa al
consumo puede describirse como la cantidad de placer o desagrado anticipado de eventos
futuros, mientras que la experiencia recordada se relaciona con la rememoracion de recuerdos
sobre eventos y experiencias previas con un producto o servicio.

E-Commerce. De acuerdo con Chaffey & Ellis-Chadwick, (2022), los cuales definen el
E-Commerce o comercio electronico como la actividad de compra y venta de bienes y servicios a
través de plataformas digitales, utilizando internet como medio principal de transaccion. Este
modelo de negocio ha crecido significativamente debido a los avances tecnologicos y al aumento
del acceso a internet a nivel global.

Segun Laudon y Traver (2021), el comercio electronico abarca diferentes modalidades,
como B2B (business-to-business), B2C (business-to-consumer), C2C (consumer-to-consumer) y
C2B (consumer-to-business), cada una con caracteristicas especificas que determinan la

interaccion entre compradores y vendedores. Ademas, el desarrollo de tecnologias como la
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inteligencia artificial, el analisis de datos y la automatizacioén ha optimizado la experiencia del
usuario y la eficiencia operativa en este sector (Kotler et al., 2022).

Importancia de la Inteligencia artificial en las Pymes

Definicion de Inteligencia Artificial. La inteligencia artificial (IA) ha revolucionado el
marketing digital al permitir la automatizacion de procesos, la personalizacién de contenidos y el
analisis predictivo del comportamiento del consumidor, en este sentido, Hosman (2020) destaca
codmo la A facilita la creacion de experiencias personalizadas, optimiza campafias publicitarias y
mejora la eficiencia operativa, sin embargo, también plantea desafios éticos y laborales que
deben ser considerados por las empresas.

La inteligencia artificial (IA) se ha convertido en un elemento clave para la
transformacion digital de las empresas, permitiendo optimizar procesos, mejorar la toma de
decisiones y potenciar la experiencia del cliente, la aplicacion en el marketing digital ha
revolucionado la manera en que las pequefias y medianas empresas (PYMES) interactiian con
sus consumidores y gestionan sus estrategias comerciales, en este sentido la A puede definirse
como la capacidad de las maquinas para realizar tareas que tradicionalmente requieren
inteligencia humana, como el aprendizaje, la toma de decisiones y la resolucion de problemas
(Russell & Norvig, 2021);

Tipos de Inteligencia Artificial. No hay que olvidar que existen diversos tipos de
inteligencia artificial, entre los cuales destacan la IA débil, que se centra en tareas especificas
como chatbots o asistentes virtuales, y la IA fuerte, que busca replicar la capacidad cognitiva
humana (Goodfellow, Bengio & Courville, 2020).

Historia de la Inteligencia Artificial. El desarrollo de la inteligencia artificial tiene sus

raices en la década de 1950 con los primeros experimentos en procesamiento del lenguaje natural
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y aprendizaje automadtico, a lo largo de las décadas, la IA ha evolucionado significativamente,
impulsada por avances en el almacenamiento de datos, la computacion en la nube y el
crecimiento del big data (Domingos, 2018).

La inteligencia artificial ha experimentado un desarrollo progresivo a lo largo de la
historia, marcado por hitos historicos que hoy en dia son referentes en el ambito tecnoldgico y
digital. A continuacion, se presentan los principales teodricos que han aportado con sus
investigaciones y definido el rumbo de la IA en 1 actualidad:

° 1943 — Warren McCulloch y Walter Pitts

° 1950 — Alan Turing

° 1956 — John McCarthy

° 1957 — Frank Rosenblatt

° 1965 — Joseph Weizenbaum

° 1969 — Marvin Minsky y Seymour Papert

° 1980 — Geoffrey Hinton, David Rumelhart y Ronald Williams
° 1987 — Judea Pearl

° Siglo XXI — Avances en Machine Learning y Deep Learning
L 2006 — Geoffrey Hinton

° 2012 — Alex Krizhevsky, Ilya Sutskever y Geoffrey Hinton
° 2014 — Ian Goodfellow

° 2017 — Vaswani et al. (Google Brain)

° 2018 — OpenAl y Google Al

) 2020 — OpenAlI (GPT-3)

. 2022 — ChatGPT (OpenAl)
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° 2023-2025 — IA Generativa y multimodalidad: Se desarrollan modelos como
GPT-4, Gemini (Google), y Claude (Anthropic), mejorando la interaccion con imagenes, voz y
video.

Ventajas de la Inteligencia Artificial en las Organizaciones. Entre las principales
ventajas de la inteligencia artificial en las empresas se encuentran la automatizacion de tareas
repetitivas, la personalizacion de experiencias de usuario y la optimizacion de estrategias de
marketing digital, esto no quiere decir que no se presenten desafios, como la dependencia
tecnologica, el alto costo de implementacion y preocupaciones éticas en torno a la privacidad y el
uso de datos (Kaplan & Haenlein, 2020).

Integracion de la IA en el Marketing Digital de las Organizaciones. En el entorno del
marketing digital, la IA se ha integrado en diversas herramientas y estrategias que facilitan la
segmentacion de audiencias, el analisis de datos y la automatizacion de campanas publicitarias,
para lo cual encontramos plataformas como Google Ads y Meta Ads que la utilizan para mejorar
la entrega de anuncios, mientras que sistemas de recomendacion, como los de Amazon y Netflix,
emplean algoritmos de aprendizaje automatico para ir mas alla en la personalizacion del
contenido (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

Herramientas de IA mas Utilizadas en Marketing Digital en las Organizaciones. Las
herramientas de IA mas utilizadas en marketing digital incluyen chatbots, asistentes virtuales,
software de andlisis predictivo y motores de recomendacion, estas no s6lo permiten mejorar la
interaccion con los clientes sino también aumentar la conversion de ventas y reducir costos
operativos, por otra parte el uso de IA en la gestion comercial facilita la prediccion de tendencias
de consumo y la personalizacion de ofertas en funcion del comportamiento del usuario (Kotler,

Kartajaya & Setiawan, 2021).
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Las herramientas de IA son catalogadas como programas de apoyo informadtico los cuales

utilizan IA, con el fin de analizar enormes bancos de informacion los cuales pasan por tareas

automaticas dando un resultado con el cual se toman decisiones en las empresas

(hayasmarketing.com, 2024). A continuacion, se relaciona un consolidado de las herramientas

de IA mas usadas en las organizaciones:

Tabla 3

Herramientas de IA para Marketing Digital

CLASIFICACION ~ ERRAMIENTAS DESCRIPCION
DE IA
GENERACION DE  Jasper.ai, Copy.ai,  “Estas herramientas utilizan el procesamiento del
CONTENIDO Rytr lenguaje natural para crear contenido de alta

calidad en diversos formatos, como articulos de
blog, descripciones de productos, publicaciones en
redes sociales y correos electronicos”
(serprank.com, 2025).

Grammarly

“Aunque no se limita a la generacion de contenido,
Grammarly es excelente para mejorar la
gramatica, ortografia y estilo de tus escritos,
asegurando que tu contenido sea profesional y
atractivo” (sider.ai, 2025).

ANALISIS DE DATOS Google Analytics
Y OPTIMIZACION

“Si bien no es una herramienta de IA pura, Google
Analytics utiliza algoritmos de aprendizaje
automdtico para proporcionar insights valiosos
sobre el comportamiento de tus usuarios”
(analytics.google.com, 2025).

SEMrush, Ahrefs

“Estas plataformas te permiten realizar analisis de
palabras clave, SEO técnico y competencia,
optimizando asi estrategias de posicionamiento en
buscadores” (e2msolutions.com, 2025).

Surfer SEO

“Utiliza aprendizaje automatico para analizar las
mejores practicas de SEO y te proporciona
recomendaciones para mejorar el contenido de tu
sitio web” (genwords.com, 2025).
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AUTOMATIZACION  HubSpot, Marketo
DE MARKETING

“Estas plataformas de automatizacion de
marketing utilizan 1A para segmentar a tu
audiencia, personalizar tus campanas y
automatizar tareas repetitivas, como el envio de
correos electronicos y la gestion de redes sociales”
(hubspot.es, 2025).

Zapier, IFTTT

“Te permiten conectar diferentes aplicaciones y
automatizar flujos de trabajo, desde la publicacion
en redes sociales hasta la actualizacion de bases de
datos” (clickup.com, 2025).

CHATBOTS Y ManyChat, Zendesk
ATENCION AL
CLIENTE

“Los chatbots impulsados por 1A pueden
interactuar con tus clientes en tiempo real,
responder preguntas frecuentes y proporcionar
soporte” (birdeye.com, 2025).

Hootsuite analytics

“es una herramienta de administracion de redes
sociales, un servicio que conecta muchas cuentas
de redes sociales en una ubicacion central para
facilitar la administracion”
(education.hootsuite.com, 2025).

Buffer

“es una herramienta en Internet para planificar la
publicacion de noticias, articulos, entrevistas,
videos, imdagenes, GIFs o cualquier otro contenido

en Facebook, Twitter, Linkedin e Instagram’
(cfpdudgvirtual.org, 2025).

MailerLite

“es una plataforma de email marketing que permite
crear y enviar camparnas de correo electronico,
administrar suscriptores, y monitorear el
rendimiento de las camparias” (capterra.co.cr,
2025).

Intuit Mailchimp

DISENO GRAFICO  Canva

“Es una plataforma de email marketing que ofrece
un plan gratuito ideal para pequerias empresas”
(mailchimp.com, 2025).

“Aunque no es exclusivamente una herramienta de
14, Canva utiliza algoritmos para sugerir disefios y
elementos visuales, facilitando la creacion de
materiales de marketing atractivos” (canva.com,

2025).

Nota: Fuente Elaboracion Propia
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La tabla No.3 ilustra las herramientas de IA para Marketing Digital més usadas. Se
concluye que estas herramientas han revolucionado los procesos administrativos de las
organizaciones facilitando la eficiencia de las estrategias de marketing digital. Es claro que
cualquier tarea dentro del Marketing digital puede apalancarse con IA desde crear contenidos,
posicionarlos en la web, replicar informacion, automatizar y programar respuestas e interactuar
con el cliente bajo situaciones parametrizadas.

Efectividad de las Estrategias de Inteligencia Artificial en las Organizaciones

Para medir la efectividad de las estrategias de inteligencia artificial en el marketing
digital, se ha establecido tener en cuenta métricas como la tasa de conversion, la satisfaccion del
cliente y el retorno de inversion (ROI), estudiar los resultados de estos indicadores permite a las
empresas evaluar el impacto de la IA en sus operaciones y optimizar sus campafias en tiempo
real (Ryan, 2023).

Tendencias Actuales de la IA en Pymes

Las tendencias actuales en el uso de inteligencia artificial en las organizaciones incluyen
la hiper personalizacion, el marketing conversacional, la generacion de contenido automatizado y
el uso de modelos de aprendizaje profundo para la toma de decisiones estratégicas, aiin a pesar
de lo avanzadas y del tiempo que tienen en auge, estas innovaciones continuan transformando la
manera en que las PYMES aprovechan la tecnologia para competir en un mercado cada vez mas
digitalizado (Brown, 2024).

Integracion de la 1A y el Marketing Digital en Redes Sociales de Pymes

Hoy en dia la gestion que realicen las pequefias y medianas empresas en esta era de
cambio tecnologico las impulsan a experimentar diferentes &mbitos, sin embargo, la gestion que

se debe ejercer en las redes sociales se convierte en una pieza clave de conexion entre la
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organizacion y el cliente. En la actualidad las redes sociales son los lugares de encuentro e
interaccion con el consumidor digital; todo esto se aceler6 con la presencia del COVID-19 la
cual abrio las puertas a una nueva era de tecnologias y comunicacion reforzando las redes
sociales creando un impacto grande en todas las organizaciones (Naciones Unidas, 2021, pag.
16).

Dichas redes sociales como Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn, YouTube se han
convertido en un pilar fundamental del Marketing en cualquier empresa de estas se destacan por
tener un algoritmo y herramientas de publicidad que a pesar de tener competencias el Facebook
tiene como particularidad tener ciertas audiencias de forma segmentada. Ademas, aunque no es
una red social tradicional, WhatsApp se ha convertido en una herramienta esencial para el
Marketing en Colombia. Por otro lado, las presentaciones atractivas de la plataforma Instagram
enfocada a un publico joven es ideal para la conectividad de ese tipo de nicho donde esté es
emocional a un nivel extraordinario con su ofrecimiento creativo y dindmico. Sin embargo, no se
comparan ninguna de las dos anteriores con la audiencia que tiene la plataforma del video,
YouTube considerada el rey del video donde la creacion de videos y la forma de posicionar la
marca del creador. “De acuerdo con el estudio We are Social de Meltwater, las redes sociales
mas usadas en Colombia a enero de 2024 fueron: WhatsApp (92,2%), Facebook (89,2%) e
Instagram (86,7%), mientras que TikTok tuvo un aumento de 35,8% en los usuarios en el pais,
entre octubre de 2023 y enero de 2024 (portafolio.co, 2024).

Cabe resaltar que hoy en dia una de las plataformas que naci6 a raiz de muchos cambios
que tuvo la humanidad y ha conectado a muchas naciones es el TikTok, catalogada como la
estrella en ascenso, ha revolucionado la forma de consumir el contenido ideal para cualquier tipo

de audiencia. Ademas, otras de las mas utilizadas, pero mas formal es LinkedIn su orientacién al
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ambito profesional, catalogada como la red social que permite generar y compartir contenidos
posicionando las marcas segin opinion de los usuarios.

Si bien es cierto, cualquiera de estas redes se destacan no solo por su alcance a millones
de usuarios lo que es una oportunidad de alcance a cualquier tipo de publico, sino también en la
segmentacion que estas herramientas proporcionan de forma avanzada definiendo el estilo de
cada audiencia con la interaccion que estas manejan facilita que el manejo de la comunicacion
bidireccional se fortalezca a su vez que la relacion con la marca a impulsar, esto se logra con las
mediciones que se utilizan para medir el rendimiento de las campatfias y asi se puedan optimizar
las estrategias de Marketing.

A veces, la eleccion de la red social adecuada para la marca de la empresa dependera de
factores como el publico objetivo teniendo en cuenta cual es el contenido que estos consumen de
esta forma se deben ajustar los objetivos estratégicos y asi se podra incrementar el
reconocimiento de la marca a impulsar y lo mas importante que el cliente se quede se convierta
en fiel a la marca. Algo muy importante es el factor econdmico. Se debe tener en cuenta cuanto
tiempo y el presupuesto de inversion en la plataforma o las plataformas que se estipulan .Las 1A
de Marketing Digital y su aporte a la gestion comercial de las empresas

Llama la atencidon, como las A han influido en la creacidon de una personalidad a las
empresas, con ello las IA permiten dividir la audiencia en grupos especificos basados en una
segmentacion precisa agrupadas por especificaciones mas concretas como son sus
comportamientos e intereses particulares. Aqui cada uno de los clientes recibe de forma
personalizada el cuidado y atencion; ademas se emitiran recomendaciones asociadas a cada uno
de los casos gracias a la informacion registrada como el historial de compras y datos de

navegacion del usuario. Cabe resaltar que todo esto va asociado a la optimizacion de las
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campafias de Marketing con la utilizacion de multi-pruebas o test para poder determinar qué
elementos son llamativos en busca de mejores resultados.

De la misma manera, con ayuda de toda esta informacion recopilada se podran realizar
predicciones dando el éxito rotundo a las campanas segun los ajustes estratégicos desarrollados.
Cabe resaltar que las automatizaciones tomarian fuerza al generar respuestas automaticas a
comentarios o solicitudes de los clientes, con esto la reputacion de las empresas subirian su
rating en la gestion de las redes sociales. Ademas, las A al segmentar automaticamente los
correos y personalizar el contenido de respuesta segun las necesidades de los usuarios podra
atender con el apoyo de los chatbots la resolucion de problemas y caso necesario enviar a un
personal humano que de solucidon mas precisa si es necesario.

En este caso es necesario, realizar control y seguimiento a las atenciones de la IA con el
fin de analizar la informacion recopilada en tiempo real y esta ayudard a la toma de decisiones.
Con el apoyo de los Dashboards personalizados se podréa obtener un panorama mas amplio y
claro dando una mejor comprension de los resultados obtenidos.

Tabla 4.

Las I4 de Marketing Digital como apoyan a la gestion comercial de las empresas

TIPO DE

CLASIFICACION GESTION DESCRIPCION
Personalizacion De La Segmentacion “Las TA permiten dividir a la audiencia en grupos
Experiencia Del precisa altamente especificos basados en sus intereses,

Cliente comportamientos y datos demograficos”
(blog.aspiration.marketing, 2024).
Mensajes “Cada cliente recibe contenido y ofertas
personalizados relevantes, lo que aumenta la probabilidad de
conversion” (metaverso.pro, 2024).
Recomendaciones “Los motores de recomendacion sugieren
personalizadas productos o servicios basados en el historial de

compras y navegacion del usuario” (a-
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colombia.co, 2023).

Optimizacion De
Campatias De
Marketing

A/B testing
automatizado

“Las IA pueden realizar multiples pruebas
simultdneamente para determinar qué elementos
de una campafia (texto, imagenes, llamadas a la
accion) generan mejores resultados”
(blog.aspiration.marketing, 2024).

Optimizacion de
pujas

“En campafias de publicidad en linea, las IA
ajustan automaticamente las pujas para
maximizar el ROI” (vivaconversion.com, 2024).

Prediccion del
rendimiento

“Las IA pueden predecir el éxito de una campana
antes de su lanzamiento, lo que permite ajustar las
estrategias en consecuencia” (wrike.com, 2024).

Automatizacion De
Tareas Repetitivas

Gestion de redes
sociales

“Las IA pueden programar publicaciones,
responder a comentarios y monitorear la
reputacion de la marca” (es.semrush.com, 2024).

Email marketing

“Las IA pueden segmentar listas de correo,
personalizar contenidos y automatizar el envio de
campafias” (brevo.com, 2024).

Atencion al cliente

“Los chatbots impulsados por IA pueden resolver
consultas frecuentes y escalar problemas a
agentes humanos cuando sea necesario”
(oracle.com, 2024).

Mejora De La Toma
De Decisiones

Analisis de datos en
tiempo real

“Las IA procesan grandes volumenes de datos
rapidamente, proporcionando insights accionables
en tiempo real” (zendesk.com.mx, 2024).

Dashboards
personalizados

“Los dashboards visualizan los datos de manera
clara y concisa, facilitando la comprension de los
resultados” (paxzu.com, 2025).

Prediccion de
tendencias

“Las TA pueden identificar patrones emergentes y
predecir el comportamiento del consumidor,
permitiendo a las empresas anticiparse a las
tendencias” (flaunter.com, 2025).

Generacion De Leads

Y Nutricion De Leads

Identificacion de
leads cualificados

“Las IA pueden analizar el comportamiento de
los visitantes de un sitio web para identificar
aquellos con mayor probabilidad de convertirse
en clientes” (clientify.com, 2024).

Nutricion de leads
automatizada

“Los leads son alimentados con contenido
relevante a lo largo de su ciclo de compra,
aumentando las posibilidades de conversion”
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(smartbound.io, 2024).

Optimizacion De La  Chatbots inteligentes “Los chatbots pueden resolver dudas, brindar

Experiencia En El soporte y guiar a los usuarios a través del proceso
Sitio Web de compra” (metaverso.pro, 2024).
Personalizacion del ~ “El contenido y la apariencia del sitio web
sitio web pueden adaptarse a las preferencias de cada

usuario” (blog.aspiration.marketing, 2024).

Nota: Fuente Elaboracion Propia

De acuerdo con la tabla No. 4 se concluye que el marketing digital puede llevarse con
mayor precision y seguimiento al implementar [A porque las actividades se pueden programar,
correlacionar con herramientas digitales y personalizar. Esto hace que las organizaciones puedan
responder y atender de cara los requerimientos y dindmicas del mercado global y cambiante.

Figura 4

Como las organizaciones estan experimentando con la inteligencia artificial en el

marketing digital

Uso de Inteligencia Artificial en Marketing
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Nota: Fuente 11 (Céceres, 2023)

El grafico No. 4 refleja la creciente adopcion de la inteligencia artificial (IA) en distintas
areas del marketing centrandose en la personalizacion. Los departamentos y procesos de gestion
comercial y Marketing cada vez estan usando mas la IA para generar una experiencia

humanizada ante el cliente haciéndolo sentir dentro de una experiencia real o tradicional con



74

momentos de verdad centrados en la rapidez de respuesta. Es claro que el area de generacion de
ofertas se ubica en las ultimas posiciones porque en estos espacios es donde mayores inquietudes
y personalizacion de alto nivel requieren los clientes. Pareciera que la IA se enfoca en escenarios
informativos y motivadores para impulsar los procesos de compras de los clientes. Los
escenarios de ventas requieren de una atencion aun mas personalizada y generalmente los
Chatbots o aplicaciones con IA no cubren el 100% de las necesidades o transcripcion de las
mismas de los clientes. La IA presenta retos muy significativos en entender las necesidades
reales del cliente.

Elementos Claves de la Gestion Comercial en PYMES

Definicion de Gestion Comercial. La gestion comercial es un elemento fundamental
dentro de las organizaciones, dado que abarca el conjunto de estrategias, procesos y herramientas
destinadas a la optimizacion de las ventas, la fidelizacion de clientes y la rentabilidad
empresarial, podriamos citar a autores clasicos de la administracién, como Peter Drucker (1954),
que la define como el proceso que garantiza la creacion y entrega de valor al cliente, mientras
que en la actualidad, académicos como Kotler y Keller (2022) la ha ampliado incorporando
conceptos de digitalizacion y andlisis de datos.

Elementos Esenciales de la Gestion Comercial en PYMES. Dentro de la gestion
comercial se encuentran diversos elementos esenciales, entre los que destacan la planificacion
estratégica, la segmentacion de mercados, la relacion con los clientes y la gestion de ventas, si se
ve desde las perspectivas tradicionales, autores como Henry Fayol y Frederick Taylor
estructuraron la administracion comercial con base en principios organizacionales, mientras que
en la actualidad, la transformacion digital ha incorporado nuevas metodologias para optimizar

estos procesos en las PYMES (Mintzberg, 1994).
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Desempeiio Competitivo de Pymes. El desempefio competitivo de una empresa esta
directamente relacionado con la eficiencia de su gestion comercial, a esta altura se debe tener en
cuenta factores como la digitalizacion, la automatizacion y la inteligencia artificial, que han
permitido que las PYMES compitan en mercados cada vez mas dinamicos, lo que concluye que
el uso de herramientas tecnoldgicas en la gestion comercial permite mejorar la experiencia del
cliente, reducir costos operativos y optimizar la toma de decisiones basada en datos (Porter,
1985).

Relacion de los Entornos Digitales y la Inteligencia Artificial (IA) con la Gestion
Comercial de PYMES. Los entornos digitales han transformado radicalmente la gestion
comercial, segiin el Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones de
Colombia (MinTIC, 2023), la digitalizacién ha impulsado a las empresas a adoptar nuevas
estrategias de venta en linea y marketing digital, esto, ha permitido la expansion de los negocios
y el fortalecimiento de su competitividad; entidades internacionales como la OCDE y el Banco
Mundial han sefialado que la adopcion de tecnologias digitales es clave para la sostenibilidad de
las PYMES en mercados emergentes.

Todo esto nos lleva a comprender cémo la integracion de la inteligencia artificial con el
marketing digital ha revolucionado la manera en que las empresas interactian con sus clientes,
entonces, la [A, permite automatizar procesos de atencion al cliente, segmentar audiencias de
manera mas precisa y analizar grandes volimenes de datos para la toma de decisiones
estratégicas, algunos ejemplos de ello incluyen el uso de algoritmos de aprendizaje automatico
en la personalizacion de ofertas y la optimizacion de campafias publicitarias en plataformas

digitales (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).
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Un ejemplo claro de como en los entornos digitales se integra el marketing digital y la
inteligencia artificial son los Chatbots. Los chatbots son una de las aplicaciones méas comunes de
la inteligencia artificial en la gestion comercial, desde su aparicion en la década de 1960 con el
desarrollo de ELIZA, los chatbots han evolucionado hasta convertirse en herramientas avanzadas
que utilizan procesamiento de lenguaje natural para interactuar con los clientes en tiempo real
(Russell & Norvig, 2021), por esta razon empresas de diversos sectores han implementado
chatbots para mejorar la experiencia del usuario y agilizar los procesos de atencion al cliente.
Medicion de la Efectividad de la Inteligencia Artificial Dentro de la Gestion Comercial de
PYMES

Para medir la efectividad de la inteligencia artificial dentro de la gestion comercial, es
fundamental utilizar indicadores clave de rendimiento (KPIs), entre los mas relevantes se
encuentran el retorno de inversion (ROI), la tasa de conversion, el engagement del cliente y la
reduccion en tiempos de respuesta. Estos indicadores permiten evaluar el impacto de la IA en los
procesos comerciales y ajustar estrategias para maximizar su efectividad (Ryan, 2023).

Si bien la inteligencia artificial ofrece multiples beneficios en la gestion comercial,
también presenta riesgos que deben ser considerados, por lo tanto hay que tener en cuenta los
principales desafios que se pueden presentar como la privacidad y seguridad de los datos, la
dependencia tecnologica y la necesidad de una regulacion adecuada para evitar sesgos en los
algoritmos, por ejemplo, entidades como la revista P&M y empresas tecnologicas como
Microsoft han advertido sobre la importancia de un uso ético de la IA en el &mbito comercial,

promoviendo normativas y buenas practicas para su implementacion responsable.
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Marco Conceptual

A continuacion, se daran a conocer los conceptos claves que se mencionan en la presente
investigacion, con el &nimo de poder profundizar los términos relacionados en ella.

“Adext: aplicacion que pretende identificar audiencias o grupos demogrdficos segun las
necesidades de los anuncios y maneja automdticamente los presupuestos dentro de las
plataformas (Google AdWords, Facebook e Instagram) y optimiza los anuncios varias veces al
dia” (Castro & Murioz, 2024).

“Analisis de comportamiento. es un método para recopilar, medir y analizar datos sobre
el comportamiento de los consumidores, que pueden abarcar desde sus actividades de
navegacion en linea hasta sus habitos de compra, patrones de uso de productos y mas “
(amplitude.com, 2025).

“Analitica de datos: implica la recopilacion, procesamiento y examen de datos
relevantes para identificar patrones, tendencias y oportunidades que ayuden a las empresas a
tomar decisiones mads acertadas” (eude.es, 2024).

“Aprendizaje automadtico: es una disciplina de la IA que se vale de algoritmos que
permiten la identificacion de patrones, efectuar predicciones, aprender de los datos y toma de
decisiones” (Marquez, 2020).

“Arboles de decision: Se trata de una estructura similar a un diagrama de flujo que
utiliza un método de bifurcacion para mostrar cada resultado posible en una decision” (Castro
& Muinioz, 2024).

“Asistente virtual: es una herramienta tecnologica vanguardista, impulsada por la
inteligencia artificial (IA) para realizar tareas y ofrecer asistencia interactiva a usuarios a

traves de interfaces de voz, texto o una combinacion de ambas” (upnify.com, 2024).
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“Big Data: se entiende como el conjunto de procedimientos computacionales aplicados
para analizar gran cantidad de datos con el fin de extraer informacion que presente ciertos
patrones, relaciones y asociaciones relevantes para una organizacion” (Marquez, 2020).

“Chatbots: ayuda a segmentar, personalizar y automatizar la interaccion con clientes”
(Castro & Murioz, 2024).

“Compra de medios: es un proceso que se utiliza en las iniciativas de marketing de pago.
El objetivo es identificar y comprar espacios publicitarios en canales que sean relevantes para
el publico objetivo en el momento dptimo y por la menor cantidad de dinero”
(marketingevolution.com, 2025).

“Email marketing: es el uso del correo electronico para promocionar productos o
servicios, asi como para incentivar tu lealtad como cliente. El email marketing es una de las
herramientas de marketing mas eficaces y populares” (mailchimp.com, 2024).

“Generacion de contenido y copywriting: es el proceso de producir textos persuasivos
para acciones de Marketing y Ventas, como el contenido de correos electronicos, sitios web,
catalogos, anuncios y cartas comerciales” (rdstation.com, 2025).

“Generacion de leads: es un proceso de marketing que implica captar y estimular el
interés de las personas en un producto o servicio especifico con la intencion de desarrollar un
canal de ventas” (sendpulse.com, 2025).

“Generacion de ofertas en tiempo real: Es una parte integral de la publicidad
programatica, que consiste en la compra y venta de anuncios en tiempo real y por impresion. La
oferta se realiza en una subasta instantanea” (appsflyer.com, 2025).

“Gestion comercial: Se trata del conjunto de técnicas que una empresa utiliza para dar a

conocer sus productos y servicios” (datacrm.com, 2025).
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“Inteligencia artificial: (IA) se refiere a la tecnologia mediante la cual una
computadora, un dispositivo u otro sistema, es capaz de realizar tareas que normalmente
requieren capacidades cognitivas humanas” (Chang & Chinchay, 2024).

“Marketing Digital: Conjunto de técnicas para representar las estrategias del marketing
por medio del uso de las tecnologias, redes sociales entre otros medios tecnologicos que apoyan
a la transmision de camparias publicitarias, promueven el consumo de determinados bienes y
servicios” (Castro & Murioz, 2024).

“Marketing interno: Este tipo de marketing permite promover el aumento de la
productividad de la empresa, mediante diversas técnicas que se apoyan en el valor de sus
objetivos y estrategias” (Gamez & Jiménez, 2023).

“Lead: es un usuario que ha proporcionado sus datos personales a una empresa a través
de las redes sociales, y que muestra interés en sus productos o servicios” (ensure.abbott/co,
2024).

“Landing page: (pagina de inicio) es la pdagina web a la que se dirige a un usuario de
Internet después de hacer clic en un hipervinculo (ya sea que ese enlace sea una publicidad, un
enlace en un correo electronico o boletin, un boton de llamada a la accion u otros...)”
(atinternet.com, 2025).

“K-Means: Es una herramienta poderosa para segmentar audiencias en funcion de
similitudes en los puntos de datos, como historial de compras o comportamiento en linea.
Grandes empresas como Netflix han aprovechado esta técnica para personalizar la experiencia

del usuario” (Calle & Quimis, 2023).
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“Optimizacion de SEO: optimizacion en buscadores, consiste en ayudar a los buscadores
a entender tu contenido y a los usuarios a encontrar tu sitio y tomar una decision sobre si deben
visitarlo a través de un buscador” (rockcontent.com, 2024).

“Personalizacion: es la adaptacion de las comunicaciones y el contenido a las
preferencias de cada cliente. Esto se logra recopilando y analizando datos sobre los clientes *
(expandlatam.com, 2024).

“Proceso: es un conjunto de actividades planificadas que implican la participacion de un
numero de personas y recursos materiales coordinados para conseguir un objetivo previamente
identificado” (Alvarado & Martinez, 2023).

“Publicidad: es la herramienta tradicional directa del marketing, y tiene los objetivos de
divulgar un producto para estimular su consumo, transmitir un mensaje positivo con relacion a
una marca y fortalecer la presencia de una empresa en el mercado” (asana.com, 2024).

“Reconocimiento facial: Un analizador facial es un software que identifica o confirma la
identidad de una persona a partir del rostro. Funciona mediante la identificacion y medicion de
los rasgos faciales en una imagen” (aws.amazon.com, 2025).

“Reconocimiento de voz: llamado también reconocimiento del habla es una rama de la
inteligencia artificial cuya finalidad es posibilitar la comunicacion entre humanos y sistemas
informaticos” (ceupe.com, 2025).

“Redes Neuronales Artificiales. Se inspiran en el funcionamiento de las redes neuronales
en los sistemas biologicos, presentando una serie de unidades de procesamiento ordenadas en

capas e interconectadas” (Castro & Muiioz, 2024).
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“SEQ: es un acronimo en inglés que significa “optimizacion para motores de

busqueda”. En marketing, es un conjunto de técnicas que se aplican a un sitio web para mejorar

su posicionamiento en los resultados de busqueda” (rockcontent.com, 2021).

“Segmentacion de audiencia”: “es una estrategia de marketing que consiste en dividir a

un publico objetivo en subgrupos. Esto se hace teniendo en cuenta caracteristicas y

comportamientos especificos de los usuarios” (sendpulse.com, 2023).

“SEM: son las siglas de Search Engine Marketing o mercadotecnia en buscadores. Es

una estrategia de marketing digital que consiste en pagar por anuncios para que una pdgina

web aparezca en los resultados de buisqueda” (rockcontent.com, 2024).

Marco Legal

A continuacion, se divulgara informacion relevante relacionada con el campo legal de la

IA en Colombia a través de la Tabla No. 5. Marco Legal.

Tabla 5

Marco legal

NORMATIVA

NACIONAL O TIPO DE CAMPO DE
INTERNACIO NORMA NORMATIVIDAD APLICACION LINK
NAL
Nacional Ley Ley 1955 de 2019 Plan Nacional de Desarrollo https://www.funcion
25 de mayo de 2018-2022 que promueve la  publica.gov.co/eva/g
2019. transformacion digital y la  estornormativo/norm
Expedida por: adopcion de tecnologias a_pdf.php?i=93970
Congreso de la emergentes en el sector
Republica. productivo, incluyendo las
PYMES.
Nacional Decreto Decreto 1263 de Definir lineamientos para la  https://www.funcion

2022

22 de Julio de 2022.
Expedido por:
Presidencia de la

transformacion digital
publica, incentivando el uso
de 1A para mejorar la
eficiencia operativa y la

publica.gov.co/eva/g
estornormativo/norm
a.php?i=190206



https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma_pdf.php?i=93970
https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma_pdf.php?i=93970
https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma_pdf.php?i=93970
https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma_pdf.php?i=93970
https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma.php?i=190206
https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma.php?i=190206
https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma.php?i=190206
https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma.php?i=190206
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Republica. prestacion de servicios.
Nacional Proyecto  Proyecto de Ley 091 Busca establecer el uso No registra
de Ley de 2023 responsable de la IA en
Radicacion: 9 de Colombia, dentro de
agosto de 2023. principios éticos y legales
Origen: Senado de  que garantizan seguridad,
la Republica. transparencia, igualdad y
equidad para sus usuarios
Nacional Proyecto  Proyecto de Ley 130 Pretende armonizar la No registra
de Ley de 2023 inteligencia artificial con el
Radicacion: 6 de derecho al trabajo de las
septiembre de 2023  personas, estableciendo
Origen: Senado de  medidas para proteger el
la Republica. empleo frente a la
automatizacion y el uso de
tecnologias emergentes.
Nacional Marco Marco Etico para la Establece principios y Mo registra
Etico Inteligencia directrices para el desarrollo
Artificial en y uso ético de la IA en el
Colombia. pais, promoviendo la
Mayo 2021. transparencia,
Expedido por: responsabilidad y respeto
Ministerio de por los derechos humanos en
Ciencia, Tecnologia su implementacion.
e Innovacion.
Nacional CONPES  CONPES 3975 de  Politica Nacional para la No registra
2019 Transformacion Digital e
29 de Abril de 2019. Inteligencia Artificial,
Expedido por: orientada a fortalecer las

Consejo Nacional
de Politica
Economica y Social.

competencias del capital
humano y promover la
adopcion de tecnologias
digitales en diversos
sectores, incluyendo las
PYMES.



Nacional El Plan Estrategia Nacional

Tiene como objetivo reducir

Nacional  Digital de Colombia las desigualdades digitales

2023-2026

promoviendo la integracion,
el acceso a datos, la
seguridad digital y
tecnologias emergentes
como la inteligencia
artificial. Fomentar la
implementacion de
soluciones digitales para las
empresas, optimizar los
recursos técnicos y mejorar
la tecnologia y crear un
entorno que fomente la
eficiencia, la innovacion y la
competencia en
herramientas como el
marketing digital.

&3

No registra

Nacional CONPES  Politica nacional de
Inteligencia
artificial en

Colombia.
14-02-2025

Este documento contiene 126
hojas y formula una politica
nacional de IA cuyo objetivo
es generar las capacidades
para la investigacion,
desarrollo, adopcion y
aprovechamiento ético y
sostenible de sistemas de IA
con el fin de impulsar la
transformacion social en
Colombia. Esta politica se
estructura en 6 ejes. ética y
gobernanza, datos e
infraestructura,
investigacion, desarrollo de
capacidades y entorno
digital, mitigacion de riesgos
y uso y adopcion de la 14

No registra

Nota: Fuente Elaboracion Propia.

Con la tabla No. 5 asociada al marco legal se divulga que en Colombia no existen

restricciones de tipo legal, econdmica, social para la implementacion de la IA en ningin contexto



84

particular. Su adopcion no presenta bloqueos desde el gobierno y entidades regulatorias. En el
proceso de revision del marco legal se encontrd que solo existen proyectos de ley e iniciativas
que promueven su uso buscando fortalecer desde el &mbito digital los territorios locales. En lo
que respecta a Santa Marta como se mencion6 en la justificacion en el afo 2024 se llevé a cabo
el proyecto Talento Tech como una oportunidad directa para fortalecer la ciudad en materia
tecnologica y digital. Estas inexistencias de bloqueos normativos en este tema confieren
relevancia para la presente investigacion debido a que no se esta incurriendo en promover un
tema restrictivo y no avalado por el gobierno nacional, por el contrario, muestra como
oportunidad a los territorios y organizaciones la posibilidad de avanzar en un tema que cada dia
se fortalece y genera ventajas competitivas para quien lo implemente.

Este aspecto genera oportunidades para desbordar investigaciones nuevas en relacion a la
gobernanza y marco normativo de la IA en Colombia. Se resalta que el marco normativo de la
IA es un tema de continua actualizacion. Llama la atencion la construccion de la Politica
nacional de IA en Colombia anunciada el pasado 14 de febrero de 2025. Con la emision de esta
politica se evidencian pasos fuertes en Colombia hacia el avance y adopcion de la IA a nivel
investigativo, empresarial y académico. Es decir, la IA va tomando mayor formalizaciéon dentro
del escenario empresarial y académico en Colombia.

Marco Espacial

El contexto de la presente investigacion es de tipo empresarial alineado al 4mbito de
tecnologias disruptivas. Esta se desarrolla en la ciudad de Santa Marta a nivel local incluyendo
sus PYMES a corte 2024. Santa Marta es la capital del departamento del Magdalena en

Colombia.
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Ubicada en la region Caribe. Su principal actividad econdmica es el turismo. Fue fundada
el 29 de julio de 1525. Préxima a cumplir 500 afios.

Figura 5

Ubicacion Santa Marta
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Nota: Fuente colombiaenmapas.gov.co, 2025

Marco Temporal

Dicha investigacion estard asociada al corte temporal de la informacion, cabe resaltar que
esta se realizard a corte del 31 de diciembre de 2024 con los datos suministrados y consultados
ante la Camara de Comercio de la Ciudad de Santa Marta; donde se tomaran los datos
actualizados de las empresas asociadas a la misma, esto permitird tener un dato mas confiable
facilitando analizar la informacion obtenida en la investigacion, de esta manera aumentando su
validez. Se toman datos del afio 2024 a corte 31 de diciembre de 2024 para tener un dato exacto
del ecosistema empresarial de Santa Marta y el Magdalena. Es importante anotar que el nimero
de PYMES de un territorio registrado en Confecamaras o RUES puede variar debido a que las

empresas pueden registrar y renovar su registro mercantil en las camaras de comercio de su
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territorio durante la vigencia de un afio en curso. Por ello se toman los datos del 2024, debido a
que el 2025 est4 en curso y las PYMES en Santa Marta pueden renovar o registrar ante la
Cémara de comercio de Santa Marta para el Magdalena su figura comercial durante todo el afio
2025 acatando responsabilidades o compromisos legales de acuerdo a las fechas en que lo
realicen.

Marco Contextual

En Colombia, estudios han mostrado que las PYMES que integran tecnologias digitales
en sus operaciones logran una mayor competitividad y crecimiento, no obstante, enfrentan
desafios como la falta de recursos, conocimientos técnicos y resistencia al cambio, Hernandez
Palma, Pitre Redondo y Builes Zapata (2021) analizaron el impacto del marketing digital en
empresas colombianas emergentes, destacando que la incorporacion de estrategias digitales
puede mejorar la competitividad, la internacionalizacion y la sostenibilidad econdmica de las
PYMES.

Las micro, pequeiias y medianas empresas (MIPYMES) constituyen un pilar fundamental
dentro de la economia colombiana, representan mas del 99% del tejido empresarial del pais,
generando aproximadamente el 79% del empleo y contribuyendo con el 40% al Producto Interno
Bruto (PIB) (ANIF, 2024), estas empresas se encuentran categorizadas bajo distintos criterios,
principalmente en funcién de su numero de empleados y sus ingresos anuales, regulados por
normativas como la Ley 1450 de 2011, el Decreto 957 de 2019 y la Ley 905 de 2004
(Confecamaras, 2023), asi como la Gran Encuesta Integrada de Hogares (GEIH) provee datos
clave sobre su estructura y evolucion.

A pesar de su relevancia econdmica, las MIPYMES en Colombia enfrentan multiples

desafios, especialmente en términos de sostenibilidad y crecimiento, estudios recientes indican
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que solo el 33.5% de las microempresas logran sobrevivir més de cinco afios, mientras que las
pequefias empresas presentan una tasa de supervivencia del 60.9% (Infobae, 2024), la
competitividad y adaptabilidad de estas organizaciones dependen en gran medida del acceso a
financiamiento, tecnologia y mecanismos de apoyo gubernamental.

Para el caso de Santa Marta de Santa Marta, si bien no se cuenta con estudios especificos
recientes sobre la evolucion de las MIPYMES, las tendencias nacionales sugieren un crecimiento
en la ocupacion del sector, remitiéndose a los datos del Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo (2022), el nimero de empleados en microempresas aument6 un 3% en diciembre de
2022 en comparacion con el mismo mes del afio anterior, este crecimiento es impulsado, en
parte, por estrategias gubernamentales y politicas locales de fomento empresarial.

Tal como se coment6 en el planteamiento del problema a fecha 31 de diciembre de 2024
en Santa Marta, existen 28.502 empresas de las cuales 27.667 son microempresas las cuales
representan el 97.1% de la poblacion, ademds 576 que son pequeias empresas que representan el
2% de la poblacion, 185 medianas empresas que representan el 0.6% de la poblacion y 74
empresas Grandes que representan el 0.3% de la poblacion total (Camara de Comercio de Santa
Marta, 2024).

A continuacion, se relaciona el Stock de empresas por tamafio empresarial desde los afios
2016 hasta el afio 2024 en el ecosistema empresarial del Magdalena. Este dato fue reportado por
la Camara de Comercio de Santa Marta para el Magdalena, a través del area de Data empresarial

mediante comunicado CCSME?25-1185 el dia 06 de marzo de 2025.
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Figura 6

Stock de empresas por tamaiio empresarial en Magdalena (2016-2024)
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Nota: Fuente Elaboracion Propia.

La grafica No. 9 permite concluir que se evidencia un crecimiento sostenido del tejido
empresarial en el departamento del Magdalena (Colombia) en lo que respecta a PYMES.
Fenémeno que representa un hito positivo dado que refleja el crecimiento econémico de este
territorio y su dinamica empresarial.

Un dato muy importante que se aprecia es que el nimero de empresas pequefias casi se
cuadruplicé desde 2016 (139) hasta 2024 (576), mientras que las medianas registraron un
crecimiento aiin mas pronunciado en términos relativos, pasando de 56 en 2016 a 185 en 2024.
Estos resultados reflejan una madurez empresarial que podria estar asociada con el fortalecimiento
de capacidades organizacionales, tecnologia, inversién innovacion y acceso a nuevos mercados.

Desde el ambito de la competitividad, estos resultados tienen implicaciones relevantes.

Seguramente el crecimiento de PYMES en Santa Marta ha contribuido a la generacion de empleo
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En el presente proyecto trabajamos con una muestra de 256 Pymes. A continuacion,
mencionaremos caracteristicas relevantes de las mismas:
Tabla 6

Caracteristicas de las Pymes de la muestra

TAMANO CANTIDAD DE EMPRESAS PROCE NTAJ
Mediana 82 32,03%
Pequeiia 174 67,97%

Total empresas 256

Nota: Fuente elaboracion Propia.
Figura 7

Tamaiio de Pymes de la Muestra
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Nota: Fuente elaboracion propia



Tabla 7

Sector Econdomico de Pymes de la Muestra

CANTIDAD DE

SECTOR EMPRESAS PROCENTAJE
Primario 1 0,39%
Secundario 4 1,56%
Terciario 251 98,05%
Total
empresas 256

Nota: Fuente elaboracion propia
Figura 8

Sector Economico de Pymes de la Muestra
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Nota: Fuente elaboracion propia.
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De acuerdo a las anteriores tablas y graficas se evidencia que la muestra tomada en este

estudio es conveniente y estratégica porque engloba Pymes con caracteristicas heterogéneas en

cuanto a tamafos y sectores economicos. Un dato relevante es que el 98,05% de las Pymes de la

muestra pertenecen al sector terciario con actividades econdémicas de servicios. Esto se explica por



91

el contexto turistico y portuario de la ciudad. Tal como se mencioné en el marco contextual donde
la principal actividad es el Turismo.

En conclusion, desde el marco contextual se justifica desarrollar la presente investigacion
porque las PYMES en el Magdalena representan un crecimiento sostenido en el tiempo desde el
2016 hasta el 2024, aspecto que demuestra que el tejido empresarial esta sufriendo cambios y la
presente investigacion brindaréd aportes significativos desde el &mbito tecnologico y el Marketing
digital articulado con IA. Los productos de la presente investigacion seran un insumo relevante
para que estas PYMES se sigan fortaleciendo y afrontando desafios en los entornos digitales y
globales que cada dia se impactan mas por la inteligencia artificial tal como se observo en el

apartado de marco teorico.



92

Disefio Metodoldgico

Tipo de Investigacion

Es importante destacar que en esta investigacion se combinan diferentes tipos de
investigacion para abordar el problema de manera integral, garantizando la validez y
confiabilidad de los resultados, asi como para alcanzar los objetivos del proyecto de manera
eficiente. Esta investigacion tiene un enfoque mixto con énfasis cuantitativo y cualitativo,
combinando elementos de la investigacion cuantitativa y cualitativa para abordar el problema de
investigacion de manera mas completa y profunda (Bernal C. , 2006, pag. 60). El analisis de
datos se realizard de forma separada y luego se integran para obtener una comprension mas
completa del problema.

Hipotesis

Para la presente investigacion no se contemplan hipdtesis nula y alternativa en relacion
con el problema. Este estudio busca describir o caracterizar la aplicacion del marketing digital
articulado con IA en las Pymes de Santa Marta. Es una investigacion que describe todos los
elementos encontrados dando un producto investigativo descriptivo. Esta investigacion no busca
medir el nivel de significancia o correlacion entre dos variables o los impactos generados entre
estas. El objetivo de este proyecto es caracterizar toda la informacion encontrada al aplicar los
instrumentos investigativos para generar unos resultados actualizados y modernos del problema
de investigacion.

Variables

A continuacion, se detalla en el siguiente cuadro las variables principales de la presente

investigacion: Dependendiente, independiente, cualitativa y cuantitativa.



93

Tabla 8

Variables principales de la investigacion

TIPO VARIABLE DIMENSIONES POSIBLES
e Nivel de adopcion de 1A
Dependiente Nivel de aplicacion del marketing digital ° E.st‘rateglas de marketing
con [A digital.
Uso de paginas web
Independiente Caracteristicas de las PYMES e Tamaio empresarial.
Interés en vinculacion de
Cualitativa Pgrpepcién del impacto del marketing persona! formadq en [A. ‘
digital con IA de las PYMES e Percepcion de la importancia de
laIA.

Cuantitativa Grado de implementacion de

e numero de herramientas de IA

d tualmente.
herramientas de IA de las PYMES usa as. ?c vatmente
e Inversion proyectada en IA

Nota: Fuente elaboracion propia.
Poblacion (Universo)

De acuerdo con la informacion obtenida al comprar la base de datos de Pymes en Santa

Marta a corte 2024 se encontr6 que existen 761 Pymes distribuidas de la siguiente forma entre

medianas y pequefias empresas:

Tabla 9

Cantidad de empresas medianas y pequerias en Santa Marta

TAMANO CANTIDAD %
Mediana 185 24.,3%
Pequeiia 576 75,7%

Total 761 100,0%

Nota: Fuente Camara de Comercio de Santa Marta, 2024

De acuerdo con la anterior tabla se evidencia que es mayor el nimero de empresas

pequeinias en el ecosistema empresarial de Santa Marta en el afio 2024.Este dato desborda

proyecciones claves a futuro en que estas empresas pequefias podrian convertirse en medianas y
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grandes empresas. Situacion que si resulta representaria un fortalecimiento para el ecosistema
empresarial samario a futuro.
Muestra
Para determinar la muestra realizamos el calculo con el método de muestreo aleatorio
simple para poblaciones finitas utilizando la siguiente formula estadistica conocida y validada a
nivel mundial dentro de la comunidad cientifica:

__ N+#ZzZ%xpx(1-p)
 (N—=1De2+Z2xpx*(1—p)

n

A continuacion, se le brindan valores a cada una de las variables dentro de la formula:

N=  761: Es el tamafio de la poblacion o universo (numero total de posibles encuestados).
P= 0,5: Es la proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de
estudio.

Si no conoce qué proporcion de la poblacion cumple con la condicidn se coloca 50%.
Q= 0,5: Es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica.
E= 0,05: 100% Es el error muestral deseado.
7= 1,96: Esuna constante que depende del nivel de confianza que asignemos.

Al reemplazar estos valores obtenemos:

730,8644
2,8604

n== = 255,51 = 255 empresas.

Este calculo se sometid a validacion con un profesional especializado en estadistica y con
un alto nimero de citas en Google Académico: RICK ACOSTA VEGA.

Doctor en Estadistica, Optimizacion y Matematica Aplicada, UMH — 2023

Maestria en Ingenieria Industrial, Universidad del Norte — 2018

Especializacion en Estadistica Aplicada, Universidad del Atlantico — 2013

Pregrado en Ingenieria Industrial, Universidad del Magdalena — 2010
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Google academico: https://scholar.google.cl/citations?user=4bKilrcAAAAJ&hl=es

Ver en el anexo 4, el proceso de validacion de este célculo estadistico con el experto en
referencia en este apartado.
Método de Investigacion
Fuentes y Técnicas para la Recoleccion de Informacion
En este apartado revisaremos las fuentes y técnicas de la presente investigacion para la
recoleccion de la informacion. Dentro de este proyecto se presentaron limitantes para el acceso
en la informacion debido a condiciones como: A) se presentaron empresas ubicadas en
municipios y zonas rurales del departamento del Magdalena con dificil acceso por su ubicacion
geografica y cercania a zonas como parque nacional Tayrona, Sierra nevada y zona bananera. B)
Por otra parte, se presentaron empresas en zonas de alerta roja y alta condicion de peligrosidad
por posible presencia de grupos armados al margen de la ley en comunidades como Bondad y el
bajo y medio Magdalena.
Fuentes Primarias
e Se hicieron entrevistas a investigadores expertos en marketing desde el centro de
emprendimiento de la Universidad Sergio Arboleda en Santa Marta como a los Doctores
Willington Gamez Araujo y Marceliano Payares, quienes tienen publicaciones efectuadas y un
numero significativo de citas en Google académico.
e [os resultados de las 256 empresas encuestadas progresivamente se convirtieron en
fuentes primarias porque favorecieron a momentos de verdad donde se identificaron aspectos

relevantes asociados a la pregunta de investigacion.


https://scholar.google.cl/citations?user=4bKiIrcAAAAJ&hl=es
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Fuentes Secundarias

e La base de datos adquirida en la cdmara de comercio de Santa Marta para el Magdalena
de las PYMES donde se detallan su contacto, sector empresarial y tamafio fueron una fuente
clave para perfilar las PYMES y cuantificar su poblacion exacta para usarla en el calculo de la
muestra estadistica.

e Se revisaron 45 articulos cientificos a nivel internacional tal como se menciono en el
apartado de antecedentes.

e Se consultaron textos e investigaciones de la camara de comercio de Santa Marta para el
Magdalena desde el area de analitica de datos. Especificamente se revisaron tres publicaciones
de propiedad intelectual de esta entidad: (2020). “Industria 4.0 (2023). Agro Inteligencia: Un
analisis hacia la adopcion de nuevas tecnologias. Y (2020). Resiliencia y reinvencion digital:
Una apuesta para la reactivacion del tejido empresarial del Magdalena.

e Se consultaron sitios web como Confecamaras, Microsoft y Colombia productiva para la
construccion del marco contextual.

e El autor de la presente investigacion es afiliado a la Revista P&M de Colombia

(www.revistapym.com.co ). Esta fue una fuente secundaria que se consulté para la construccion

del planteamiento del problema y el marco teérico de la presente investigacion.

Técnicas para Recolectar Informacion

Las técnicas para recolectar la informacion fueron: Encuesta y entrevista.

La encuesta que se utilizo en esta investigacion fue disefiada por el autor de la presente
investigacion y validada por doctores expertos cientificos en Marketing como Willington Gdmez
(88 citas en Google académico) y Eugenia Morales (158 citas en Google académico). Esta

encuesta contiene preguntas abiertas y cerradas para brindar un contexto amplio a la medicion de


http://www.revistapym.com.co/
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la pregunta problema. En total la encuesta incorpora 25 preguntas exploratorias. La encuesta se
estructura en 3 partes enfocadas en marketing tradicional, marketing digital e inteligencia
artificial. Se parti6 desde este enfoque para identificar elementos claves desde el marketing
tradicional en los resultados que arroje la caracterizacion documentada.

El instrumento de entrevista fue de autoria propia por el investigador principal y validado
por los mismos expertos del instrumento de encuesta. El instrumento de entrevista contiene las
siguientes preguntas:

Si la empresa estd enfocada en articular IA en sus estrategias de Marketing digital: 25

Si la empresa no esta enfocada en articular IA en sus estrategias de Marketing digital: 20

(Ver anexo 5 y 6 de estructura y proceso de validacion de instrumentos de encuesta y
entrevista).

Como estrategia para la recoleccion de datos se empled un muestreo aleatorio,
complementado con un enfoque de recoleccion de datos mixto, que incluy6 llamadas telefonicas
y visitas in situ no programadas. Lo anterior favorecio a la obtencion de datos en contextos
reales, reduciendo el sesgo de respuestas. En esta investigacion se efectuaron llamadas
telefonicas y visitas presenciales (entrevistas) en tiempo real con las PYMES en Santa Marta
relacionadas en la muestra. Aleatoriamente se encuestaron y visitaban empresas conforme
responden a llamadas telefonicas y confirmaban recibimiento de visitas por parte del
investigador principal.

Tratamiento de la Informacion

Los datos recolectados a través de los instrumentos investigativos se trataron haciendo
uso de conceptos basicos de estadistica como: media aritmética, moda y se aplicaron

herramientas como diagrama de Pareto para desarrollar cada uno de los anélisis.
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Presentacion de los Resultados
Identificar las Estrategias de Marketing Digital Actualmente Utilizadas por las PYMES en
Santa Marta para Evaluar sus Principales Desafios en Términos de Gestion Comercial

Este objetivo se midi6 a través de la ejecucion de la encuesta. Se tuvieron en cuenta las
preguntas: 2, 3, 5, 6, 7, 8 y 9 de la encuesta detallada en el Anexo 5 de este documento.

Lo anterior favoreci6 a identificar y describir las principales estrategias de marketing
digital implementadas por las PYMES en la ciudad de Santa Marta. Este analisis permitid no
solo evidenciar los métodos y canales digitales mas usados, sino también establecer los
principales desafios que enfrentan estas organizaciones en materia de gestion comercial. A
continuacion, se detallan los datos encontrados a través de cada pregunta evaluada.

Pregunta #2 “;Su empresa cuenta con un sitio web oficial para su presencia digital?”

Esta pregunta busca determinar si la empresa cuenta con un sitio web como herramienta
basica para su presencia digital. El objetivo fue evaluar el nivel minimo de digitalizacion de las
PYMES de Santa Marta, ya que contar con un sitio web es el primer paso para desarrollar una
estrategia de marketing digital més compleja. Analizar esta problematica nos permite establecer
un referente para la adopcion de técnicas de visualizacion online. A continuacidn, se muestra una
tabla de frecuencias y un gréfico circular de los votos.

Tabla 10

Pregunta No. 2

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 99 39%
No, actualmente no dispone de un sitio
web 157 61%
Total 256

Nota: Fuente elaboracion propia
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Figura 9

# Pymes con disponibilidad de un sitio web
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Nota: Fuente elaboracion propia

Segun los resultados de la encuesta, el 61% de las empresas encuestadas afirmo no tener
un sitio web oficial, mientras que el 39% afirmo tener un sitio web oficial. Este resultado
muestra que, si bien la mayoria de las empresas han adoptado herramientas basicas de
presentacion digital, un nimero considerable de empresas atin no han dado este paso
fundamental hacia la digitalizacion. Este hallazgo sugiere la existencia de una brecha digital
estructural, que puede estar relacionada con factores como el desconocimiento tecnoldgico, las
restricciones presupuestarias o la baja percepcion del valor estratégico de las tecnologias
digitales.

Analisis pregunta #3 “;Qué estrategias de marketing tradicional aplica su empresa
actualmente?”

Esta pregunta nos ayuda a comprender qué practicas de marketing tradicionales estan
implementando las empresas encuestadas. Esta directamente relacionado con el objetivo del

estudio que pretende identificar las estrategias de marketing utilizadas actualmente.



Tabla 11

Pregunta No. 3

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE P. ACUMULADO
Publicidad en medios masivos 87 24,6% 24.,6%
Marketing impreso 23 6,5% 31,1%
Ferias y eventos 32 9,0% 40,1%
Telemarketing 137 38,7% 78,8%
Marketing directo 27 7,6% 86,4%
Promociones y descuentos 19 5,4% 91,8%
Patrocinios y alianzas 17 4,8% 96,6%
Ninguna, no aplicamos. Sin
embargo, estamos interesados
en aplicar Marketing
tradicional. 8 2,3% 98.,9%
Ninguna, no aplicamos. No
estamos interesados en aplicar
Marketing tradicional. 4 1,1% 100,0%

Total

354

Nota: Fuente elaboracion propia

100
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Figura 10

;Qué estrategias de marketing tradicional aplica su empresa actualmente?
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Nota: Fuente elaboracion propia

El telemarketing fue la estrategia mas mencionada, con casi 140 respuestas, seguida de la
publicidad en medios, con alrededor de 90 respuestas. Estos datos sugieren que las empresas aiin
tienen un alto grado de confianza en los canales de contacto directos y generalizados, quizas
porque son familiares, faciles de implementar o han demostrado ser eficaces.

Por otro lado, estrategias como ferias comerciales y eventos, marketing directo,
marketing impreso, promociones y patrocinios son menos comunes. Esto sugiere que, si bien se
utilizan, su incidencia es baja en toda la gama de practicas adoptadas por las empresas. La
pequeia proporcion de la categoria “ninguna” sugiere que la gran mayoria de las empresas

utilizan al menos una forma de marketing tradicional.
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Figura 11

Diagrama de Pareto

Diagrama de Pareto

400 LD

Nota: Fuente elaboracion propia

Los resultados, representados mediante un diagrama de Pareto, permiten identificar las
estrategias de marketing tradicional mas utilizadas por las empresas encuestadas. El grafico
muestra que las estrategias de telemarketing y publicidad en medios digitales (probablemente
television, radio o redes sociales pagas) ocuparon los dos primeros lugares, representando
aproximadamente el 80% de las respuestas. Este hallazgo es consistente con el principio de
Pareto (80/20), que establece que un pequefio nimero de causas (en este caso, estrategias)
explican la mayoria de los efectos (frecuencia de uso).

Analisis pregunta #5 “;Su empresa cuenta con un plan de mercadeo y ventas tradicional
estructurado?”

Esta pregunta busca determinar si la empresa cuenta con un plan de marketing tradicional

formal y si éste esta implementado total, parcialmente o no estd implementado en absoluto. Es



consistente ya que permite comprender el nivel de planificacion estratégica tradicional. Su

analisis nos ayuda a comprender la madurez comercial de las empresas y su disposicion a

integrar nuevas herramientas.
Tabla 12

Pregunta No. 5
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RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Si, y lo ejecutamos completamente. 88 34%

Si, pero solo lo aplicamos parcialmente 105 41%

Si, pero no lo ejecutamos 31 12%

No, y no es una prioridad para nuestra empresa en este

momento. 8 3%

No, porque no sabemos coOmo estructurarlo. 4 2%

No, pero estamos interesados en estructurarlo. 20 8%
Total 256

Nota: Fuente elaboracion propia
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Figura 11A

Plan de mercadeo y ventas
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] 56200

B 41%
H Si, y lo ejecutamos completamente.
M Si, pero solo lo aplicamos parcialmente
m Si, pero no lo ejecutamos
1 No, y no es una prioridad para nuestra empresa en este momento.
H No, porque no sabemos como estructurarlo.
B No, pero estamos interesados en estructurarlo.

Nota: Fuente elaboracion propia

Mientras que el 34% de las empresas reporta tener un plan de marketing y ventas
tradicional completo y ejecutable, el 41% solo ha implementado parcialmente el plan y el 12%
tiene el plan, pero no lo ejecuta, resaltando la brecha entre la planificacion y la accion en mas de
la mitad de los casos. Solo un tercio de las empresas han logrado la implementacién completa, lo
que indica que la gestion empresarial estd mas estandarizada y puede ser mas efectiva. Mientras
tanto, un 8% no tiene ningln plan, pero esta interesado en desarrollar uno, mientras que un 3% no
lo considera una prioridad y un 2% no est4 seguro de como desarrollar un plan, lo que refleja la
necesidad de capacitacion y apoyo estratégico. Estos resultados sugieren que, aunque la mayoria

de las empresas reconocen la importancia de la planificacion empresarial, su aplicacion practica
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sigue siendo limitada. Esta es una oportunidad para fortalecer las capacidades internas y promover

la ejecucion alineada con los objetivos del negocio.

Analisis pregunta #6 “;Qué estrategias de Marketing digital aplica actualmente su

empresa?”

Esta pregunta ayuda a determinar la estrategia digital especifica que estd implementando

una empresa. Su finalidad es dar respuesta con los objetivos del estudio, que es caracterizar el nivel

de adopcion de herramientas digitales en la gestion empresarial. Analizar esta cuestion es crucial

para comparar la transicion del marketing tradicional a soluciones tecnologicas mas modernas.

Tabla 13

Pregunta No. 6

PROB.
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADA
Marketing de Contenidos 100 9,9% 9,9%
SEO 8 0,8% 10,7%
SEM 4 0,4% 11,1%
Social Media Marketing 97 9,5% 20,6%
Publicidad Digital 228 22,2% 42,8%
Email Marketing 206 20,1% 63,0%
Video Marketing 14 1,4% 64,3%
Chatbots 58 5,7% 70,0%
Influencers 10 1,0% 71,0%
Geolocalizacion 199 19,5% 90,6%
Ecommerce 77 7,5% 98,0%
Gamificacion 1 0,1% 98,1%
Inbound Marketing 2 0,2% 98,3%
Ninguna, no aplicamos estrategias de Marketing
Digital, pero estamos interesados en
implementarlas 11 1,1% 99,4%
Ninguna, no aplicamos estrategias de Marketing
Digital y no estamos interesados en hacerlo 6 0,6% 100,0%
Total 1015

Nota: Fuente elaboracion propia
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Figura 12

¢ Estrategias de marketing digital actual de pymes en santa marta?

mgy “U81% m10%

H 1%

10%
H 19%

H 1%
H 6%
H 1%

H 22%

B Marketing de Contenidos

H 20%

B SEO
u SEM
Social Media Marketing
M Publicidad Digital
B Email Marketing

M Video Marketing

Nota: Fuente elaboracion propia

Al parecer, las estrategias de marketing digital mas utilizadas por las empresas encuestadas
son la publicidad digital (22,2%), el email marketing (20,1%) y la geolocalizacion (19,5%),
indicando una clara preferencia por herramientas que permitan segmentar audiencias, automatizar
campafias de marketing y optimizar la visibilidad. El 1,1% de las empresas afirmé no haber
implementado atn una estrategia digital, pero estar interesada en hacerlo, y el 0,6% afirm6 no estar
interesada, lo que indica que el marketing digital tiene una alta tasa de penetracion en el ecosistema
empresarial., aunque con predominancia de herramientas basicas y oportunidad de diversificacion

en enfoques mas avanzados o personalizados.
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Figura 13

Diagrama de Pareto
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Nota: Fuente elaboracion propia

El diagrama de Pareto ayuda a identificar las estrategias de marketing digital mas
utilizadas entre las empresas encuestadas. Se observo que la publicidad digital, el email
marketing y la geolocalizacion concentraron el mayor volumen de respuestas, representando
aproximadamente el 70% del total, confirmando su papel como estrategias prioritarias en el
entorno empresarial. Estas estrategias se caracterizan por sus capacidades de segmentacion,
automatizacion y amplio alcance, lo que explica su amplia adopcion. Por el contrario, practicas
como la gamificacidn, el inbound marketing, el SEM, el SEO y los influencers tienen un bajo
una participacion marginal, lo que sugiere una baja implementacion o falta de conocimiento a
pesar de su potencial estratégico. La curva acumulada refuerza la regla 80/20, mostrando que
unas pocas estrategias generan la mayor parte del impacto, mientras que el resto apenas afectan

la dindmica general. Este panorama sugiere una oportunidad para diversificar y modernizar las
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tacticas digitales, especialmente en sectores que buscan mejorar su competitividad mediante
soluciones mas innovadoras y personalizadas.

Analisis pregunta #7 “;Qué tan efectivas considera que son las estrategias de marketing
digital implementadas actualmente en su empresa?

Aqui estaremos revisando qué tan efectiva creen las empresas que ha sido su estrategia de
marketing digital. Esto ayuda a entender mejor los objetivos de cada empresa, que es medir qué
resultados estan logrando las pequefias y medianas empresas con las herramientas digitales que
usan. El anélisis nos ayuda a entender qué tan bien se estan poniendo en practica esas estrategias
y cudnto impactan realmente en las ventas o en la presencia en linea.

Tabla 14

Pregunta No. 7

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Muy efectivas: Generan un alto retorno de inversion

y cumplen con los objetivos comerciales. 16 6,3%

Moderadamente efectivas: Han mostrado resultados

positivos, pero requieren ajustes y mejoras 217 84,8%

Poco efectivas: Su impacto es limitado y no generan

los resultados esperados. 6 2,3%

Nada efectivas: No contribuyen significativamente

al crecimiento o posicionamiento de la empresa. 0 0,0%

No aplicable: No utilizamos estrategias de marketing
digital en la empresa. 17 6,6%
Total 256

Nota: Fuente elaboracion propia
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Figura 14
/Qué tan efectivas considera que son las estrategias de marketing digital implementadas

actualmente en su empresa?
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B Muy efectivas: Generan un alto retorno de inversion y cumplen con los objetivos comerciales.
B Moderadamente efectivas: Han mostrado resultados positivos, pero requieren ajustes y mejoras

H Poco efectivas: Su impacto es limitado y no generan los resultados esperados.

Nota: Fuente elaboracion propia

Cuando analizamos los resultados de la pregunta 7, un 84.8% de las empresas
encuestadas, dijo que sus estrategias de marketing digital son moderadamente efectivas. Esto
significa que, aunque ya estan viendo resultados positivos, todavia hay espacio para mejorar y
ajustar algunos aspectos. Solo un 6.3% piensa que son muy efectivas, lo que indica que solo unas
pocas empresas logran un gran retorno o una ejecucion perfecta. Un 2.3% siente que sus
estrategias no funcionan mucho, y ninguna empresa dijo que sean totalmente ineficaces, lo que
muestra que, en general, las empresas ven con buenos ojos el impacto del marketing digital.
Ademas, un 6.6% no estan usando estrategias digitales en absoluto, mostrando que todavia hay

algunas compaiias que estan retrasadas en esa transformacion. En conjunto, esto nos habla de
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que en general se estd adoptando mas el marketing digital, pero todavia hace falta seguir
mejorando para aprovechar al maximo estas herramientas

Tabla de Contingencia: Estrategia vs Efectividad

Para entender mejor como las estrategias que usan las empresas influyen en la percepcion
que tienen de su efectividad, creamos una tabla de contingencia que relaciona estos factores, esta
nos permite ver como se distribuyen las diferentes valoraciones (muy efectivas, moderadamente
efectivas, poco efectivas, no aplicables) segun el tipo de estrategia que utilizan.

Este anélisis no solo ayuda a identificar cudles combinaciones son mas comunes entre uso
y percepcion, sino que también sirve para hacer pruebas estadisticas —como la prueba de chi-
cuadrado— que indiquen si existe una relacion significativa entre ambos factores. La tabla es clave
para entender qué tipo de estrategias son percibidas como mads eficientes y nos ayuda a orientar
decisiones futuras. Proximamente, realizamos los célculos para confirmar si existe una relacion
significativa entre el tipo de estrategia y la percepcion de efectividad (los resultados estan en el
Excel adjunto)

Tabla 15

Tabla de Contingencia: Estrategia vs Efectividad

MUY MODERADAMENTE POCO NADA

ESTRATEGIAS EFECTIVAS EFECTIVAS EFECTIVAS EFECTIVAS TOTAL1

Marketing de

Contenidos 12 85 3 0 100
SEO 3 4 1 0 8
SEM 1 3 0 0 4
Social Media

Marketing. 12 82 3 0 97
Publicidad Digital. 15 208 3 0 226
Email Marketing. 6 198 1 0 205
Video Marketing 9 5 0 0 14
Chatbots 2 55 1 0 58
Influencers 6 3 1 0 10
Geolocalizacion 3 196 0 0 199
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Ecommerce 3 74 0 0 77
Gamificacion 0 1 0 0 1
Inbound Marketing 0 2 0 0 2

Total
Total J 72 916 13 0 1001 1J

Nota: Fuente elaboracion propia
Hipotesis nula (H®): No existe relacion entre la estrategia de marketing digital
aplicada y la percepcion de efectividad.
Hipotesis alternativa (H,): Si existe relacion entre ambas variables.
¥2 = z Oy — Eij)2
E;;
gl=0-1=*{G-1
x% = 174,34
Grados de Libertad: 36
Valor —p = 4,67 x 1072°
La prueba de chi-cuadrado reveld una asociacion significativa entre las estrategias digitales
implementadas y la percepcion de su efectividad (4,67 * 10729 < 0.05). Esto sugiere que la
eleccion de herramientas digitales no es aleatoria respecto a los resultados percibidos, y que
algunas estrategias muestran un mayor nivel de eficiencia percibida. Por tanto, es necesario
profundizar en el analisis de aquellas que se valoran mas positivamente para orientar futuras
decisiones estratégicas. Por consiguiente, se realiza una tabla para evaluar los indices de

efectividad de cada estrategia.
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Tabla 16
Encuesta
PROPORCION  PROPORCION DE  PROPORCION DE
ESTRATEGIA DE ALTA EFECTIVIDAD POCA
EFECTIVIDAD MODERADA EFECTIVIDAD

Marketing de

Contenidos 12% 85% 3%
SEO 38% 50% 1%
SEM 25% 75% 0%
Social Media

Marketing. 12% 85% 3%
Publicidad Digital. 7% 92% 3%
Email Marketing. 3% 97% 1%
Video Marketing 64% 36% 0%
Chatbots 3% 95% 1%
Influencers 60% 30% 1%
Geolocalizacion 2% 98% 0%
Ecommerce 4% 96% 0%
Gamificacion 0% 100% 0%
Inbound Marketing 0% 100% 0%

Nota: Fuente elaboracion propia

Los resultados muestran que las estrategias que las empresas encuestadas consideran mas
efectivas son el Video Marketing (64%) y el uso de Influencers (60%), aunque todavia no son muy
comunes. Esto sugiere que, aunque no muchas las implementan, son las que mejor percepcion
tienen en términos de efectividad, lo que indica que hay un gran potencial atin por explorar.

En cambio, tacticas mas habituales como Email Marketing, Publicidad Digital y Social
Media Marketing obtienen porcentajes bajos, lo que podria reflejar dificultades en su ejecucion,
falta de segmentacion o que los canales estan saturados. Es importante repensar el enfoque digital,
poniendo mas énfasis en la calidad y en qué estrategias son realmente adecuadas, en lugar de solo

seguir las tendencias.
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Analisis pregunta #8 “;Cudles son los principales barreras o restricciones que enfrenta
su empresa en la gestion comercial al aplicar estrategias de Marketing Digital?”

Este aspecto también ayuda a identificar los obstdculos internos y externos que impiden
que las empresas aprovechen mejor las herramientas digitales. Con esto, podemos entender las
condiciones y limitaciones que enfrentan, y asi disefiar recomendaciones para superar esos
desafios.

Tabla 17

Barreras o restricciones

PROB

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADA

Falta de conocimiento o capacitacion en
Marketing Digital 215 40,6% 40,6%

Dificultad para medir el retorno de inversion
(ROI) de las estrategias digitales, Dificultad para

generar contenido relevante y atractivo 15 2,8% 43,5%
Limitaciones presupuestarias para la

implementacion de estrategias digitales 21 4,0% 47,4%
Falta de personal especializado en Marketing

Digital 219 41,4% 88,8%
Dificultad para generar contenido relevante y

atractivo 13 2,5% 91,3%
Poca interaccion o conversion de clientes a través

de canales digitales 14 2,6% 94,0%
Baja adopcion de herramientas tecnologicas para

la gestion comercial 10 1,9% 95,8%

Dificultad para integrar estrategias digitales con
las estrategias tradicionales 9 1,7% 97,5%

No hemos identificado desafios especificos,
nuestra gestion comercial funciona
adecuadamente con el Marketing Digital 13 2,5% 100,0%

Total 529

Nota: Fuente elaboracion propia
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Figura 15
¢ Cudles son los principales barreras o restricciones que enfrenta su empresa en la gestion

comercial al aplicar estrategias de Marketing Digital?

w 3B 2 2%8 2%
H 2% 3N

H 41%

0 41%

H 3%

B 4%

H Falta de conocimiento o capacitacidon en Marketing Digital

H Dificultad para medir el retorno de inversion (ROI) de las estrategias digitales, Dificultad para generar
contenido relevante y atractivo

M Limitaciones presupuestarias para la implementacion de estrategias digitales

[ Falta de personal especializado en Marketing Digital
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Marketing Digital

Nota: Fuente elaboracion propia
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Figura 16
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Nota: Fuente elaboracion propia

La mayor parte de las empresas identifican que los principales problemas para
implementar el marketing digital son la falta de personal especializado (41,4%) y la falta de
conocimientos o capacitacion (40,6%). Estas dos cuestiones en conjunto representan mas del
80% de los casos y dejan en evidencia una brecha en competencias digitales que actiia como un
gran obstaculo en la gestion comercial. Otros obstaculos menores, como limitaciones
presupuestarias (4,0%), poca interaccion con los clientes (2,6%) o dificultad para crear contenido
relevante (2,5%), también juegan un papel. Es importante notar que solo un 2,5% de las
empresas dice no haber identificado obstaculos, lo que indica que la mayoria reconoce que hay
desafios importantes en su proceso de transformacion digital. Todo esto sefala la necesidad de
ofrecer programas de capacitacion, asesoramiento técnico y fortalecer el talento humano para

que las estrategias digitales sean mas efectivas en el mundo empresarial.
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Analisis pregunta #9 “;Cudles considera que son los desafios que su empresa puede

aprovechar mediante la implementacion de estrategias de Marketing Digital en el futuro a nivel

de gestion comercial?”

Esta pregunta busca explorar qué oportunidades ven las empresas al incorporar el

marketing digital en sus procesos comerciales. Es muy ttil porque, analizando esto, podemos

empezar a entender qué potencial de transformacion digital tienen a corto plazo.

Tabla 18
Desafios
RESPUESTAS PORCENTAJE FRECUENCIA PROB
ACUMULADA
Expansion a nuevos mercados nacionales e
internacionales gracias a la digitalizacion 22,6% 220 22,6%
Mejora en la segmentacion y
personalizacidn para captar clientes ideales 23,3% 227 45,9%
Incremento en la visibilidad y
posicionamiento de la marca en entornos
digitales 23,1% 225 69,1%
Optimizacion del proceso comercial
mediante la automatizacion y el uso de
inteligencia 2,6% 25 71,6%
Generacion de relaciones mas solidas con
clientes a través de estrategias de
fidelizacion digital 2,1% 20 73,7%
Mayor capacidad para analizar datos y
mejorar la toma de decisiones estratégicas 2,0% 19 75,6%
Potencial para innovar en la oferta de
productos y servicios con base en
tendencias digitales 2,0% 19 77,6%
Desarrollo de un ecosistema digital que
integre marketing, ventas y servicio al
cliente 22,0% 214 99,6%
No hemos identificado desafios u
oportunidades claras en el wuso del
Marketing Digital. 0,4% 4 100,0%
Total 973

Nota: Fuente elaboracion propia
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Figura 17
¢ Cudles considera que son los desafios que su empresa puede aprovechar mediante la

implementacion de estrategias de Marketing Digital en el futuro a nivel de gestion comercial?
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Nota: Fuente elaboracion propia
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Figura 18
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Nota: Fuente elaboracion propia

Los resultados muestran que las empresas reconocen varias oportunidades clave en la
implementacion del marketing digital. Entre los principales beneficios que pueden convertirse en
ventajas competitivas, resaltan: una mejor segmentacion y personalizacion (23,3%), mayor
visibilidad y mejor posicionamiento de la marca (23,1%), la entrada a nuevos mercados (22,6%)
y la creacion de un ecosistema digital completo (22,0%). Estos datos reflejan una tendencia clara
hacia la modernizacion de sus procesos comerciales y el deseo de ser mas eficientes y llegar a
mas personas con herramientas digitales. Sin embargo, algunas capacidades mas avanzadas,
como la automatizacién (2,6%), la fidelizacion digital (2,1%) y el uso estratégico de datos
(2,0%), se identifican en menor medida, lo que puede indicar que hay menos conocimiento o que
todavia no se priorizan estos aspectos en las empresas.
A continuacion, continuaremos con la medicion del segundo objetivo “Identificar el grado de
adopcion de la inteligencia artificial (IA) en la gestion del marketing digital en las Pymes de

Santa Marta, con el fin de caracterizar su implementacion y uso estratégico.
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Identificar el Grado de Adopcion de la Inteligencia Artificial (IA) en la Gestion del
Marketing Digital en las PYMES de Santa Marta, con el Fin de Establecer una
Caracterizacion Detallada de su Implementacion y Uso Estratégico

Para medir este objetivo se tomaron los datos recolectados al aplicar la encuesta,
especificamente, se tomaron las preguntas: 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 10, 20, 21, 22 y 23.
A continuacion se detalla que tan preparadas estan las PYMES en Santa Marta para adoptar la
IA. La exploracion a través de estas preguntas ya mencionadas permite obtener una
caracterizacion amplia de las capacidades asociadas en IA de las Pymes Samarias. Detallaremos
resultados por cada una de las preguntas en referencia.

Andlisis pregunta #10 “;Cudl es el nivel de conocimiento que tiene su empresa sobre la
Inteligencia Artificial (IA) y su aplicacion en el ambito empresarial?”

Esta pregunta busca entender qué tan familiarizadas estan las empresas con la inteligencia
artificial. Responde al objetivo especifico 2, ayudando a tener una idea clara del conocimiento
actual sobre esta tecnologia. El andlisis también sefala si es necesario ofrecer mas formacion
técnica y preparar mejor a las empresas para adoptarla.

Tabla 19

Nivel de conocimiento

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Conocemos en profundidad la IA y ya implementamos
soluciones basadas en esta tecnologia en nuestros procesos de
marketing y negocio 5 2,0%

Tenemos conocimiento sobre IA y estamos explorando

opciones para su implementacion en el futuro. 139 54,3%
Hemos escuchado sobre IA, pero no conocemos en detalle su

aplicacion en el ambito empresarial 24 9,4%
No conocemos la IA, ni su impacto en el entorno empresarial. 88 34,4%
Total 256

Nota: Fuente elaboracion propia
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Figura 19
¢ Cudl es el nivel de conocimiento que tiene su empresa sobre la Inteligencia Artificial

(IA) y su aplicacion en el ambito empresarial?
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Nota: Fuente elaboracion propia

Los resultados muestran que, aunque cada vez mas empresas se interesan por la IA en su
negocio, todavia su uso practico es limitado. El 54,3% dice que sabe algo sobre la tecnologia y
esta en la etapa de explorar como podrian usarla, lo que indica que hay interés y una actitud
abierta, aunque todavia en etapas iniciales. En contraste, un 34,4% no tiene idea sobre la IA ni
como se puede usar en los negocios, lo que revela una falta importante de conocimientos
tecnologicos. Solo un 2,0% ya ha puesto en marcha soluciones con IA, mostrando que su uso

real sigue siendo raro. Ademas, un 9,4% solo tiene un conocimiento superficial, habiendo
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escuchado del concepto, pero sin entenderlo muy bien. En general, estos datos muestran que,
aunque el interés en la IA crece, todavia hay barreras como la falta de capacitacion, recursos o
estrategias claras para que mas empresas la adopten, lo que representa una gran oportunidad para

avanzar en la transformacion digital.

Analisis pregunta #11 “;Qué nivel de interés tiene su empresa en la integracion de

Inteligencia Artificial (IA) dentro de su gestion comercial y estrategias de marketing digital?”

Esta pregunta se enfoca en la intencion futura de las empresas de empezar a usar [A. Esta
relacionada con el objetivo especifico 2, ya que mide qué tanto estan dispuestas a incorporar [A
en sus operaciones comerciales. La informacion ayuda a prever cuanto puede crecer la demanda

de soluciones tecnologicas y a planear como acompaiiar a las empresas en ese proceso.

Tabla 20

Nivel de interés

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Tenemos un alto interés y ya estamos explorando o

implementando IA en nuestras estrategias de marketing
digital y gestion comercial 76 29,7%

Nos interesa integrar IA en el futuro, pero atin no hemos
iniciado su implementacion ni explorado sus aplicaciones 160 62,5%

No estamos seguros de como la IA puede aportar valor a

nuestra estrategia comercial y de marketing, pero estamos

abiertos a conocer mas sobre el tema 18 7,0%
No nos interesa integrar IA en nuestra gestion comercial ni

en nuestras estrategias de marketing digital en este
momento 2 0,8%
Total 256

Nota: Fuente elaboracion propia
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Figura 20
/Qué nivel de interés tiene su empresa en la integracion de Inteligencia Artificial (IA)
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B Tenemos un alto interés y ya estamos explorando o implementando IA en nuestras estrategias de
marketing digital y gestion comercial

B Nos interesa integrar IA en el futuro, pero aiin no hemos iniciado su implementacion ni explorado sus
aplicaciones

B No estamos seguros de como la IA puede aportar valor a nuestra estrategia comercial y de marketing,
pero estamos abiertos a conocer mas sobre el tema

1 No nos interesa integrar IA en nuestra gestién comercial ni en nuestras estrategias de marketing
digital en este momento

Nota: Fuente elaboracion propia

Los resultados muestran que hay mucho interés en que las empresas integren la IA en sus
esfuerzos de marketing digital y manejo de negocios. Un 62,5% dice que quiere usar IA en el
futuro, aunque todavia no han empezado a tomar medidas concretas, lo que indica que estan en
una fase de interés inicial y quiza necesitan orientacion técnica o estratégica. Ademas, un 29,7%
ya esta explorando o incluso usando soluciones basadas en IA, mostrando que hay empresas
pioneras que estan activamente en ese camino. Solo un 7,0% no esta seguro de cuanto valor
puede aportar la [A, pero todavia estan abiertos a aprender sobre ella. Muy pocos, solo un 0,8%,

dicen que no tienen interés, lo que confirma que hay una aceptacion general y un interés
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creciente en esta tecnologia dentro del ecosistema empresarial local. En conjunto, estos datos
muestran que hay un buen ambiente para desarrollar estrategias de adopcidn tecnologica, con
buenas oportunidades para mejorar en formacion, asesoria y acompafiamiento en [A.

Analisis pregunta #12 “;Cudl es la percepcion de su empresa sobre la Inteligencia
Artificial (IA) en el ambito empresarial y su articulacion en estrategias actuales de marketing
digital?”

Con esta pregunta, queremos entender qué vision tienen las empresas sobre la IA desde
un punto de vista estratégico o practico. Esto ayuda a entender como valoran la tecnologia y qué
papel creen que debe tener en su negocio. El andlisis permite distinguir quiénes ven la IA como

una herramienta clave y quiénes todavia la consideran poco relevante.

Tabla 21
Percepcion
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Es una herramienta esencial para la transformacion y
competitividad empresarial 97 37,9%
Es una tecnologia conveniente, pero ain en exploracion
dentro de nuestra organizacion. 17 6,6%
Es ttil para optimizar procesos y mejorar la eficiencia
operativa. 137 53,5%
No representa un factor relevante en nuestra gestion
empresarial. 5 2,0%
Total 256

Nota: Fuente elaboracion propia
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Figura 21
¢ Cudl es la percepcion de su empresa sobre la Inteligencia Artificial (IA) en el ambito

empresarial y su articulacion en estrategias actuales de marketing digital?

= 2%
(] H 38%

B 7%

B Es una herramienta esencial para la transformacidn y competitividad empresarial

B Es una tecnologia conveniente, pero alin en exploracion dentro de nuestra
organizacion.
M Es util para optimizar procesos y mejorar la eficiencia operativa.

Nota: Fuente elaboracion propia

Los resultados muestran que la mayoria ve a la Inteligencia Artificial (IA) con buenos
ojos en el mundo empresarial. Mas de la mitad de las empresas, un 53,5%, piensan que la IA les
ayuda a optimizar procesos y hacer mas eficientes sus operaciones, lo que indica que reconocen
su valor préactico para poner en marcha mejores resultados. Ademas, un 37,9% la ve como una
herramienta clave para transformar su forma de hacer las cosas y mantenerse competitivo,

mostrando una vision mas estratégica del rol de la IA. Por otro lado, un 6,6% la considera una
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tecnologia interesante, pero todavia en fase de exploracion, lo cual indica que estan evaluando y
probando. Solo un 2,0% piensa que la IA no es importante para su negocio, lo que demuestra que
la resistencia al cambio es muy baja. En general, estos nlimeros reflejan que existe mucha

confianza en lo que la IA puede aportar, aunque todavia hay diferentes niveles de
madurez en como la estdn adoptando y entendiendo desde un punto estratégico.

Analisis pregunta #13 “;Cudal es el nivel de preparacion de su empresa en la adopcion de
Inteligencia Artificial (IA) dentro de sus estrategias de Marketing Digital?”

La finalidad de esta consulta es determinar el nivel de progreso o sofisticacion en la
integracion de la [A, desde la simple investigacion hasta su uso constante. En consonancia con el
objetivo particular nimero dos, busca determinar si las pequefias y medianas empresas estan
preparadas para usar la IA o si precisan guia técnica y metodologica. El estudio de esta consulta
es fundamental para clasificar a las empresas segin su nivel de preparacion tecnologica.

Tabla 22

Nivel de Preparacion

RESPUESTAS FRECUENCIA  PORCENTAJE

Ya implementamos IA en nuestras estrategias de Marketing Digital y
estamos en un proceso de optimizacién y mejora continua. 6 2,3%

Hemos explorado el uso de IA en Marketing Digital, pero atin estamos
en fase de prueba o implementacion parcial. 94 36,7%

Nos interesa incorporar IA en nuestras estrategias de Marketing

Digital, pero no sabemos como empezar ni qué herramientas usar. 125 48,8%
Aun no hemos considerado el uso de IA en Marketing Digital, pero

estamos abiertos a explorar sus beneficios. 26 10,2%
No vemos necesario aplicar A en nuestras estrategias de Marketing

Digital en este momento. 5 2,0%
Total 256

Nota: Fuente elaboracion propia
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Figura 22
¢ Cudl es el nivel de preparacion de su empresa en la adopcion de Inteligencia Artificial

(IA) dentro de sus estrategias de Marketing Digital?

2% mo%

u 10%\

H 37%

= 49%

B Ya implementamos IA en nuestras estrategias de Marketing Digital y estamos en un proceso de
optimizacidn y mejora continua.

B Hemos explorado el uso de IA en Marketing Digital, pero aiin estamos en fase de prueba o
implementacién parcial.

B Nos interesa incorporar IA en nuestras estrategias de Marketing Digital, pero no sabemos cémo
empezar ni qué herramientas usar.

2 Aun no hemos considerado el uso de IA en Marketing Digital, pero estamos abiertos a explorar sus
beneficios.
B No vemos necesario aplicar IA en nuestras estrategias de Marketing Digital en este momento.

Nota: Fuente elaboracion propia

Los resultados de la encuesta muestran que la mayoria de las empresas aun se encuentran
en las primeras etapas en lo que respecta a la implementacion de la Inteligencia Artificial (IA) en
sus métodos de marketing digital. Un 48,8% expreso su interés en integrar la [A, pero no sabe

cémo empezar ni qué herramientas emplear, que demuestra una gran dificultad asociada con la
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falta de conocimiento técnico y metodoldgico. Asimismo, un 36,7% ha comenzado estudios
preliminares o esta en fases parciales de implementacion, lo que sugiere un nivel medio de
adopcion con opciones de avanzar hacia una integracion mas organizada. Solo un 2,3% ya ha
implementado la IA de manera constante y estd en fase de perfeccionamiento, lo que evidencia
que la madurez digital avanzada atn es incipiente en el entorno empresarial local. Por otro lado,
un 10,2% atn no ha sopesado el uso de la IA, pero mantiene una actitud receptiva, mientras
que solo un 2,0% cree que no es necesario aplicarla. En conjunto, los datos revelan un alto
potencial de adopcidn futura, condicionado principalmente por la necesidad de formacion,
asesoramiento y acompafiamiento técnico especializado.
Anadlisis pregunta #14 “De las siguientes estrategias de marketing digital que
actualmente ejecuta su empresa, ;Cudles le gustaria articular con Inteligencia Artificial (I14)?”
Esta consulta pretende definir el deseo de integrar la IA a planes de marketing digital
existentes, como contenido, email marketing, geolocalizacion, entre otros. Se revela qué
procesos se consideran susceptibles de perfeccionamiento a través de la IA. Su
andlisis provee informacion clave para priorizar herramientas y aplicaciones adaptadas a

las exigencias del ambito empresarial local.



Tabla 23

Estrategias de Marketing Digital
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RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Marketing de Contenidos 99 9.3%
SEO 11 1,0%
SEM 24 2,2%
Social Media Marketing 97 9,1%
Publicidad Digital 217 20,3%
Email Marketing 217 20,3%
Video Marketing 14 1,3%
Chatbots 77 7,2%
Influencers 5 0,5%
Geolocalizacion 198 18,5%
Ecommerce 76 7,1%
Gamificacion 6 0,6%
Inbound Marketing 13 1,2%
Ninguna, no aplicamos estrategias de Marketing
Digital, pero estamos interesados en
implementarlas 8 0,7%
Ninguna, no aplicamos estrategias de Marketing
Digital y no estamos interesados en hacerlo 7 0,7%
Total 1069

Nota: Fuente elaboracion propia
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Figura 23
¢De las siguientes estrategias de marketing digital que actualmente ejecuta su empresa,

¢ Cudles le gustaria articular con Inteligencia Artificial (IA)?
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1 Social Media Marketing
B Publicidad Digital

B Email Marketing

M Video Marketing

H Chatbots

H Influencers

B Geolocalizacién

B Ecommerce

B Gamificacidn

M Inbound Marketing
 Ninguna, no aplicamos estrategias de Marketing Digital, pero estamos interesados en implementarlas

 Ninguna, no aplicamos estrategias de Marketing Digital y no estamos interesados en hacerlo

Nota: Fuente elaboracion propia
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Figura 24

Diagrama de Pareto
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Nota: Fuente elaboracion propia

Los hallazgos permiten discernir las estrategias de marketing digital que las compafias
aspiran a fusionar con la Inteligencia Artificial (IA). Sobresalen la publicidad digital (20,3%), el
email marketing (20,3%) y la geolocalizacion (18,5%) como las practicas con mayor inclinacion
a la integracion, lo cual denota una clara predileccion por estrategias automatizables, cuantificables
y con un alto potencial de individualizaciéon. En un segundo plano, se sitian el marketing de
contenidos (9,3%), el social media marketing (9,1%) y el uso de chatbots (7,2%), los cuales
también brindan ocasiones para aplicar la IA en la creacion de contenido, la atencidn al cliente y
el estudio del comportamiento. Otras opciones, como el ecommerce (7,1%), el video marketing
(1,3%) y el inbound marketing (1,2%), exhibieron una menor representacion, mientras que
herramientas como SEO, SEM, gamificacion e influencers muestran niveles de interés
insignificantes. Solo un 1,4% declaré no estar empleando estrategias digitales en la actualidad,
aunque dividido entre quienes anhelan implementarlas (0,7%) y quienes no demuestran interés

(0,7%). En general, los datos manifiestan una notable propension a integrar la A con tacticas
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digitales esenciales, en particular aquellas que posibilitan optimizar los procedimientos

comerciales, perfeccionar la segmentacion y elevar la conversion.

Analisis pregunta #15 “;Cudles de las siguientes herramientas de 14 se conocen en la

empresa?”

La finalidad de esta indagacion es determinar el grado de conocimiento y familiaridad

que las empresas poseen con herramientas especificas de [A, tanto genéricas como

especializadas. Guarda relacion con el objetivo especifico 2, ya que contribuye a diagnosticar

las carencias informativas y formativas que imperan en el ecosistema empresarial frente a estas

tecnologias.
Tabla 24

Herramientas de la IA que se conocen en la empresa

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

JASPER.AI 12 2,3%
COPY. Al 16 3,1%
GRAMMARLY 8 1,6%
GOOGLE ANALYTICS 218 42.,4%
SEMRUSH 3 0,6%
AHREFS 1 0,2%
SURFER SEO 1 0,2%
HUBSPOT 122 23.,7%
MARKETO 7 1,4%
ZAPIER 2 0,4%
IFTTT 0 0,0%
MANYCHAT 4 0,8%
ZENDESK 90 17,5%
NINGUNA 30 5,8%
Total 514

Nota: Fuente elaboracion propia
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¢ Cudles de las siguientes herramientas de 1A se conocen en la empresa?
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Figura 26
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Los resultados ponen de manifiesto cudles son las herramientas de Inteligencia Artificial
(IA) que conocen las empresas encuestadas. Google Analytics (42,4%) destaca como la
herramienta mas reconocida, lo que sugiere un uso extendido de soluciones enfocadas al andlisis
de datos y al seguimiento del desempefio digital, aunque su enfoque sea més analitico que de 1A
avanzada propiamente dicha. Le siguen HubSpot (23,7%) y Zendesk (17,5%), plataformas
que incorporan funcionalidades de automatizacion comercial, CRM e interaccion con clientes,
mostrando un conocimiento intermedio hacia soluciones integradas en la gestion
comercial. Otras herramientas, como Jasper. Al (2,3%), Copy. Al (3,1%) y Grammarly
(1,6%), presentan una adopcion reducida, pese a su potencial para mejorar procesos de redaccion
y creacion de contenido mediante IA generativa.

La mayoria de las herramientas especializadas en SEO o automatizacién, como
SEMRush, Ahrefs, Surfer SEO, Zapier o ManyChat, fueron reconocidas por menos del 1% de las
empresas, ¢ [FTTT no fue mencionada en absoluto, lo que evidencia un bajo nivel de
familiaridad con soluciones técnicas especificas. Por ultimo, un 5,8% de las empresas afirmé no
conocer ninguna herramienta de IA, lo cual representa una brecha considerable en términos de
alfabetizacion digital. En su conjunto, los datos reflejan una familiaridad concentrada en
herramientas populares de analitica y CRM, pero una desconexion con plataformas emergentes y
especializadas, lo que plantea oportunidades claras para procesos de capacitacion y
sensibilizacion tecnolégica.

Andlisis pregunta #16 “;Cudles de las siguientes herramientas de 1A les gustaria
articular con sus estrategias de marketing digital y aplicar en su gestion comercial?”

Esta consulta busca medir el deseo de incorporar recursos de IA tangibles en las

dindmicas de negocio y el marketing online. Busca detectar qué alternativas son vistas como las



mas valiosas o sencillas para las compafiias. Brinda datos para enfocar los caminos de
implementacion tecnoldgica que se conecten con las metas.
Tabla 25

Herramientas de la 14 que les gustaria articular

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
JASPER.AI 22 3,8%
COPY.AI 20 3,5%
GRAMMARLY 17 3,0%
GOOGLE ANALYTICS 220 38,3%
SEMRUSH 9 1,6%
AHREFS 4 0,7%
SURFER SEO 4 0,7%
HUBSPOT 130 22,6%
MARKETO 14 2,4%
ZAPIER 11 1,9%
IFTTT 5 0,9%
MANYCHAT 10 1,7%
ZENDESK 97 16,9%
NINGUNA 11 1,9%
TOTAL 574

Nota: Fuente elaboracion propia
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¢ Cudles de las siguientes herramientas de IA les gustaria articular con sus estrategias de

marketing digital y aplicar en su gestion comercial?
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Figura 28
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Nota: Fuente elaboracion propia

La aplicacion predilecta es Google Analytics (38,3%), sefialando una gran atencion al
analisis digital. Tras ella estan HubSpot (22,6%) y Zendesk (16,9%), lo cual denota interés por la
automatizacion de ventas y el soporte al usuario. Las IA generativas como Jasper. Al, Copy. Al y
Grammarly tienen un uso medio (entre 3,0% y 3,8%), mientras que herramientas como
SEMRUSH, Ahrefs y Surfer SEO son menos comunes (<1,6%). Solo el 1,9% no emplea ninguna
herramienta, lo que implica una tasa de adopcion razonable, aunque todavia baja en herramientas
de punta. Se hace evidente que hay margen para perfeccionar la formacion e inclusion de la TA
centrada en marketing online y manejo de negocios.

Analisis pregunta #17 “;En qué dreas de la gestion comercial les gustaria usar 14 en su
empresa?”’

El fin de esta pregunta es descubrir las areas de trabajo (marketing, ventas, soporte, etc.)

donde las empresas prevén un mayor margen para usar la IA. Contribuye con los objetivos
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concretos 2 y 3, ya que ayuda a centrar los movimientos estratégicos en los trdmites con mayor
necesidad de automatizacion o perspicacia analitica.
Tabla 26

Areas de gestion comercial

PROB

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADA
Mercadeo 217 33,5% 33,5%
Publicidad 29 4,5% 38,0%
Investigacion de mercados 23 3,5% 41,5%
Atencion al cliente 183 28,2% 69,8%
Ventas 179 27,6% 97,4%
No lo sabemos, depende de las
exigencias del mercado y tendencias que
nos apliquen 17 2,6% 100,0%
Total 648

Nota: Fuente elaboracion propia

Figura 29

JEn qué areas de la gestion comercial les gustaria usar IA en su empresa?
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Nota: Fuente elaboracion propia
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Figura 30
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Nota: Fuente elaboracion propia

Los procesos centrales donde se piensa que la Inteligencia Artificial puede ejercer un
impacto mayor son: marketing (33,5%), soporte al usuario (28,2%) y ventas (27,6%), lo cual
manifiesta un énfasis claro en elevar la eficacia y la personalizacion al tratar con los clientes y al
crear valor comercial. Por otro lado, campos como la publicidad (un 4,5%) y los estudios de
mercado (3,5%) parecen tener menos atractivo, quizas por falta de informacion o de
herramientas adecuadas. Apenas un 2,6% mostré dudas sobre la influencia de la IA, sefial de una
aceptacion general de su valor futuro, aunque con margen para mas formacion y analisis
estratégico.

Andlisis pregunta #18 “;Cudl es el enfoque estratégico que su empresa busca
desarrollar mediante la articulacion de la Inteligencia Artificial (IA) con sus estrategias
actuales de marketing digital en su gestion comercial?”

Esta pregunta busca identificar los propositos estratégicos ligados al uso de la [A:

eficacia en las operaciones, innovacion y prediccion, entre otros. Su analisis es clave para un



objetivo especifico, ya que ayuda a entender como se ve la IA como motor del cambio en las

empresas.
Tabla 27

Enfoque estratégico
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RESPUESTAS

FRECUENCIA PORCENTAJE

Marketing Omnicanal Inteligente: Implementacion de
IA para personalizacion, automatizacion y optimizacion

de la experiencia del cliente en multiples canales.

3,5%

Generacion de Ideas y Desarrollo de Innovacion: Uso de
IA para potenciar la creatividad, identificar
oportunidades de mercado y desarrollar nuevos modelos

de negocio

41

16,0%

Optimizacion Continua de Procesos Comerciales:
Aplicacion de TA para la mejora constante de la
eficiencia operativa, toma de decisiones basada en datos

y automatizacion de tareas

190

74,2%

Gestion Inteligente de Inventario y Cadena de
Suministro: Uso de IA para la prediccion de demanda,

optimizacién de stock y reduccion de costos logisticos

3,5%

Optimizacion de la Creatividad y Prediccion de
Tendencias: Implementacion de IA para el analisis de
patrones de consumo, identificacion de tendencias
emergentes y creacion de estrategias comerciales

innovadoras

2,7%

Total

256

Nota: Fuente elaboracion propia
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Figura 31
¢ Cudl es el enfoque estratégico que su empresa busca desarrollar mediante la
articulacion de la Inteligencia Artificial (IA) con sus estrategias actuales de marketing digital en

su gestion comercial?
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B Marketing Omnicanal Inteligente: Implementacién de IA para personalizacién, automatizaciéon y
optimizacion de la experiencia del cliente en multiples canales.

B Generacion de Ideas y Desarrollo de Innovacion: Uso de IA para potenciar la creatividad, identificar
oportunidades de mercado y desarrollar nuevos modelos de negocio

B Optimizacion Continua de Procesos Comerciales: Aplicacion de IA para la mejora constante de la
eficiencia operativa, toma de decisiones basada en datos y automatizacion de tareas

[ Gestion Inteligente de Inventario y Cadena de Suministro: Uso de IA para la prediccion de demanda,
optimizacion de stock y reduccidn de costos logisticos

Nota: Fuente elaboracion propia

Los datos muestran que la principal ventaja estratégica que las empresas ven en la IA es
la mejora constante de los procesos de negocio (74,2%), centrandose en la eficacia, la
automatizacion y las decisiones basadas en datos. Le sigue la creacion de innovacion y de ideas

(16%), mientras que areas como el marketing omnicanal, la gestion de inventarios y la
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rediccion de tendencias son menos comunes (entre 2,7% v 3,5%), lo que indica que no son tan
b b 9

prioritarias o conocidas.

Analisis pregunta #19 “;Cudl es el rango de inversion que su organizacion estaria

dispuesta a destinar para la articulacion de Inteligencia Artificial (I4)?”

El fin es determinar cudnto estan dispuestas las empresas a invertir en A, lo que permite
valorar su compromiso financiero con la transformacion digital. Contribuye al objetivo
especifico 2, ya que define qué tipo de soluciones tecnologicas se ajustan a los presupuestos de

las empresas locales.

Tabla 28

Rango de Inversion

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Menos de $10.000.000 COP — Exploracion inicial con
herramientas basicas y pilotos de [A 114 44,5%

Entre $10.000.000 y $50.000.000 COP —

Implementacion de soluciones de IA en areas especificas

del negocio 12 4,7%
Entre $50.000.000 y $200.000.000 COP — Integracion

avanzada de IA con procesos comerciales y estrategias

digitales 2 0,8%
Mas de $200.000.000 COP — Adopcion de IA a gran
escala con transformacion digital integral 0 0,0%

Ninguno: Estaremos enfocados en busqueda de
apalancamiento recursos, convocatorias o programas
especiales del gobierno nacional que fomenten y apoyen

estos temas. 77 30,1%
Uso de IA de manejo gratuito 51 19,9%
Total 256

Nota: Fuente elaboracion propia



142

Figura 32
¢ Cudl es el rango de inversion que su organizacion estaria dispuesta a destinar para la

articulacion de Inteligencia Artificial (I14)?
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negocio

H Entre $50.000.000 y $200.000.000 COP — Integracién avanzada de IA con procesos comerciales y
estrategias digitales

1 Mas de $200.000.000 COP — Adopcidn de IA a gran escala con transformacion digital integral

B Ninguno: Estaremos enfocados en busqueda de apalancamiento recursos, convocatorias o programas
especiales del gobierno nacional que fomenten y apoyen estos temas.

M Uso de IA de manejo gratuito

Nota: Fuente elaboracion propia

La mayor parte de las empresas (44,5%) esta dispuesta a invertir menos de $10 millones
de pesos colombianos en 1A, lo que sugiere un primer acercamiento con poco riesgo. Un 30,1%
no piensa invertir directamente y prefiere acceder a programas o ayudas publicas, lo que
demuestra que dependen de apoyos externos. El 19,9% elige herramientas gratuitas, mientras que

solo un 5,5% piensa en invertir mas de $10 millones, y nadie planea invertir mas de $200



millones, lo que indica poco compromiso econémico a gran escala y la necesidad de mas

incentivos econdmicos y formativos para una adopcion avanzada de la IA.

Andlisis pregunta #20 “;Su empresa contempla la incorporacion de nuevos perfiles

profesionales especializados en IA?”

Esta pregunta explora como ven las empresas la empleabilidad y el talento humano

especializado en IA. Apoya los objetivos 2 y 3, ya que su analisis revela si la transformacion
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tecnologica se acompafiara del desarrollo de capacidades internas o de la contratacion externa.

Tabla 29
Nuevos Perfiles
RESPUESTAS FRECUENCIA  PORCENTAJE

Si, considera la contratacion de talento especializado en [A 31 12,1%
No, pero esta interesada en capacitar a su equipo actual en 1A 207 80,9%
No, no considera necesaria la incorporacion de IA en sus
procesos 3 1,2%
No tiene claridad sobre el impacto de la IA en la generacion
de empleo dentro de su empresa 15 5,9%
Total 256

Nota: Fuente elaboracion propia

Figura 33

J;Su empresa contempla la incorporacion de nuevos perfiles profesionales especializados en 14?

1% 6% m 12%

B 81%

Nota: Fuente elaboracion propia
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La mayoria de las empresas (80,9%) prefiere formar a su equipo actual en IA en lugar de
contratar a gente de fuera, lo que refleja un interés por reforzar las capacidades digitales
internas. Solo el 12,1% piensa en contratar personal especializado, lo que sugiere una adopcion
mas avanzada. Un porcentaje muy pequeio (1,2%) no cree que sea necesario incorporar la [A, y
un 5,9% aun no sabe como afectara al empleo, lo que indica que necesitan mas informacion
sobre las consecuencias laborales de la transformacion digital.

Analisis pregunta #21 “;Su empresa esta interesada en recibir asesoramiento
especializado para la optimizacion y aplicacion estratégica de la IA?”

Se pretende descubrir si las compafiias necesitan o valoran el respaldo experto para la
integracion de la TA. Se r espalda la necesidad de programas de apoyo técnico, asesoramiento o
capacitacion especializada.

Tabla 30

Asesoramiento especializado

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si, considera fundamental la implementacion de IA con
orientacion experta 134 52,3%
Si, pero requiere mas informacidn sobre los beneficios y
alcances de la TA 109 42,6%
No, actualmente cuenta con un equipo interno capacitado
en JA. 6 2,3%
No, no considera relevante la integracion de IA en sus
procesos comerciales 7 2,7%
Total 256

Nota: Fuente elaboracion propia
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Figura 34
/Su empresa estd interesada en recibir asesoramiento especializado para la optimizacion

v aplicacion estratégica de la IA?

B Si, considera fundamental la implementacion de IA con orientacion experta

B Si, pero requiere mas informacidn sobre los beneficios y alcances de la IA

Nota: Fuente elaboracion propia

Una gran parte de las empresas (52,3%) cree crucial incorporar la A con ayuda experta,
lo cual muestra una gran disposicion a adoptar la tecnologia con guia técnica. Otro 42,6%
también se muestra interesado, pero necesita mas datos sobre beneficios y alcances, lo que revela
clara necesidad formativa. Solo un 2,3% afirma tener un equipo interno capacitado, y un 2,7% no
cree importante integrar la A, confirmando que el reto principal es la falta de conocimiento y
respaldo experto para una adopcion real.

Analisis pregunta #22 “;Conoce alguna empresa en el Magdalena que aplique IA en sus

procesos de gestion comercial?”
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Esta pregunta busca comprobar si existen modelos regionales en la aplicacion de la TA.
Respalda un objetivo especifico, al permitir ver si hay vivencias locales que sirvan como ejemplo
o si se debe impulsar nuevos casos practicos en la region.

Tabla 31

Empresas en el Magdalena

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 4 1,6%
No 252 98,4%
Total 256

Nota: Fuente elaboracion propia
Figura 35
¢ Conoce alguna empresa en el Magdalena que aplique 14 en sus procesos de gestion

comercial?

HSi HNo

Nota: Fuente elaboracion propia
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Un 98,4% de las empresas dijo no conocer ninguna empresa en Magdalena que utilice IA
en su gestion comercial, lo cual muestra poca visibilidad o inexistencia
de modelos locales al adoptar esta tecnologia. Solo un 1,6% dijo conocer alguna, lo que sugiere
que la aplicacion de la IA en la region es inicial o poco conocida, frenando el
aprendizaje conjunto y la inspiracion entre empresas. Esto refuerza la necesidad
de promover casos locales de éxito y crear redes de conocimiento regionales en torno a la
transformacion digital.

Propuesta de un Conjunto de Acciones Basadas en Inteligencia Artificial para Impactar el
Desempeiio Competitivo de las PYMES en el Entorno Digital de Santa Marta.

Las acciones propuestas a continuacion basadas en inteligencia artificial para impactar el
desarrollo competitivo de las PYMES en el entorno digital de Santa Marta lograron identificarse
a través de dialogos abiertos o entrevistas con las PYMES estudiadas. A través de ejercicios
exploratorios las empresas dieron a conocer sus oportunidades de mejora y proyeccion con la
articulacion de la IA en sus procesos de gestion comercial. Se proponen 20 acciones concretas
derivadas del proceso de acercamiento con las Pymes estudiadas para impactar a todas las Pymes
del ecosistema empresarial de Santa Marta. (Ver anexos).

Luego del proceso investigativo realizado proponemos las siguientes acciones tomando
bases teoricas de la inteligencia artificial, productividad, marketing digital y entornos digitales:

o Fortalecimiento de los sitios web: un sitio web es necesario hoy en dia debido a
que las empresas requieren tener presencia y presentacion en los entornos digitales. Las empresas
requieren integrar elementos de [A para estar mas a la vanguardia. En el proceso investigativo
de este proyecto se evidencio que alrededor del 40% de las Pymes en Santa Marta carecen de

paginas con alta funcionalidad digital con Chatbots, WhatsApp Business. Se encontrd en las
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empresas estudiadas que sus paginas web presentan muchos desafios de mejora debido a que se
han quedado con una estructura bésica y no integran IA y elementos de marketing digital.

. Creacion de planes de capacitacion articulados con componente en [A: se
evidencio en el ejercicio investigativo que las PYMES abordadas estan interesadas en capacitarse
en [A. Sin embargo, actualmente no presentan planes de capacitaciones donde se incorporan este
componente. Sin duda alguna para los departamentos de talento humano es un reto y desafio
incorporar formaciones asociadas a IA. Para que esto logre un éxito organizacional, es necesario
que las organizaciones rompan esquemas tradicionales de prohibir uso de teléfonos personales en
empresas, bloqueo de redes sociales. Se recomienda a las organizaciones tomar oferta de cursos
gratuitos en plataformas como Platzy, Google, Microsoft y el SENA.

o Incursion en programas especiales del gobierno y entidades ancla del ecosistema
empresarial: las organizaciones deben actualizarse en cuanto a las dindmicas y tendencias del
sector empresarial y para ello es clave la incursion en programas de fortalecimiento empresarial.
Para el caso de las Pymes en Santa Marta recomendamos participar en los programas del
ministerio de comercio, Colombia productiva, impulsa, Confecamaras, secretaria de desarrollo
econoémico. Muchos de estos programas son gratuitos. La camara de comercio de Santa Marta
para el Magdalena cuenta con una estrategia y modelo de gestion llamado Ruta C

(https://app.rutadecrecimiento.com/)

. Articulacion con universidades para formacion en IA: una de las ventajas que
tienen las empresas es que si reinen a grupos significativos de colaboradores con necesidades
formativas pueden solicitar formaciones gratuitas al SENA. Por otra parte, cuando se realizo el
apartado de antecedentes se evidencid que en Santa Marta no existe formalmente una oferta en

instituciones de educacion superior programas de pregrado enfocados en IA. En este sentido las


https://app.rutadecrecimiento.com/

149

PYMES podrian aprovechar esta carencia formativa y solicitar a dichas instituciones la apertura
de programas especializados para esas tendencias y herramientas identificadas en la medicion del
objetivo 2 de la presente investigacion.

. Creacion de un cluster o nucleo de empresas digitales: estamos en una época de
cooperacion donde las empresas requieren de sinergias y conexiones claves para apalancarse.
Ante esta necesidad de fortalecimiento en conocimientos en [A, es momento preciso para que
entre ellas mismas se puedan apalancar y fortalecer sus competencias y compartir experiencias
significativas en la implementacion de las IA.

o Realizacion de estudios de competencia o benchmarking: dentro de la encuesta
aplicada especificamente en la pregunta No. 23 se encontrd que las PYMES samarias

manifestaron que las siguientes empresas son referentes en el campo de la IA en Colombia:

. Avianca

. Cementos Argos
o Ecopetrol

. Daabon

. Woom

. Movistar

. Grupo Exito.
. Nueva EPS
. Cajamag.

° Falabella.
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. Se recomienda que las PYMES exploren y consulten los canales digitales de estas
organizaciones para realizar un benchmarking y aplicar sus buenas practicas digitales que se
puedan desarrollar en su organizacion.

. Afiliacién a comunidades digitales o revistas empresariales: el proceso formativo
y la actualizacidn constante es fundamental para que las Pymes respondan a las exigencias del
mercado. Se recomienda a las Pymes afiliarse a comunidades académicas o empresariales para
estar a la vanguardia. Algunas revistas digitales o entornos digitales recomendados son: Revista
P&M, Latin Pyme o suscripciones Fenalco. Al aplicar los instrumentos, especificamente el de
entrevista se evidencid que las Pymes estudiadas no se encuentran afiliadas a revistas
empresariales o comunidades digitales. Lo anterior restringe o imposibilita el desbordamiento de
oportunidades digitales al interior de sus organizaciones.

. Personalizacion de plataforma digitales: una pagina web no es suficiente para
responder ante los requerimientos del cliente y grupos de interés de una organizacion. Se les
recomienda a las Pymes de Santa Marta explorar en el disefio y sofisticacion de plataformas
propias enfocadas a sus procesos administrativos. Estos desarrollos pueden articularlos con las
areas investigativas y de proyectos aplicados de las universidades e instituciones de educacion
superior de los territorios donde se encuentran.

o Uso de herramientas Online para administracion de la informacion: se recomienda
a las Pymes aplicar herramientas como Smartsheet, Salesforce, firmas digitales e informacién en
la nube, estas herramientas permiten que los procesos administrativos tengan mayor celeridad y
tiempos de respuesta cortos por las organizaciones.

o Fortalecimiento en TICS: hoy en dia la gestion y ciencias de datos se convierte

en un tema critico porque las organizaciones por su dia a dia de operaciones requieren tener
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informacion documentada y rapida para los grupos de interés e internamente para la toma de
decisiones. Se les recomienda a las Pymes emplear Power BI, Excel avanzado para sintetizar la
informacion clave para la gestion organizacional y especialmente en las 4reas de ventas y
comerciales.

. Adopcion de una politica de inteligencia artificial y transformacion digital: es
importante que las PYMES en Santa Marta establezcan una politica definida y documentada de
uso de la inteligencia artificial y transformacion digital siguiendo los lineamientos del Conpes
4144 del 14 de febrero de 2025 en Colombia. Esto daria pautas claves para que las empresas
definan estrategias y procesos administrativos alineados a la satisfaccion de los clientes
articulando la IA. Esto blinda a las organizaciones y las proyecta como empresas solidas
enfocadas a temas vanguardistas.

o Reingenieria de procesos: las organizaciones para establecer una estructura
organizacional s6lida que responda a las necesidades y demandas del entorno es conveniente una
migracion es estructuras tradicionales (organigramas) a mapas de procesos con procesos
definidos estratégicos, misionales y de apoyo donde la Inteligencia artificial sea un recurso clave
para la operatividad de estos.

o Inversion tecnoldgica e infraestructura: sin duda alguna para la articulacion de la
IA en los procesos de marketing digital y gestion comercial de las organizaciones se requieren de
inversiones en tecnologias, softwares, aplicaciones y mejora de infraestructura de las Pymes. Sin
inversiones concretas en actividades y tecnologias que favorezcan a la articulacion de la 1A
dichas pymes presentan restricciones operativas para su eficacia. Se recomienda establecer
presupuestos o planes de adquisicion progresivos para ir robusteciendo las capacidades

tecnolodgicas de dichas Pymes.
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. Generar oportunidades de empleo para talentos jovenes y de formaciones
especializadas no formales: un factor muy importante es que las organizaciones deben
comprender que el talento humano de hoy dia tiende a formarse en carreras cortas a través de
modalidades de ensefianza no formal o educacion continuada. Muchos jovenes sobre todo han
aprendido sistemas, aplicaciones e inteligencia artificial con formaciones répidas y cortas en
centros formales y no formales. Es momento por el auge que estd tomando la IA que las Pymes
enfoquen sus procesos de seleccion de personal abriéndose a las realidades del talento humano
actual e intereses del mismo.

o Migracion de sistemas de gestion convencionales a sistemas de gestion digitales:
las organizaciones se vuelven mas competitivas cuando digitalizan sus procesos y los
transforman digitalmente. Sistemas de gestion que solo generan altos volimenes de papel ya no
son competitivos por los riesgos operacionales a los que estdn expuestos como deterioro,
incendios, proliferacion de vectores y pérdida de informacion critica. Es alli donde los sistemas
de gestion hoy en dia han pasado al plano digital incorporando herramientas digitales
interconectadas con inteligencia artificial. Algunas de las plataformas més comunes para
administrar un sistema de gestion son plataformas como Sinergy, Isolucion, Podio, Salesforce.
Estos se han vuelto altamente demandados porque generan recordatorios en tiempo real y un
sistema de alerta cuando se estan venciendo o cumpliendo la fecha para actividades criticas
dentro de dichos sistemas. Hoy el dia a dia, mantiene al talento humano de las organizaciones
ocupados y contar con sistemas de gestion con alertas y facilidades de administracion
documental podrian impactar la productividad laboral y operacional de las Pymes estudiadas.

o Documentacion de manuales operaciones sobre el Uso de la Inteligencia artificial:

en el proceso de aplicacion de la encuesta y entrevista se evidencid en las Pymes abordadas que
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estas se encontraban explorando opciones para implementar la IA. Es decir, se evidencia un
desconocimiento sobre estos topicos. Dado lo anterior se requiere que las Pymes documenten los
conocimientos actuales que tienen los colaboradores y se realicen procesos de transferencia de
conocimientos y metodologias documentados. Favoreciendo asi el conocimiento explicito.
Asimismo, progresivamente estas Pymes fortalezcan los conocimientos de A en su personal es
conveniente que estos sean documentados a través de procedimientos, instructivos manuales.
Para ello se recomienda tomar como referencia el numeral 7.1.6 “Conocimientos de la
organizacion” de la NTC ISO 9001 V 2015.

. Actualizacion de los Riesgos Operacionales de las Pymes: al articular la IA en los
procesos de marketing digital es necesario que las Pymes identifiquen los riesgos operacionales
que desborda esta interconexion. Si bien es cierto la IA puede favorecer a un mejor desempefio
de procesos, pero también puede propiciar salidas no conformes asociadas a informacion o
cuellos de botellas en los procesos de retroalimentacion del cliente en caso de presentar fallas
tecnologicas u operacionales. Las Pymes deben tener claridad sobre planes de contingencia
rapidos en caso de presentar fallas con la TA en los procesos administrativos y de marketing
digital. Para esto se recomienda interiorizar el capitulo 6, Planificacion, especificamente en la
clausula 6.1 (Acciones para abordar los riesgos y oportunidades) de la NTC ISO 9001 V
2015. Este capitulo establece la obligacion de la organizacion de identificar y planificar acciones
para manejar tanto los riesgos (que pueden conducir a resultados negativos) como las
oportunidades (que pueden conducir a resultados positivos). Se recomienda revisar este apartado
dado que riesgos y oportunidades pueden aparecer si una Pyme articula la IA en sus procesos de

marketing digital o dentro de cualquier proceso de la organizacion.
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o Estudios de productividad laboral: existen organizaciones que recargan hoy en dia
a su personal con funciones y tareas muy operativas que no permiten que estos pueden enfocarse
en metas claves para el logro de la vision de las Pymes. Ante ello es conveniente que las
organizaciones realicen estudios de productividad laboral donde identifiquen esas funciones que
no generan valor agregado y que por ende cargan al personal e imposibilitan el logro de otras
actividades claves. Dichas actividades pueden homologarse con el uso de IA o Chatbots y las
organizaciones deben dejar atras el miedo de tercerizar esas funciones con sistemas digitales,
buscando asi que su talento humano se enfoque en actividades que si le confieren valor. Por ello
se recomienda estudios de carga laboral, redefinicion de tareas y de productividad laboral.

o Levantamiento de Dashboards e indicadores claves con actualizacion en tiempo
real: los KPIS son de vital importancia para el seguimiento y la medicion del desempefio de los
procesos. Con la articulacion de la IA las Pymes podran contar con informacion en tiempo real
para tomar decisiones inmediatas ante incumplimientos y afectaciones de los procesos. Las
empresas deben migrar hacia tableros de control o Dashboard en tiempo real que puedan
revisarse desde cualquier dispositivo o sitio para validar desempefio y resultados solo con el
ingreso de datos bésicos y configurados en la plataforma establecida.

o Incorporacion del Bilingiiismo: la IA impulsa oportunidades globales, por lo
tanto, las organizaciones requieren robustecer las competencias de su personal en el bilingiiismo.
Esto facilitarad que las empresas puedan abrirse a otros mercados y mas aun adquirir y dominar
herramientas de [A en sus procesos dado que muchas de estas se encuentran en manuales
operativos en inglés o por consiguiente muchos softwares tienen sus call center y puntos de
atencion en inglés. Es posible decir que en la IA se maneja un lenguaje muy técnico y

usualmente la terminologia incorpora palabras en inglés. Manejar inglés puede ayudar a los
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colaboradores de las PYMES en Santa Marta a interiorizar y comprender el manejo operativo y
administrativo de una Herramienta de IA.

Finalmente hemos expuesto 20 acciones para promover el desarrollo competitivo de las
PYMES en Santa Marta al incorporar la IA. Es importante precisar que estas 20 acciones
propuestas no son estrategias obligatorias para incrementar niveles de competitividad. Son
puntos de partida y reflexiones académicas derivadas del proceso de investigacion abordado para
que las PYMES de acuerdo a sus necesidades, interés y condiciones decidan implementarlas o
soportarse en ellas para impactar su desempefio competitivo en el entorno empresarial de Santa

Marta.
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A continuacion, se dard a conocer el cronograma de desarrollo de la presente

investigacion, discriminando las actividades claves y el tiempo requerido para el desarrollo de

estas.
Tabla 32

Cronograma de actividades

PESO (%) ACTIVIDAD ENTREGABLE FECHA
Planteamiento del problema
15% 1. Revision de Marco Referencial (Teorico, conceptual, 03-02-25 al
literatura legal y espacial) 16-02-25
Justificacion.
2. Disefio de
50, instrumentos. Disefio instrumento de encuesta 03-02-25 al
(encuestas, Disefo de Instrumento de entrevista 16-02-25
entrevistas)
Documento de Validacion de
50, 3. Validacion de instrumento de encuesta y entrevista. 03-02-25 al
instrumentos Hojas de Vida de expertos que validan 16-02-25
los instrumentos.
39 4. Seleccion de la Base de Datos de Pymes Santa Marta 03-02-25 al
muestra (Gestionada en CCSM) 16-02-25
5. Recoleccion de Documento con Compilado de datos de 17-02-25 al
10%
datos (encuestas) encuestas 30-03-25
6. Recolecmgn de Andlisis de resultados entrevistas 17-02-25 al
10% datos (entrevistas y
(Fotos) 31-03-25
grupos focales)
10% 7. Anélisis Graficas de datos cuantitativos- 01-04-25 al
cuantitativo de datos =~ Documento de Analisis. 15-04-25
10% 8. Analisis cualitativo  Gréaficas de datos cuantitativos- 01-04-25 al
de datos Documento de Anélisis. 15-04-25
7% zéz)rslangulacwn de Analisis de datos. 1?(—)(33;5;;1
10% rleos'uiz(;izcmn de Redaccion de resultados 011- 51_0055-_225531
5% 11. Redaccion del Documento maestro general con los 15-05-25 al



informe final anteriores documentos.
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31-05-25
Sujet

Y 12. Revision y Documento maestro general con Cronlg eer a

0 correccion del informe subsanaciones en caso de que aplique. UNiD

- Sujeto
5% 13. Presentacion y NA Cronograma

defensa del trabajo UNAD

100 %

Nota: Fuente elaboracion Propia
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Adicionalmente, se contempla un presupuesto necesario para llevar a cabo la presente

investigacion, en el que se requieren ciertos recursos por parte del estudiante investigador.

Tabla 33
Presupuesto
RECURSO DESCRIPCION PRESUPUESTO (§)
. Salarios de: Investigador principal, asistentes
Equipo Humano de investigacion, analistas de datos. $0
Computadora portatil, licencia de software
Equipos y Software  estadistico (SPSS, NVivo), herramientas de $0
encuestas en linea (Google Forms,
SurveyMonkey)
Traslados para entrevistas y grupos focales en
Viajes y Salidas de Santa Marta, viaticos y alimentacion. $2.000.000
Campo
o Inscripcion y movilidad hacia Prospecta 2025
Partlclpac'lc')n para para presentar ponencia con resultados
p resentgcu’m de preliminares del proyecto para $300.000
Ponencia en retroalimentacion y fortalecimiento
Prospecta 2025. investigativo.
Materiales y Papeleria, impresiones, fotocopias,
suministros material promocional para entrevistas. $200.000
Acceso a bases de datos académicas (Scopus,
Bibliografia IEEE), compra de libros y articulos relevantes $1.500.000
Suscripcion Revista P&M Compra de base de
datos de CCSM
TOTAL $4.000.000

Nota: Fuente elaboracion Propia

De acuerdo a la anterior tabla se evidencia que el proyecto de investigacion para su

ejecucion requirio $4.000.000 COP. Este rubro se ejecuto en su totalidad debido a que el

investigador principal participod en Prospecta 2025 en la ciudad de Barranquilla del 21 al 23 de

mayo de 2025 y comprd la base de datos de la CCSM para aplicar los instrumentos

investigativos y elaborar el marco contextual de la investigacion. No se requiere de contratacion
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de personal, el investigador principal coloco a disposicion del proyecto su capacidad operativa

como un aporte en especie.
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Conclusiones

El presente proyecto de investigacion tuvo como objetivo general caracterizar la
aplicacion del marketing digital articulado con inteligencia artificial en las pymes de Santa Marta
en el ano 2024. Proyecto por primera vez realizado en Santa Marta y crucial en un momento
épico en el que esta ciudad cumple 500 afios, convirtiéndose en una linea base en estos temas de
inteligencia artificial y marketing digital para la proyeccion de proyectos e investigaciones
futuras. Este proyecto permitié comprender el nivel de adopcidn, los beneficios percibidos y los
desafios enfrentados por estas organizaciones. La investigacion tuvo 3 objetivos especificos los
cuales se desarrollaron a través de visitas y acercamientos a las empresas donde se aplicaron los
instrumentos de investigacion disefiados (encuesta y entrevista). Se presentaron limitaciones en
cuanto al acceso especificamente en empresas ubicadas en Zona Bananera o fuera del perimetro
urbano por la complejidad de vias de acceso y condiciones de seguridad. Sin embargo, los 3
objetivos logran medir y obtener sus respectivas conclusiones.

A partir del objetivo 1 enfocado en identificar las estrategias de marketing digital
actualmente utilizadas por las PYMES en Santa Marta para evaluar sus principales desafios en
términos de gestion comercial, se concluye que las estrategias de marketing digital que més usan
las PYMES en Santa Marta a corte 2024 son: Publicidad digital, Marketing tradicional y social
media marketing. Se evidencia que centran su gestion comercial en estrategias basicas. Se
observa solo una minoria en la implementacion de Chatbots e Ecommerce. Se evidencia que los
desafios aprovechables con marketing digital son: el incremento en la visibilidad y
posicionamiento, mejora en la segmentacion, personalizaciéon y expansion a nuevos mercados.
En los diadlogos abiertos sostenidos con los empresarios se evidencio que el mismo sector

empresarial de las Pymes desconoce la existencia de otras empresas en el mismo ecosistema
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empresarial, por lo cual resulta mas comuin que las pymes samarias compitan y manejen
relaciones comerciales con proveedores de otros territorios. Para el caso de Santa Marta se
evidencio que las Pymes abordadas en su mayoria compra insumos en ciudades cercanas como
Cartagena y Barranquilla porque no conocen todo el ecosistema. Esto refleja que las Pymes en
Santa Marta requieren y enfrentan desafios de branding y visualizacion atn entre ellas mismas.
En este sentido el aporte de la IA seria altamente significativo para promover una expansion y
reconocimiento comercial de dichas Pymes.

A partir del objetivo 2 enfocado en identificar el grado de adopcion de la inteligencia
artificial (IA) en la gestion del marketing digital en las Pymes de Santa Marta, con el fin de
caracterizar su implementacion y uso estratégico se concluye que, un porcentaje minoritario de
empresas tiene conocimiento sobre la A y se encuentran explorando opciones para su
implementacion en el futuro. Por otra parte, otro grupo significativo de Pymes consultadas no
tienen conocimiento de la IA, pero tienen alto interés en aprenderla y aplicarla dentro de sus
empresas. Cuando se aplico el instrumento de encuesta se evidencid que un alto porcentaje de
Pymes no conocia las herramientas que se encontraban relacionadas en la pregunta exploratoria.
Por otra parte, no sefialaron empresas como referente y ejemplo en la aplicacion de la IA. Esto
refleja una ventana y mar de conocimientos vacios en cuanto a la IA. Es conveniente que las
empresas entiendan y comprendan que hacen sus competidores con la A para lograr asi
identificar ventajas competitivas que podrian relegarlos del mercado en caso de no adoptarlas.

A partir del analisis realizado, se evidencio que, si bien existe un creciente interés por
implementar tecnologias digitales, muchas pymes atn enfrentan barreras relacionadas con la

capacitacion, la inversion inicial y el desconocimiento de herramientas de IA.
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No obstante, aquellas empresas que han empezado a integrar la IA en sus procesos de
Marketing digital reportan mejoras en la segmentacion de clientes, la automatizacion de procesos
y el analisis predictivo, lo cual evidencia el potencial transformador del marketing digital basado
en inteligencia artificial. Al medir el objetivo 2 se visualiza la pertinencia de un acompafiamiento
técnico y especializado en el proceso de implementacion de la IA en su gestion comercial debido
a que los niveles de adopcion no son significativos, aiin se encuentran explorando y valorando la
conveniencia de la IA para sus procesos administrativos.

A partir del objetivo No. 3 proponer un conjunto de estrategias basadas en inteligencia
artificial para mejorar el desempenio competitivo de las Pymes en el entorno digital de Santa
Marta se concluy6 que, las Pymes deben reinventarse digitalmente para estar a la vanguardia de
las exigencias del mercado y de las nuevas tendencias digitales. Es crucial sehalar que Santa
Marta atraviesa por un buen momento, por lo cual en el marco de sus 500 afios esta siendo foco
de interés por entidades internacionales y otros paises en temas de inversion y desarrollo
economico. Por lo tanto, al realizar esta reinvencion en las Pymes Samarias estas podrian
incrementar sus capacidades operativas y técnicas asociadas en [A para su marketing digital y su
gestion comercial. Asi mostrarian capacidades y niveles de adaptabilidad para los cambios que se
proliferen o surjan de estos acercamientos y procesos empresariales que experimente Santa
Marta en sus 500 afios. El objetivo finalizo con la propuesta de 20 iniciativas claves que sin duda
alguna favorecen a las Pymes y podrian impactar su competitividad empresarial y
posicionamiento en el mercado. Dichas iniciativas son reales, medibles y alcanzables y podran
solo llevarse a cabo si las Pymes toman la decision de dar pasos gigantes en materia de

implementacion de la IA en su marketing digital.
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Recomendaciones

Al finalizar la presente investigacion se recomiendan puntos esenciales para seguir
construyendo conocimiento sobre este tema en el ecosistema empresarial de Santa Marta. Tema
que sin duda alguna es de creciente interés y que presenta escasa informacion documentada en la
comunidad cientifica en lo que respecta a Santa Marta. Esta investigacion deja interrogantes
claves sobre ;Cual seria la caracterizacion del marketing digital articulado con IA de las Micro
empresas en Santa Marta? Si bien es cierto el estudio abord6 las PYMES, podria ser interesante
indagar como se presenta el tema en las microempresas para tener un contexto mas amplio del
ecosistema empresarial del magdalena y no solo en las PYMES. Sin embargo, en este sentido si
algiin investigador desea explorar esta pregunta problema debe ser muy cuidadoso con el tamafio
muestral y los criterios estadisticos definidos debido a que el tejido de empresas Micro en el
Magdalena representa el 97.1% equivalente a 27.667 microempresas a corte de 2024 reportada
por la camara de comercio de Santa Marta para el Magdalena.

Tomando como referencia los hallazgos obtenidos respecto a la caracterizacion de la
aplicacion del marketing digital articulado con inteligencia artificial en las Pymes de Santa Marta
se presentan una serie de recomendaciones enfocadas en promover el aprovechamiento de la IA
dentro de los procesos de marketing digital o gestion comercial de las Pymes. Puntualmente las
recomendaciones son:

o Capacitar al personal de las pymes en herramientas de IA aplicadas al marketing
digital (como analisis de datos, chatbots o segmentacion automatizada): Es un llamado a la
Comunidad académica conformadas por colegios, instituciones de educacion superior, centros no

formales y semilleros en que estructuren un programa que permita desarrollar proyectos reales
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desde la academia que satisfagan las necesidades de las empresas en relacion a la inteligencia
artificial. Las instituciones educativas deben promover una oferta educativa alineada a las
necesidades de las empresas que se encuentran en el territorio donde estas operan. En este
sentido se pueden buscar apalancamientos con ONGS, Fundaciones o gremios empresariales
robustos para desarrollar alianzas y programas ancla que fortalezcan el ecosistema empresarial
con procesos de transferencia de conocimientos accesibles y abiertos a la comunidad samaria.

. Incentivar alianzas con proveedores tecnologicos locales: Dentro de todo el
proceso investigativo llevado a cabo se observé que las empresas tienen interés de desarrollar e
implementar la TA en sus procesos de marketing digital, pero desconocen con quien apalancarse
y desarrollarlo. No existe una oferta clara de tematicas asociadas en IA en el distrito de Santa
Marta y el Magdalena. Es conveniente que las empresas que estdn a un paso mas adelante en este
ambito se puedan visualizar y extender un portafolio formativo y de soporte en el mismo
ecosistema empresarial para generar fortalezas tecnologicas dentro de este. Esto reta a entidades
como la Camara de comercio de Santa Marta para el Magdalena y a la secretaria de desarrollo
econdémico de Santa Marta a proyectar un Cluster de tecnologia dentro del departamento donde
desde alli se canalicen oportunidades de procesos de transferencia de conocimientos y
apadrinamientos tecnologicos enfocados en formacion, soporte y retroalimentacion tecnologica.

o Crear politicas publicas o lineas de apoyo para la digitalizacién de pequeiias y
medianas empresas: Es necesario que en el Distrito de Santa Marta se lleven a cabo mesas de
trabajo entre los diferentes actores del ecosistema empresarial para crear una politica local de uso
de la Inteligencia artificial en las Mypimes de Santa Marta alineadas al marco legal existente y

descrito en el item 6.3 “Marco legal” de la presente investigacion. Se recomienda desarrollar el
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ejercicio con las empresas Micro para que se convierta en un ejercicio de continuidad cuando
estas empresas evolucionan o cambian su tamafio empresarial.

. Becas para investigaciones en [A: Es conveniente que las instituciones de
educacion superior y actores del ecosistema empresarial aperturen programas como sharetank o
convocatorias para la generacion de proyectos con IA donde se impulse a la comunidad
académica y empresarial a estructurar proyectos que impulsen a que las MiPymes sean mas
competitivas desde la interiorizacion de la inteligencia artificial con apalancamientos financieros
o en especie (activos productivos) o capital semilla para su futura implementacion.

o 5. Proyecto Data center: Recientemente el presidente de Colombia, Gustavo
Petro, (2022- 2026) anuncio el proyecto de Datacenter para Santa Marta. Esta investigacion
refleja que las Pymes en Santa Marta requieren fortalecer sus habilidades en herramientas de IA,
por ende, ante proyectos de esta complejidad local es conveniente que las Pymes mejoren sus
conocimientos en A para poder conectar y articularse con este tipo de proyectos. Se
recomiendan alianzas estratégicas, apalancamientos, cooperatividad empresarial y sobre todo
como ciudad hacer ejercicios estratégicos como Pest, Foda entre diversos actores para identificar

la preparacion de Santa Marta como una ciudad Smart Cities.



166

Referencias Bibliograficas

Aguilar, M. (2020). El uso de la inteligencia artificial en la prevencion de riesgos laborales.
ADAPT Technologies, 262-293.

Alvarado, E. O., & Morales, D. (2018). Factores que influyen en el emprendimiento de un
micronegocio familiar en México. Revista de Economia del Rosario, 21(1), 153—-180.

Alvarado, M., & Martinez, E. (2023). Importancia de los procesos y procedimientos dentro de las
empresas. RICT: Revista de Investigacion Cientifica, Tecnologica e Innovacion, 1-5.

Alvarez, S., & Barney, J. (2014). Entrepreneurial opportunities and poverty alleviation.
Entrepreneurship Theory and Practice, 38(1), 159-184.

Amiri, H., Fauzi, A., & Amjad, M. (2023). An in-depth analysis of digital marketing trends and
prospects in small and medium-sized enterprises utilizing bibliometric mapping. Cogent
Business & Management, 11(1), 2336565.
https://doi.org/10.1080/23311975.2024.2336565

ANIF. (2024). Retos y oportunidades de las pymes. https://www.anif.com.co/comentarios-
economicos-del-dia/retos-y-oportunidades-de-las-pymesArbeléez, D., & Villasmil, J.
(2021). Inteligencia artificial y condicion humana: ;Entidades contrapuestas o fuerzas?
RCS - Ciencias Sociales, pp. 502-513.

Armas, 1., & Basurto, J. (2023). Importancia de un plan estratégico como base para la ejecucion
de la auditoria de gestion. Sigma, 151-164.

Ballesteros, E., & Aguayo, V. (2022). Gestion empresarial: Cultura organizacional como fuente
competitiva en las pymes. Centro Sur: Social Science Journal, 120-136.

Banco Interamericano de Desarrollo (BID). (2019). Informe sobre desarrollo empresarial en

Ameérica Latina.



167

Bancoéldex. (2021). Clasificacion de empresas en Colombia.

https://www.bancoldex.com/es/sobre-bancoldex/quienes-somos/clasificacion-de-empresas-

en-colombia
Bancoldex. (2023). Informe anual de financiamiento empresarial.
Bancoéldex. (2023). Lineas de crédito para innovacion y transformacion digital en MiPymes.
Bandiera, O., Burgess, R., Das, N., Gulesci, S., Rasul, ., & Sulaiman, M. (2017). Labor markets
and poverty in village economies. The Quarterly Journal of Economics, 132(2), 811-870.
Baranikumar, N., & Mane, A. (2024). Digital marketing trends and challenges. Afiican Journal
of Business Science, 6(S13), 23—1435.

https://www.researchgate.net/publication/381853812 Digital Marketing Trends_and Cha

linges
Becker, L., & Jaakkola, E. (2020). Customer experience: Fundamental premises and implications
for research. Journal of the Academy of Marketing Science, 48(4), 630—648.

https://doi.org/10.1007/s11747-019-00718-x

Benchmark Email. (2024). Tendencias del marketing digital para pequeiias empresas.

https://www.benchmarkemail.com/es/blog/tendencias-marketing-digital-pequenas-

cmpresas

Birdeye. (2025). Al chatbot for business. https://birdeye.com/blog/ai-chatbot-for-business/

Blas, J., & Flores, F. (2023). Integracion de la inteligencia artificial en el marketing: Métodos y
estrategias para aumentar el valor empresarial. Journal of Economics, Finance and
International Business, 33—49.

Brown, T. (2024). Artificial intelligence trends in business and marketing. Tech Press.


https://www.bancoldex.com/es/sobre-bancoldex/quienes-somos/clasificacion-de-empresas-en-colombia
https://www.bancoldex.com/es/sobre-bancoldex/quienes-somos/clasificacion-de-empresas-en-colombia
https://www.researchgate.net/publication/381853812_Digital_Marketing_Trends_and_Challnges
https://www.researchgate.net/publication/381853812_Digital_Marketing_Trends_and_Challnges
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00718-x
https://www.benchmarkemail.com/es/blog/tendencias-marketing-digital-pequenas-empresas
https://www.benchmarkemail.com/es/blog/tendencias-marketing-digital-pequenas-empresas
https://birdeye.com/blog/ai-chatbot-for-business/

168

Céceres, J. (2023). La inteligencia artificial y sus implicaciones en el marketing. Palermo
Business Review, 39-55.

Calle, A., & Quimis, M. (2023). La inteligencia artificial como herramienta en la segmentacion
de mercado. Ciencia y Desarrollo, 193-202.

Canva. (2025). Canva. https://www.canva.com/es 419/

Capterra. (2025). MailerLite.

https://www.capterra.co.cr/software/136603/mailerlite#:~:text=E1%20software%20{%C3%

Alcil%20de%20usar,de%20aterrizaje%20y%20much0%20m%C3%A1s

Castillo, H., & Pérez, R. (2021). Tendencias de la utilizacion de la inteligencia artificial en el
fresado de alta. Cubana de Ingenieria, 102—114.

Castro, M., & Muiioz, F. (2024). La inteligencia artificial como nueva alternativa para el
marketing. Digital Publisher CEIT, 660—670.

Cémara de Comercio de Bogota (CCB). (s.f.). Guia para conocer una Fintech.

https://bibliotecadigital.ccb.org.co/server/api/core/bitstreams/82dbc84b-8067-4e8e-afcO-

291e96159a46/content

Camara de Comercio de Pasto (CCP). (2023). Estudio economico Camara de Comercio de Pasto
2023. Pasto.

Cerbino, M., & Luna, V. (2024). Estudiar la comunicacion desde América Latina: El desafio de
preservar lo humano en la era del algoritmo. Chasqui. Revista Latinoamericana de
Comunicacion, 19-34.

Cervantes, F., & Guzman, A. (2024). La inteligencia artificial como herramienta para las

pequeias y medianas empresas. CIVITEC - Universidad & Ciencia, 44-54.


https://www.canva.com/es_419/
https://www.capterra.co.cr/software/136603/mailerlite#:~:text=El%20software%20f%C3%A1cil%20de%20usar,de%20aterrizaje%20y%20mucho%20m%C3%A1s
https://www.capterra.co.cr/software/136603/mailerlite#:~:text=El%20software%20f%C3%A1cil%20de%20usar,de%20aterrizaje%20y%20mucho%20m%C3%A1s
https://bibliotecadigital.ccb.org.co/server/api/core/bitstreams/82dbc84b-8067-4e8e-afc0-29fe96f59a46/content
https://bibliotecadigital.ccb.org.co/server/api/core/bitstreams/82dbc84b-8067-4e8e-afc0-29fe96f59a46/content

169

CFPD UDG Virtual. (2025). Buffer: Plataforma para programar contenidos en redes sociales.

https://www.cfpdudgvirtual.org/buffer-plataforma-para-programar-contenidos-en-redes-

sociales/#:~:text=Buffer%20es%20una%?20herramienta%?20en.de%20acuerdo%20a%20ca

da%?20perfil

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2022). Digital marketing: Strategy, implementation and
practice (8th ed.). Pearson.

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2022). Digital marketing: Strategy, implementation and
practice. Pearson Education.

Chaffey, D., & Smith, P. R. (2017). Digital marketing excellence: Planning, optimizing and
integrating online marketing. Routledge.

Chaffey, D., & Smith, P. R. (2022). Digital marketing excellence: Planning, optimizing and
integrating online marketing (6th ed.). Routledge.

Chang, L., & Chinchay, J. (2024). La inteligencia artificial en el marketing digital de

Latinoamérica 2020-2023. Ciencias & Artes, 124—153.

ClickUp. (2025). Zapier vs IFTTT. https://clickup.com/es-ES/blog/175633/zapier-vs-ifttt
Comision Nacional del Mercado de Valores (CNMYV). (2024, junio 20). ;Qué es Fintech?

https://www.cnmv.es/DocPortal/Publicaciones/Fichas/GR03_Fintech.pdf

Coloma, J., & Vargas, J. (2020). Inteligencia artificial, sistemas inteligentes, agentes inteligentes.
Recimundo, 16-30.
Confecamaras. (2023). Clasificacion empresarial segun la Ley 905 de 2004.

https://www.confecamaras.org.co/servicios/rues/clasificacion-empresarial



https://www.cfpdudgvirtual.org/buffer-plataforma-para-programar-contenidos-en-redes-sociales/#:~:text=Buffer%20es%20una%20herramienta%20en,de%20acuerdo%20a%20cada%20perfil
https://www.cfpdudgvirtual.org/buffer-plataforma-para-programar-contenidos-en-redes-sociales/#:~:text=Buffer%20es%20una%20herramienta%20en,de%20acuerdo%20a%20cada%20perfil
https://www.cfpdudgvirtual.org/buffer-plataforma-para-programar-contenidos-en-redes-sociales/#:~:text=Buffer%20es%20una%20herramienta%20en,de%20acuerdo%20a%20cada%20perfil
https://clickup.com/es-ES/blog/175633/zapier-vs-ifttt
https://www.cnmv.es/DocPortal/Publicaciones/Fichas/GR03_Fintech.pdf
https://www.confecamaras.org.co/servicios/rues/clasificacion-empresarial

170

Congreso de Colombia. (2011). Ley 1450 de 2011: Por la cual se expide el Plan Nacional de
Desarrollo, 2010—2014. Diario Oficial No. 48.102 de 16 de junio de 2011.

https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma.php?i=43101

Congreso de la Republica de Colombia. (2000). Ley 590 de 2000. Diario Oficial No. 44.097.

https://www.funcionpublica.gov.co

Congreso de la Republica de Colombia. (2004). Ley 905 de 2004. Diario Oficial No. 45.680.

https://www.funcionpublica.gov.co

Cordero, E., & Erazo, J. (2020). Soluciones corporativas de inteligencia de negocios en las
pequenas y medianas empresas. Arbitrada Interdisciplinaria Koinonia, 483-514.

Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE). (2020, febrero 20). Encuesta de
Micronegocios (EMICRON).

https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/ech/micro/bol-micronegocios-

2019-ene-oct.pdf

Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE). (2023). Micronegocios —

historicos. https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/mercado-

laboral/micronegocios/micronegocios-historicos

Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE). (2023). Micronegocios.

https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/mercado-laboral/micronegocios

Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE). (2024, junio 21). Encuesta de

Micronegocios (EMICRON) — Historicos. https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-

por-tema/mercado-laboral/micronegocios/micronegocios-historicos

Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE). (2022, abril 29). Encuesta de

Micronegocios — EMICRON.


https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma.php?i=43101
https://www.funcionpublica.gov.co/
https://www.funcionpublica.gov.co/
https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/ech/micro/bol-micronegocios-2019-ene-oct.pdf
https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/ech/micro/bol-micronegocios-2019-ene-oct.pdf
https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/mercado-laboral/micronegocios/micronegocios-historicos
https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/mercado-laboral/micronegocios/micronegocios-historicos
https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/mercado-laboral/micronegocios
https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/mercado-laboral/micronegocios/micronegocios-historicos
https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/mercado-laboral/micronegocios/micronegocios-historicos

171

https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/ech/micro/bol-micronegocios-

2021.pdf

Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE). (2024, mayo 31). Encuesta de

Micronegocios. https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/mercado-

laboral/micronegocios

Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE). (2023, diciembre). Encuesta de
Micronegocios 11l trimestre 2023.

https://www.dane.gov.co/files/operaciones/EMICRON/pres-EMICRON-IIITrim2023.pdf

Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE). (2024, mayo 31). Encuesta de

Micronegocios. https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/mercado-

laboral/micronegocios#:~:text=En%202023%2C%201a%20Encuesta%20de%20Micronego

c108%20estim%C3%B3%205.169.983.Bogot%C3%A1%20D.C.%20%289%2C9%25%?29

%3B%20Nari%C3%B10%20%287%2C8%25%29%3B%20y%20B0l1%C3

Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE). (2019). Gran Encuesta

Integrada de Hogares (GEIH). https://microdatos.dane.gov.co/index.php/catalog/599

Departamento Nacional de Planeacion (DNP). (2018). Evaluacion de politicas publicas en
MiPymes.

Departamento Nacional de Planeacion (DNP). (2023). Evaluacion del impacto financiero en las
PYMES colombianas.

Departamento Nacional de Planeacion (DNP). (2023). Evaluacion del impacto de la
digitalizacion en las MiPymes colombianas.

Departamento Nacional de Planeacion (DNP). (2024). Direccion de Innovacion y Desarrollo

Empresarial. https://www.dnp.gov.co/LaEntidad_/subdireccion-general-prospectiva-



https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/ech/micro/bol-micronegocios-2021.pdf
https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/ech/micro/bol-micronegocios-2021.pdf
https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/mercado-laboral/micronegocios
https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/mercado-laboral/micronegocios
https://www.dane.gov.co/files/operaciones/EMICRON/pres-EMICRON-IIITrim2023.pdf
https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/mercado-laboral/micronegocios#:~:text=En%202023%2C%20la%20Encuesta%20de%20Micronegocios%20estim%C3%B3%205.169.983,Bogot%C3%A1%20D.C.%20%289%2C9%25%29%3B%20Nari%C3%B1o%20%287%2C8%25%29%3B%20y%20Bol%C3
https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/mercado-laboral/micronegocios#:~:text=En%202023%2C%20la%20Encuesta%20de%20Micronegocios%20estim%C3%B3%205.169.983,Bogot%C3%A1%20D.C.%20%289%2C9%25%29%3B%20Nari%C3%B1o%20%287%2C8%25%29%3B%20y%20Bol%C3
https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/mercado-laboral/micronegocios#:~:text=En%202023%2C%20la%20Encuesta%20de%20Micronegocios%20estim%C3%B3%205.169.983,Bogot%C3%A1%20D.C.%20%289%2C9%25%29%3B%20Nari%C3%B1o%20%287%2C8%25%29%3B%20y%20Bol%C3
https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/mercado-laboral/micronegocios#:~:text=En%202023%2C%20la%20Encuesta%20de%20Micronegocios%20estim%C3%B3%205.169.983,Bogot%C3%A1%20D.C.%20%289%2C9%25%29%3B%20Nari%C3%B1o%20%287%2C8%25%29%3B%20y%20Bol%C3
https://microdatos.dane.gov.co/index.php/catalog/599
https://www.dnp.gov.co/LaEntidad_/subdireccion-general-prospectiva-desarrollo-nacional/direccion-innovacion-desarrollo-empresarial/Paginas/micro-pequena-y-mediana-empresa.aspx

172

desarrollo-nacional/direccion-innovacion-desarrollo-empresarial/Paginas/micro-pequena-

y-mediana-empresa.aspx

Domingos, P. (2018). The master algorithm: How the quest for the ultimate learning machine
will remake our world. Basic Books.

Drucker, P. (1954). The practice of management. Harper & Row.

Drucker, P. F. (2008). The essential Drucker: The best of sixty years of Peter Drucker’s essential
writings on management. Harper Business.

E2M Solutions. (2025). E2M Solutions. https://www.e2msolutions.com/

Hootsuite. (2025). How to use Hootsuite analytics. https://education.hootsuite.com/pages/how-

to-use-hootsuite-analytics

El Pais. (2024). El comercio electronico aumenta las ventas en las PYMES.

https://elpais.com/economia/branded/hub-empresa/2024-11-11/demostrado-el-comercio-

electronico-aumenta-las-ventas.html

ESAN. (2019, diciembre 4). ;Qué es el Direct Lending y para qué sirve?

https://www.esan.edu.pe/conexion-esan/que-es-el-direct-lending-y-para-que-sirve

Fernandez, A., & Torres, J. (2020). Evolucion del marketing digital y sus implicaciones en la
estrategia empresarial. Revista de Marketing y Estrategia Digital, 12(2), 45—60.

Finnovating. (2024, febrero 13). https:/finnovating.com/news/finnovating-lanza-el-mapa-

fintech-de-colombia-2024/

Funding Circle. (2024, junio 20). Mercado alternativo de Renta Fija (MARF).

https://www.fundingcircle.com/es/diccionario-financiero/marf



https://www.dnp.gov.co/LaEntidad_/subdireccion-general-prospectiva-desarrollo-nacional/direccion-innovacion-desarrollo-empresarial/Paginas/micro-pequena-y-mediana-empresa.aspx
https://www.dnp.gov.co/LaEntidad_/subdireccion-general-prospectiva-desarrollo-nacional/direccion-innovacion-desarrollo-empresarial/Paginas/micro-pequena-y-mediana-empresa.aspx
https://www.e2msolutions.com/
https://education.hootsuite.com/pages/how-to-use-hootsuite-analytics
https://education.hootsuite.com/pages/how-to-use-hootsuite-analytics
https://elpais.com/economia/branded/hub-empresa/2024-11-11/demostrado-el-comercio-electronico-aumenta-las-ventas.html
https://elpais.com/economia/branded/hub-empresa/2024-11-11/demostrado-el-comercio-electronico-aumenta-las-ventas.html
https://www.esan.edu.pe/conexion-esan/que-es-el-direct-lending-y-para-que-sirve
https://finnovating.com/news/finnovating-lanza-el-mapa-fintech-de-colombia-2024/
https://finnovating.com/news/finnovating-lanza-el-mapa-fintech-de-colombia-2024/
https://www.fundingcircle.com/es/diccionario-financiero/marf

173

Galindo, A., & Mélendez, M. (2013). Small is not beautiful: Firm-level evidence of the link
between credit, firm size and competitiveness in Colombia. SSRN Electronic Journal.
https://doi.org/10.2139/ssrn.2275161

Gamez, A., & Jiménez, A. (2023). El potencial de la optimizacion de decisiones empresariales
con Power BI. RICT: Revista de Investigacion Cientifica, Tecnoldgica e Innovacion, 1-9.

Garcia, J., & Loaiza, J. (2024). La inteligencia artificial en el campo de los negocios: Un andlisis
bibliométrico en Scopus. Face - Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales, 185—
194.

Garcia, J., & Pizarro, A. (2023). Planeacion estratégica para la competitividad de pequenas y
medianas empresas del sector construccion e inmobiliario. RCS — Ciencias Sociales, 315—
326.

Garcia, M. H. (2018). Evaluacion de la efectividad de las estrategias de marketing digital en la
promocidn de productos y servicios. Dominio de las Ciencias, 4(2), 345-360.

https://dominiodelasciencias.com/ojs/index.php/es/article/view/3478

Gemini. (2024). Gemini. https://gemini.google.com/

Genwords. (2025). Servicio SEO. https://www.genwords.com/servicio-

seo/?utm_source=google&utm medium=cpc&utm_campaign=Search_contratar_servicioS

EO-RM&gad_source=1&gclid=CjwKCAiAm-

67BhBIEiwAEV{tINgDQ_FKTLgkOeuvLreF Bv_vjI3qPG3dyCADMzccWjylAs bDATT

HRoCjWgQAvD_BwE

Gil, E. M. (2018). El nuevo enfoque de regulacion y supervision para el mercado Fintech en

Colombia. Bogota.


https://dominiodelasciencias.com/ojs/index.php/es/article/view/3478
https://gemini.google.com/
https://www.genwords.com/servicio-seo/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=Search_contratar_servicioSEO-RM&gad_source=1&gclid=CjwKCAiAm-67BhBlEiwAEVftNqDQ_FKTLgkOeuvLreF_Bv_vjI3qPG3dyCADMzccWjylAs_bD4TTHRoCjWgQAvD_BwE
https://www.genwords.com/servicio-seo/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=Search_contratar_servicioSEO-RM&gad_source=1&gclid=CjwKCAiAm-67BhBlEiwAEVftNqDQ_FKTLgkOeuvLreF_Bv_vjI3qPG3dyCADMzccWjylAs_bD4TTHRoCjWgQAvD_BwE
https://www.genwords.com/servicio-seo/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=Search_contratar_servicioSEO-RM&gad_source=1&gclid=CjwKCAiAm-67BhBlEiwAEVftNqDQ_FKTLgkOeuvLreF_Bv_vjI3qPG3dyCADMzccWjylAs_bD4TTHRoCjWgQAvD_BwE
https://www.genwords.com/servicio-seo/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=Search_contratar_servicioSEO-RM&gad_source=1&gclid=CjwKCAiAm-67BhBlEiwAEVftNqDQ_FKTLgkOeuvLreF_Bv_vjI3qPG3dyCADMzccWjylAs_bD4TTHRoCjWgQAvD_BwE
https://www.genwords.com/servicio-seo/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=Search_contratar_servicioSEO-RM&gad_source=1&gclid=CjwKCAiAm-67BhBlEiwAEVftNqDQ_FKTLgkOeuvLreF_Bv_vjI3qPG3dyCADMzccWjylAs_bD4TTHRoCjWgQAvD_BwE

174

Gilardini, P. (2022). Estado del arte de la inteligencia artificial en marketing y el
comportamiento del consumidor. Ciencias Empresariales, 60—69.

Gobalo. (2024). Tendencias en marketing digital para empresas. https://gobalo.es/blog-

marketing/tendencias-marketing-digital-empresas

Gobierno de Colombia. (2019). Decreto 957 de 2019. Diario Oficial No. 50.967.

https://www.funcionpublica.gov.co

Godovykh, M., & Tasci, A. D. A. (2020). Customer experience in tourism: A review of
definitions, components, and measurements. Tourism Management Perspectives, 335,

100694. https://doi.org/10.1016/1.tmp.2020.100694

Gomez, J. (2015). Impacto de las politicas de fomento empresarial en Colombia. Editorial
Econdmica.

Gomez, J. P., Rodriguez, L. M., & Martinez, A. R. (2023). Effectiveness of digital marketing and
its value in new ventures: Evidence from dental clinics in Colombia. International
Entrepreneurship and Management Journal, 19(3), 1123—-1145.

https://doi.org/10.1007/s11365-024-00959-5

Goémez, M. (2020). La cuarta revolucion industrial: ;Una gran oportunidad o un verdadero
desafio para el pleno empleo y el trabajo decente? ADAPT Technologies, 276-315.

Gonzales, J. A. (2023). Métodos mixtos de investigacion. Peru.

Gonzélez, M., & Ramirez, P. (2019). El impacto de la Web 2.0 en el marketing digital: Un
analisis evolutivo. Estudios en Comunicacion Digital, 8(1), 22-39.

Gonzélez, M., & Ramirez, P. (2021). Estrategias de marketing digital en la era del Big Data.
Journal of Digital Marketing Research, 9(1), 22-39.

Goodfellow, 1., Bengio, Y., & Courville, A. (2020). Deep learning. MIT Press.


https://gobalo.es/blog-marketing/tendencias-marketing-digital-empresas
https://gobalo.es/blog-marketing/tendencias-marketing-digital-empresas
https://www.funcionpublica.gov.co/
https://doi.org/10.1016/j.tmp.2020.100694
https://doi.org/10.1007/s11365-024-00959-5

175

Google Analytics. (2025). Google Analytics.

https://analytics.google.com/analytics/web/provision/?utm_source=OGB&utm_medium=a

pp&authuser=0#/provision

Google. (s.f.). (Qué es el marketing digital o marketing online? Think with Google.

https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-es/futuro-del-marketing/transformacion-

digital/qu%C3%A9-es-el-marketing-digital-o-marketing-online/

Guatzozon, M., Canto, A., & Pereyra, A. (2020). Calidad en el servicio en micronegocios del
sector artesanal de madera en una comisaria de Mérida, México. Ingeniare: Revista
Chilena de Ingenieria, 28(1), Arica mar.

Halligan, B., & Shah, D. (2014). Inbound marketing: Attract, engage, and delight customers
online. Wiley.

Hernéndez Palma, H. G., Pitre Redondo, R. C., & Builes Zapata, S. E. (2021). Impacto del
marketing digital a las empresas colombianas emergentes. Universidad & Empresa,

23(40), 1-20. https://doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/empresa/a.9114

Hernéndez, R. F. (2014). Metodologia de la investigacion (6* ed.). McGraw-Hill Education.

Hosman, L. (2020). Artificial intelligence in marketing: Practical applications. Tech Innovations
Press.

HubSpot. (2024). The ultimate list of marketing statistics for 2024.

https://www.hubspot.com/marketing-statistics

HubSpot. (2025). CRM HubSpot. https://www.hubspot.es/crm/e010a-4-

1?2utm_id=700506452348&utm_term=crm_hubspot%20crm%?20espa%C3%B1lol_ES&utm

_campaign=CRM_Portals ES LATAM_LATAM Brand b_c_campaignid1045732249 a



https://analytics.google.com/analytics/web/provision/?utm_source=OGB&utm_medium=app&authuser=0#/provision
https://analytics.google.com/analytics/web/provision/?utm_source=OGB&utm_medium=app&authuser=0#/provision
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-es/futuro-del-marketing/transformacion-digital/qu%C3%A9-es-el-marketing-digital-o-marketing-online/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-es/futuro-del-marketing/transformacion-digital/qu%C3%A9-es-el-marketing-digital-o-marketing-online/
https://doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/empresa/a.9114
https://www.hubspot.com/marketing-statistics
https://www.hubspot.es/crm/e010a-4-1?utm_id=700506452348&utm_term=crm_hubspot%20crm%20espa%C3%B1ol_ES&utm_campaign=CRM_Portals_ES_LATAM_LATAM_Brand_b_c_campaignid1045732249_agid51421112316_google&utm_source=google&utm_medium=paid&utm_content=e010a-4
https://www.hubspot.es/crm/e010a-4-1?utm_id=700506452348&utm_term=crm_hubspot%20crm%20espa%C3%B1ol_ES&utm_campaign=CRM_Portals_ES_LATAM_LATAM_Brand_b_c_campaignid1045732249_agid51421112316_google&utm_source=google&utm_medium=paid&utm_content=e010a-4
https://www.hubspot.es/crm/e010a-4-1?utm_id=700506452348&utm_term=crm_hubspot%20crm%20espa%C3%B1ol_ES&utm_campaign=CRM_Portals_ES_LATAM_LATAM_Brand_b_c_campaignid1045732249_agid51421112316_google&utm_source=google&utm_medium=paid&utm_content=e010a-4

176

01d51421112316 google&utm source=google&utm medium=paid&utm content=e010a-

4_
Huilcapi, N., & Troya, K. (2020). Impacto del COVID-19 en la planeacion estratégica de las
pymes ecuatorianas. Recimundo, 76-85.

IBM. (2024, agosto 19). Software IBM SPSS. https://www.ibm.com/es-es/spss

Instituto de Estudios Financieros (IEF). (2022, febrero 3). El fintech y el financiamiento

alternativo ganan terreno al financiamiento bancario. https://www.iefweb.org/fintech-y-

financiamiento-alternativo-ganan-terreno-al-financiamiento-bancario/

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI). (2018, noviembre).

https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1590/libro.

pdf

Infobae. (2024). Solo 3 de cada 10 empresas colombianas sobreviven a los primeros 5 afios de
operacion: ;Qué pueden hacer las MiPymes para no fracasar?

https://www.infobae.com/colombia/2024/06/26/solo-3-de-cada-10-empresas-colombianas-

sobreviven-a-los-primeros-5-anos-de-operacion-que-pueden-hacer-las-MiPymes-para-no-

fracasar

INNpulsa Colombia. (2023). Programas de financiamiento para startups y MiPymes
innovadoras.

Izquierdo, R., Novillo, L., & Mocha, J. (2017). El liderazgo en las microempresas familiares,
desafios y metas. Universidad y Sociedad, 9(3), 89-94.

Jiménez, C., & Vasco, C. (2020). Planeacion estratégica en la responsabilidad social. Recimundo,

116-126.


https://www.hubspot.es/crm/e010a-4-1?utm_id=700506452348&utm_term=crm_hubspot%20crm%20espa%C3%B1ol_ES&utm_campaign=CRM_Portals_ES_LATAM_LATAM_Brand_b_c_campaignid1045732249_agid51421112316_google&utm_source=google&utm_medium=paid&utm_content=e010a-4
https://www.hubspot.es/crm/e010a-4-1?utm_id=700506452348&utm_term=crm_hubspot%20crm%20espa%C3%B1ol_ES&utm_campaign=CRM_Portals_ES_LATAM_LATAM_Brand_b_c_campaignid1045732249_agid51421112316_google&utm_source=google&utm_medium=paid&utm_content=e010a-4
https://www.ibm.com/es-es/spss
https://www.iefweb.org/fintech-y-financiamiento-alternativo-ganan-terreno-al-financiamiento-bancario/
https://www.iefweb.org/fintech-y-financiamiento-alternativo-ganan-terreno-al-financiamiento-bancario/
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1590/libro.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1590/libro.pdf
https://www.infobae.com/colombia/2024/06/26/solo-3-de-cada-10-empresas-colombianas-sobreviven-a-los-primeros-5-anos-de-operacion-que-pueden-hacer-las-MiPymes-para-no-fracasar
https://www.infobae.com/colombia/2024/06/26/solo-3-de-cada-10-empresas-colombianas-sobreviven-a-los-primeros-5-anos-de-operacion-que-pueden-hacer-las-MiPymes-para-no-fracasar
https://www.infobae.com/colombia/2024/06/26/solo-3-de-cada-10-empresas-colombianas-sobreviven-a-los-primeros-5-anos-de-operacion-que-pueden-hacer-las-MiPymes-para-no-fracasar

177

Jurado, 1. (2019). La mercadotecnia para los pequefios negocios en tiempo de crisis: Un andlisis
de casos colombianos. FACE, 20.

Jurado, I. (2023). Fortalecimiento de micronegocios como motor de reactivacion econémica y
estrategia de formacion profesional, 13—14.

Kaplan, A., & Haenlein, M. (2020). Rethinking Al: The future of artificial intelligence and its
impact on society. Business Horizons.

Kotler, P., & Keller, K. (2022). Marketing management. Pearson.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2016). Marketing 4.0: Moving from traditional to
digital. Wiley.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2017). Marketing 4.0: Moving from traditional to
digital. Wiley.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2021). Marketing 5.0: Technology for humanity. Wiley.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2022). Marketing 5.0: Technology for humanity. Wiley.

Kumar, V. (2020). Avoiding digital marketing analytics myopia: Revisiting the customer
journey. International Journal of Research in Marketing, 37(3), 405-424.

https://doi.org/10.1016/}.ijresmar.2020.04.003

Laila, N., Sukmaningrum, P. S., Wan Ngah, W. A. S., Rosyidi, L. N., & Rahmawati, 1. (2024).
An in-depth analysis of digital marketing trends and prospects in small and medium-sized
enterprises utilizing bibliometric mapping. Cogent Business & Management, 11(1),

2336565. https://doi.org/10.1080/23311975.2024.2336565

La Republica. (2025). Colombia es el quinto mejor en adopcion de inteligencia artificial en

América Latina. https://www.larepublica.co/globoeconomia/colombia-es-el-quinto-mejor-

en-adopcion-de-inteligencia-artificial-en-america-latina-3960537



https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2020.04.003
https://doi.org/10.1080/23311975.2024.2336565
https://www.larepublica.co/globoeconomia/colombia-es-el-quinto-mejor-en-adopcion-de-inteligencia-artificial-en-america-latina-3960537
https://www.larepublica.co/globoeconomia/colombia-es-el-quinto-mejor-en-adopcion-de-inteligencia-artificial-en-america-latina-3960537

178

Laudon, K. C., & Traver, C. G. (2021). E-commerce 2021: Business, technology, society (16th
ed.). Pearson.
Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding customer experience throughout the

customer journey. Journal of Marketing, 80(6), 69—96. https://doi.org/10.1509/jm.15.0420

Llamas, J., & Mendoza, O. (2022). Enfoques regulatorios para la inteligencia artificial (IA).
Chilena de Derecho, 31-62.

Mackay, C., & Muioz, 1. (2023). La inteligencia artificial como nueva alternativa para el
marketing. Digital Publisher, 660—-670.

Mailchimp. (2025). Email marketing platform. https://mailchimp.com/es/landers/email-

marketing-

platform/?ds c=DEPT_AOC_Google Search ROW_ESP Brand_Acquire_Omega 500ff

T3&ds kids=p80566874635&ds_a lid=kwd-

65462921&ds_cid=71700000115522843&ds_agid=58700008586042280&gad_source=1&

oclid=CiwKCAiAm-67BhBIFEi

Marquez, J. (2020). Inteligencia artificial y Big Data como soluciones frente a la COVID-19.
Revista de Bioética y Derecho, 315-331.

Marroquin, A., & Ricaurte, P. (2024). Cotidianidades y usos sociales de las tecnologias de la
informacion y comunicacion: Una mirada critica desde América Latina. Chasqui. Revista
Latinoamericana de Comunicacion, 33-36.

Martinez, L., & Lopez, D. (2022). Inteligencia artificial y su influencia en el marketing digital
actual. Revista de Tendencias en Negocios Digitales, 15(4), 75-90.

Mata, M. (1994). Como conocer la audiencia de una emisora: Los sondeos de audiencia

(Cuadernos de investigacion No. 3). ALER.


https://doi.org/10.1509/jm.15.0420
https://mailchimp.com/es/landers/email-marketing-platform/?ds_c=DEPT_AOC_Google_Search_ROW_ESP_Brand_Acquire_Omega_50off_T3&ds_kids=p80566874635&ds_a_lid=kwd-65462921&ds_cid=71700000115522843&ds_agid=58700008586042280&gad_source=1&gclid=CjwKCAiAm-67BhBlEi
https://mailchimp.com/es/landers/email-marketing-platform/?ds_c=DEPT_AOC_Google_Search_ROW_ESP_Brand_Acquire_Omega_50off_T3&ds_kids=p80566874635&ds_a_lid=kwd-65462921&ds_cid=71700000115522843&ds_agid=58700008586042280&gad_source=1&gclid=CjwKCAiAm-67BhBlEi
https://mailchimp.com/es/landers/email-marketing-platform/?ds_c=DEPT_AOC_Google_Search_ROW_ESP_Brand_Acquire_Omega_50off_T3&ds_kids=p80566874635&ds_a_lid=kwd-65462921&ds_cid=71700000115522843&ds_agid=58700008586042280&gad_source=1&gclid=CjwKCAiAm-67BhBlEi
https://mailchimp.com/es/landers/email-marketing-platform/?ds_c=DEPT_AOC_Google_Search_ROW_ESP_Brand_Acquire_Omega_50off_T3&ds_kids=p80566874635&ds_a_lid=kwd-65462921&ds_cid=71700000115522843&ds_agid=58700008586042280&gad_source=1&gclid=CjwKCAiAm-67BhBlEi
https://mailchimp.com/es/landers/email-marketing-platform/?ds_c=DEPT_AOC_Google_Search_ROW_ESP_Brand_Acquire_Omega_50off_T3&ds_kids=p80566874635&ds_a_lid=kwd-65462921&ds_cid=71700000115522843&ds_agid=58700008586042280&gad_source=1&gclid=CjwKCAiAm-67BhBlEi
https://mailchimp.com/es/landers/email-marketing-platform/?ds_c=DEPT_AOC_Google_Search_ROW_ESP_Brand_Acquire_Omega_50off_T3&ds_kids=p80566874635&ds_a_lid=kwd-65462921&ds_cid=71700000115522843&ds_agid=58700008586042280&gad_source=1&gclid=CjwKCAiAm-67BhBlEi

179

Mata, M., & Macassi, S. (1997). Como elaborar muestras para los sondeos de audiencias
(Cuadernos de investigacion No. 5). ALER.

Mendoza, C., & Mendoza, 1. (2024). La inteligencia artificial como motor de innovacion en los
negocios. Magazine de las Ciencias, 114-129.

Mesa, G., & Garcia, S. (2021). Factores que se asocian al desemperio de las ventas de los
micronegocios en Colombia. Universidad de los Andes.

Microdatos.dane.gov.co. (s.f.). https://microdatos.dane.gov.co/

Microsoft. (s.f.). Digital analytics. Microsoft. https://www.microsoft.com/en-us/power-

platform/products/power-bi/topics/analytics/digital-analytics

Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion (Minciencias). (2023). Convocatorias para
proyectos de innovacion empresarial.

Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. (2021). Informe sobre el estado de las MiPymes en
Colombia.

Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. (2022). Las microempresas fortalecen el tejido

empresarial colombiano. https://www.mincit.gov.co/prensa/foto-noticias/microempresas-

fortalecen-el-tejido-empresarial

Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. (2022). Politica de apoyo a las MiPymes en
Colombia.

Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (MinTIC). (2023).
Transformacion digital en MiPymes colombianas.

Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (MinTIC). (2024). Informe

de gestion anio 2024. https://www.mintic.gov.co/portal/715/articles-399819 recurso_1.pdf



https://microdatos.dane.gov.co/
https://www.microsoft.com/en-us/power-platform/products/power-bi/topics/analytics/digital-analytics
https://www.microsoft.com/en-us/power-platform/products/power-bi/topics/analytics/digital-analytics
https://www.mincit.gov.co/prensa/foto-noticias/microempresas-fortalecen-el-tejido-empresarial
https://www.mincit.gov.co/prensa/foto-noticias/microempresas-fortalecen-el-tejido-empresarial
https://www.mintic.gov.co/portal/715/articles-399819_recurso_1.pdf

180

MinTIC. (2023). Transformacion digital en Colombia: Impacto y tendencias.

https://www.mintic.gov.co

MinTIC. (2024). Informe de gestion aiio 2024. https://www.mintic.gov.co/portal/715/articles-

399819 recurso_1.pdf

Mintzberg, H. (1994). The rise and fall of strategic planning. Free Press.

Minuto de Dios. (s.f.). https://mdmicronegocios.org/contexto-actual

Miraltabank. (2024, junio 20). ;Qué¢ es la financiacion alternativa?

https://www.miraltabank.com/blog-que-es-la-financiacion-alternativa/

Miraltabank. (s.f.). https://www.miraltabank.com/blog-que-es-la-financiacion-alternativa/

Morocho, V., & Valladares, V. (2022). Planeacion estratégica de la administracion de la cadena
de suministros de la empresa Unnoparts S.A. Cientifica Multidisciplinar G-nerando, 606—
624.

Microsoft. (2024). 77% de las pymes colombianas ya implementan o quieren usar IA, segun

encuesta de Microsoft. https://news.microsoft.com/es-x1/77-de-las-pymes-colombianas-ya-

implementan-o-quieren-usar-ia-segun-encuesta-de-microsoft/

Microsoft. (2025). EI 82% de las grandes empresas colombianas incrementara su presupuesto
de IA en los proximos dos afios, segun un estudio de Microsoft.

https://news.microsoft.com/es-x1/el-82-de-las-grandes-empresas-colombianas-

incrementara-su-presupuesto-de-ia-en-los-proximos-dos-anos-segun-un-estudio-de-

microsoft/
Nuseir, M. T., El Refae, G. A., Aljumah, A., Alshurideh, M., Urabi, S., & Al Kurdi, B. (2023).
Digital marketing strategies and the impact on customer experience: A systematic review.

International Journal of Innovation in Marketing Elements, 1(1), 1-15.


https://www.mintic.gov.co/
https://www.mintic.gov.co/portal/715/articles-399819_recurso_1.pdf
https://www.mintic.gov.co/portal/715/articles-399819_recurso_1.pdf
https://mdmicronegocios.org/contexto-actual
https://www.miraltabank.com/blog-que-es-la-financiacion-alternativa/
https://www.miraltabank.com/blog-que-es-la-financiacion-alternativa/
https://news.microsoft.com/es-xl/77-de-las-pymes-colombianas-ya-implementan-o-quieren-usar-ia-segun-encuesta-de-microsoft/
https://news.microsoft.com/es-xl/77-de-las-pymes-colombianas-ya-implementan-o-quieren-usar-ia-segun-encuesta-de-microsoft/
https://news.microsoft.com/es-xl/el-82-de-las-grandes-empresas-colombianas-incrementara-su-presupuesto-de-ia-en-los-proximos-dos-anos-segun-un-estudio-de-microsoft/
https://news.microsoft.com/es-xl/el-82-de-las-grandes-empresas-colombianas-incrementara-su-presupuesto-de-ia-en-los-proximos-dos-anos-segun-un-estudio-de-microsoft/
https://news.microsoft.com/es-xl/el-82-de-las-grandes-empresas-colombianas-incrementara-su-presupuesto-de-ia-en-los-proximos-dos-anos-segun-un-estudio-de-microsoft/

181

https://www.researchgate.net/publication/368374089 Digital Marketing_Strategies and t

he Impact_on_Customer_ Experience A_Systematic_Review

Ordofiez, M., & Aguayza, L. (2024). Tendencias actuales del marketing digital: Revision
sistemética. Neque — Revista de Investigacién en Ciencias Administrativas y Sociales, 546—
563.

Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE). (2020). Competitividad
e innovacion en las MiPymes colombianas.

Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE). (2023). Competitividad
y acceso al financiamiento en las MiPymes colombianas.

Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos (OCDE). (2023). Informe sobre
la digitalizacion de las PYMES en América Latina.

Parejo, M. (2021). Equity crowdfunding y blockchain: Evolucion y tendencias de futuro del
equity crowdfunding en Espaiia mediante la implementacion de la tecnologia blockchain.
Universitat de Girona.

Patifio, E. (2024). Caracterizacion del marketing mix: Una revision sistematica de la literatura
académica entre 1960 y 2023. Vivat Academia. Revista de Comunicacion, 1-17.

Penas, M., & Trujillo, M. (2024). Estudio del trade marketing en consumo masivo en
Latinoamérica. Ciencias & Artes, 112—-142.

Pineda, B., Alvarado, E., & Canales, F. (1994). Metodologia de la investigacion: Manual para el
desarrollo de personal de salud (2* ed.). Washington: Organizacion Panamericana de la
Salud.

Platzi. (s.f.). ;Qué es el marketing digital? https://platzi.com/clases/2314-terminos-marketing-

digital/37458-que-es-marketing-digital



https://www.researchgate.net/publication/368374089_Digital_Marketing_Strategies_and_the_Impact_on_Customer_Experience_A_Systematic_Review
https://www.researchgate.net/publication/368374089_Digital_Marketing_Strategies_and_the_Impact_on_Customer_Experience_A_Systematic_Review
https://platzi.com/clases/2314-terminos-marketing-digital/37458-que-es-marketing-digital
https://platzi.com/clases/2314-terminos-marketing-digital/37458-que-es-marketing-digital

182

Platzi. (s.f.). ;Qué es marketing digital? https://platzi.com/clases/2314-terminos-marketing-

digital/37458-que-es-marketing-digital/

Porter, M. (1985). Competitive advantage: Creating and sustaining superior performance. Free
Press.

Presidencia de la Republica de Colombia. (2019). Decreto 957 de 2019: Por el cual se adiciona
el capitulo 13 al Titulo 1 de la Parte 2 del Libro 2 del Decreto 1074 de 2015, Decreto
Unico del Sector Comercio, Industria y Turismo y se reglamenta el articulo 2°de la Ley
590 de 2000, modificado por el articulo 43 de la Ley 1450 de 201 1. Diario Oficial No.
50.964 de 5 de junio de 2019.

https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma.php?i=94550

PuroMarketing. (2024). El impacto de las estrategias de marketing digital en las PYMES.

https://www.puromarketing.com/14/214217/impacto-estrategias-marketing-digital-entre-

pymes-cada-mayor

Quevedo Maldonado, J. F. (2023). Desafios y perspectivas de la inteligencia artificial en el

comercio electrénico colombiano. Revista de Comercio Electronico y Negocios Digitales,

5(2), 45-60. https://doi.org/10.12345/revcen.2023.052.0045
Ramirez, K., & Corredor, S. (2023, abril 1). Los micronegocios en Colombia 2021: Enfasis en el

comercio electrénico y la economia popular. https://www.ccce.org.co/noticias/los-

micronegocios-en-colombia-202 1-enfasis-en-el-comercio-electronico-y-la-economia-

popular/

Recuenco, A., & Reyes, W. (2020). Inteligencia artificial: Camino a un nuevo esquema del

mundo. Sciéndo, 299-308.


https://platzi.com/clases/2314-terminos-marketing-digital/37458-que-es-marketing-digital/
https://platzi.com/clases/2314-terminos-marketing-digital/37458-que-es-marketing-digital/
https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma.php?i=94550
https://www.puromarketing.com/14/214217/impacto-estrategias-marketing-digital-entre-pymes-cada-mayor
https://www.puromarketing.com/14/214217/impacto-estrategias-marketing-digital-entre-pymes-cada-mayor
https://doi.org/10.12345/revcen.2023.052.0045
https://www.ccce.org.co/noticias/los-micronegocios-en-colombia-2021-enfasis-en-el-comercio-electronico-y-la-economia-popular/
https://www.ccce.org.co/noticias/los-micronegocios-en-colombia-2021-enfasis-en-el-comercio-electronico-y-la-economia-popular/
https://www.ccce.org.co/noticias/los-micronegocios-en-colombia-2021-enfasis-en-el-comercio-electronico-y-la-economia-popular/

183

Reportlinker. (2023, agosto 20). Colombia.

https://member.reportlinker.com/next/search?query=colombia&viewedltem=document::8d

57012b40e7d11bcd0535e120d1d194f44a2345aec9fd2879b743974197ef7

Reques, M. (2024). Los influencers en campaias publicitarias en Latinoamérica entre el 2020—
2023: Una revision sistematica. Ciencias & Artes, 43—72.
Revista P&M. (2024). Etica y riesgos de la IA en la gestion comercial.

https://www.revistapym.com.co

Reyes, A., & Lopez, R. (2024). Introduccion a las técnicas de inteligencia artificial y
neuromarketing en el sector de la moda. Espacios, 71-79.

Reyes, L., & Megjia, K. (2024). Inteligencia artificial en la investigacion cualitativa: Andlisis
bibliométrico de la produccion cientifica indizada en SCOPUS. New Trends Qualitative
Research, 1-15.

Rodriguez, P., & Capoano, E. (2021). La vida conectiva: Las redes digitales como espejos
sociotécnicos de Iberoamérica. Chasqui. Revista Latinoamericana de Comunicacion, 33—
46.

Rodriguez, C., & Pérez, E. (2021). Marketing digital: De la publicidad tradicional a las
estrategias basadas en datos. Investigacion y Desarrollo en Negocios, 10(3), 33-48.
(Entrada duplicada, se elimino la repetida)

Rodriguez, R., & Socorro, A. (2021). Respecto a modelos y procesos de gestion de ciencia,
tecnologia e innovacion. Relexiones, 6—16.

Russell, S., & Norvig, P. (2021). Artificial intelligence: A modern approach. Pearson.

Ryan, D. (2023). Digital marketing: Creating value in a digital world. Kogan Page.


https://member.reportlinker.com/next/search?query=colombia&viewedItem=document::8d57012b40e7d11bcd0535e1f20d1d194f44a2345aec9fd2879b743974197ef7
https://member.reportlinker.com/next/search?query=colombia&viewedItem=document::8d57012b40e7d11bcd0535e1f20d1d194f44a2345aec9fd2879b743974197ef7
https://www.revistapym.com.co/

184

Sampieri, R., & Mendoza, C. (2018). Metodologia de la investigacion: Las rutas cuantitativa,
cualitativa y mixta. McGraw-Hill Interamericana Editores, S.A. de C. V.
Santander, B. (2024, junio 20). ;Qué es el MAB o mercado alternativo bursatil?

https://www.bancosantander.es/glosario/mab-mercado-alternativo-bursatil

Saravia, M., & Garay, D. (2024). Marketing omnicanal en el sector retail en Latam 2020-2024:
Una revision sistematica. Ciencias & Artes, 179-212.

Scott, D. M. (2020). The new rules of marketing & PR (7" ed.). Wiley.

Segura, L., & Mamani, J. (2024). Efecto de la inteligencia artificial en el marketing digital en las
PTME:s de Los Olivos, Lima 2024. Revista de Investigacion Valor Agregado, 89—102.

Serprank.com. (2025). https://www.serprank.com/jasper-ai/getting-started-with-jasper/

Sider.ai. (2025). https://sider.ai/lp/grammar?source=gg&pl=grammar-

sp&p2=search&gad source=1&gclid=CjwKCAiAm-

67BhBIEiwAEVfINnMYoY{fLuAzIIS-

120VybfOCfVwWXsVsAyBKDSWbSEPYstv_cn91t0hoCKb8QAvD BwE

Smart Insights. (2024). 2024 digital marketing trends shaping the future of marketing.

https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/digital-strategy-

development/digital-marketing-trends-2024/

Social Science Statistics. (2024, Agosto 19). https://www.socscistatistics.com/tests/pearson/

Superfinanciera. (2023). Composicion de las instituciones financieras.

https://www.superfinanciera.gov.co/Superfinanciera-

CoberturaGeografica/generic/geographicalCoverageResults.xhtml?tre=true&dep=NARIN

0)


https://www.bancosantander.es/glosario/mab-mercado-alternativo-bursatil
https://www.serprank.com/jasper-ai/getting-started-with-jasper/
https://sider.ai/lp/grammar?source=gg&p1=grammar-sp&p2=search&gad_source=1&gclid=CjwKCAiAm-67BhBlEiwAEVftNnMYoYfLuAzII5-jgoVybf9CfVwXsVsAyBKDSWb5EPYstv_cn9It0hoCKb8QAvD_BwE
https://sider.ai/lp/grammar?source=gg&p1=grammar-sp&p2=search&gad_source=1&gclid=CjwKCAiAm-67BhBlEiwAEVftNnMYoYfLuAzII5-jgoVybf9CfVwXsVsAyBKDSWb5EPYstv_cn9It0hoCKb8QAvD_BwE
https://sider.ai/lp/grammar?source=gg&p1=grammar-sp&p2=search&gad_source=1&gclid=CjwKCAiAm-67BhBlEiwAEVftNnMYoYfLuAzII5-jgoVybf9CfVwXsVsAyBKDSWb5EPYstv_cn9It0hoCKb8QAvD_BwE
https://sider.ai/lp/grammar?source=gg&p1=grammar-sp&p2=search&gad_source=1&gclid=CjwKCAiAm-67BhBlEiwAEVftNnMYoYfLuAzII5-jgoVybf9CfVwXsVsAyBKDSWb5EPYstv_cn9It0hoCKb8QAvD_BwE
https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/digital-strategy-development/digital-marketing-trends-2024/
https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/digital-strategy-development/digital-marketing-trends-2024/
https://www.socscistatistics.com/tests/pearson/
https://www.superfinanciera.gov.co/Superfinanciera-CoberturaGeografica/generic/geographicalCoverageResults.xhtml?trg=true&dep=NARINO
https://www.superfinanciera.gov.co/Superfinanciera-CoberturaGeografica/generic/geographicalCoverageResults.xhtml?trg=true&dep=NARINO
https://www.superfinanciera.gov.co/Superfinanciera-CoberturaGeografica/generic/geographicalCoverageResults.xhtml?trg=true&dep=NARINO

185

Tamarit, F. (2022). Inteligencia artificial, aprendizaje y transferencia. Ciencias Empresariales,
88-92.

Telencuestas. (2024). https://telencuestas.com/censos-de-poblacion/colombia/2024/narino/pasto

Terridata. (2024). Municipio de Pasto. Bogota.
Urrutia, B. (2021, agosto 15). Crowdfunding en Colombia.

https://www.bu.com.co/es/insights/noticias/crowdfunding-en-

colombia#:~:text=E1%20Decreto%20defini%C3%B3%20e1%20crowdfunding.con%20rece

ptores%20que%20solicitan%20financiaci%C3%B3n

Ushco, W., & Veintimilla, J. (2024). Andlisis de la cultura organizacional y los factores de
innovacion en las PYMES de la ciudad de Latacunga. Sigma, 122—132.

Varas, M., & Garcia, J. (2020). Gemelos digitales y su evolucién en la industria. Recimundo,
300-308.

Vinueza, J., & Godoy, G. (2024). Uso de inteligencia artificial en estrategias publicitarias:
Estudio de caso de microagencias publicitarias en Ibarra, Ecuador. Correspondencias &
Analisis, 140-166.

Zapata, J. (2020). Inteligencia artificial para la toma de decisiones. Perspectiva Empresarial, 3—
5.

Zorrilla, P. (2021). Transparencia e inteligencia artificial: Una nueva perspectiva. Encrucijada,
80-93.

Zuniga, F., & Mora, D. (2023). La importancia de la inteligencia artificial en las comunicaciones

en los procesos marketing. Vivat Academia. Revista de Comunicacion, 19-39.


https://telencuestas.com/censos-de-poblacion/colombia/2024/narino/pasto
https://www.bu.com.co/es/insights/noticias/crowdfunding-en-colombia#:~:text=El%20Decreto%20defini%C3%B3%20el%20crowdfunding,con%20receptores%20que%20solicitan%20financiaci%C3%B3n
https://www.bu.com.co/es/insights/noticias/crowdfunding-en-colombia#:~:text=El%20Decreto%20defini%C3%B3%20el%20crowdfunding,con%20receptores%20que%20solicitan%20financiaci%C3%B3n
https://www.bu.com.co/es/insights/noticias/crowdfunding-en-colombia#:~:text=El%20Decreto%20defini%C3%B3%20el%20crowdfunding,con%20receptores%20que%20solicitan%20financiaci%C3%B3n




187

ANEXO 1. VISITA A LAS PYMES




188




189

ANEXO 2: PARTICIPACION EN PROSPECTA 2025

U T [ A

fogrsi i THOR
(_whb.l"lll




ANEXO 3. RUBRICA DE EVALUACION PROSPECTA 2025

190

Criterio de evaluacion Puntuacion Ponderacion

1. Titulo (Peso evaluativo S%0)

;Permite la identificacion del tema? 30%%
;Tiene relacion con el contenido del articulo/ponencia? 40%%
;El titulo esta en espafiol e inglés? 50%
Subtotal 100%)| 5%
Realimentacion
El titulo es adecuade, pertinente v claro. Permite la identificacion de la temdtica abordada y focaliza la ubicacion
precisa del lugar en el gue se realiza la investigacion
! | 2. Resumen e introduccion (Peso evaluative 8%4)
(El resumen tiene entre 230 v 330 palabras v muestra lo mas relevante de la 10 2094
investizacion {objetivos, metodologia, resultades v conclusiones principales)? : ’
3
;La ntroduccion enuncia el contexto del estudio, donde se presente el
problema de investigacion, los objetivos v 1a importancia del trabajo de 1a 50%
! investigacion?
;La introduccion identifica la posicion del autor v sitila adecuadamente el 20%
;5 problema de investigacion? ’
5 |(Laintroduccion desatrolla los antecedentes de la Investizacion? 20%%
7 | ;Presenta el resumen en espafiol e inglés? 40 10%%
3 | Subtotal 100%)| 8%

3 Realimentacion

i El resumen es clave, robusto v espedifico, entregando un informe complefo de los femas y objefivos v la mansra
como se aborda metodologicamente el escrito. Por su parts, la infroducion aungue es pertinente, en opinion

i \particular falta mayor abordaje de antecedentes de estudios gue abarden la problematica, asi la tendencia sea a
gue mds pronte gue tarde las indusirias, cualesquiera gue sea y por ende las Pymes adoptaran estas tecnologias de

|\ vanguardia
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3. Palabras clave (Peso evaluativo 3%0)

;Las palabras clave descnben el tema planteado? 35%
;Haceuso de tesauros especializados para 1a eleccion de palabras clave? 35%
;Presenta las palabras clave en espafiol e inglés? 13%
;Presenta las cinco (3) palabras clave? 15%
Subtotal 4,3 10094 304
Realimentacidn
Se recomienda hacer uso del Tesauro de la UNESCO, de forma que todas y cada una de las palabras claves
indicadas en el escrito, se encuenire alli.
4. Metodologia (Peso evaluative 10%4)
i5e expone el disefio de la investigacion (tipo, enfoque v método)? 30%
;Se describen los instrumentos, recursos y/o estrategias para la recoleccion de 150,
datos?
;Se discute 1a valider v 1a flabilidad de estos instrumentos, recursos v/o 1504
estrategias?
Subtotal 100%%) 10%%
Realimentacidon
La metodologia es clara, se enunicia miy bien, se especifica el tipe, enfogue y métode por lo gue lo hace un escrito
con criterio vy bien enfocado.
5. Contenido - Fundamentacion tedrica (Peso evaluative 16%0)
(El articulo/ponencia cuenta con una fundamentacion tedrica ¥ conceptual de -j
fondo que soporta la investizacion”
iLabase tearica ¥ conceptual utiizada por el autor para fundamentar su
articulo/ponencia es de actualidad (no superior a cinco afios), es acorde con el
tema v el area de conocimiento? (Nota: las bases tednicas seminales que se 40 500
utilicen ¥ tengan relevancia en la actualidad independientemente de la fecha
podran ser consideradas).
Subtotal 4.4 100%%) 16%%
Realimentacion

Las referencias bibliogrdficas en su gran mayoria no superan los cinco afios, sin embargo, no significa gue la que

esic fuera de ese thempo, no seq de relevancia.




6. Resultados ¥ conclusiones (Peso evaluative 25%0)

;Explica coherentemente los resultados (esperados, parciales o finales) v
corresponden con los objetivos propuestos en la ponencia?

40 25%

;Expone mformacion sobre la importancia de los resultados (esperados,

23%
parciales o finales) o el efecto del estudio? °
;Presenta conclusiones relacionadas con los resultados (esperados, parciales 259
o finales)? °
;Las conclusiones son clatas v coherentes con los objetivos planteados dela 259
ponencia ¥ el desarrollo realizado? u
Subtotal 45 S0%

Realimentacion

En sentido generla los resultados v las conclusiones presentan una informacion clara de los objetivos establecidos,
aungue se aclara gue por el momenio no es conveniente ira-ar esirategias dado gue la investigacion se encuenitra
en su etdpa de medicion (ain no esta finalizada), el objetivo especifico fres continia su desarrollo. En sinfesis, es
una excelente investigacion v aporte al conocimiento y aprendizaje, con contribucion significativa al desarrollo
local.
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15%

7. Discusion o propuesta (Peso evaluative 25%0)

;Presenta un desarrollo logico? 2005
;Esta soportada en bibliozrafia actualizada? 20%
;Es notona la postura del autor frente a los resultados de la investizacion? 20%
;3e evidencia potencial transferencia de conocimiento de acuerdo con el gje 0%
tematico seleccionado? ’
;8e evidencia potencial impacto académico, social ¥ economico.T 2004
Subtotal 100%0

Realimentacion

15%

En sintesis, es una excelente vestigacion y aporte al conocimiento v aprendizaje, con contribucion significativa al
dgesarralio local.
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8. Presentacion de la informacion (Peso evaluative 3%0)
iAplica las nommas APA en su version actual (tablas, graficos, bibliozrafia v 40 50%

. 3084
citas)? - ’
iLa ponencia se encuentra en fuente tipo Times New Roman, tamario 12, 40 500
espacio entre lineas 1.157 : ”
Subtotal 4,0 100%] 3%

Realimentacion
Se recomienda revisar normas APA 7 edicion en tablas v figuras: *Se
escribe en un primer renglon la palabra Tnbla XX o Figura XXy en el segundo el titwlo. La palabra tablay No. de
esta, va en negrilla; lo mismo sie es figura.
*La fuente, va como una Noita: en esta se describe de forma breve lo gue se observa en la figura o tabla. 5ino es de
nuestra autoria, se escribe el nombre del autor, titnlo del documento, etc.
9. Referencias hibliogrificas (Peso evaluative 5%0)
(Aplca las normas APA enlas citas, referencias bibliograficas vy estructura del 10 0%
articulo/ponencia? : o
iLa bibliografia esta vinculada al documento? 2004
iLa bibliografia es de alto mivel académico v cientifico” 40%
Subtotal 4,6 100%0 500
Realimentacidn
La bibliografia debe ajustarse esta debe estar alineada a la zquierda y la sangria se aplica en la segunda linea
(remglon) de cada referencia.
Total i 46 100%
Aceptado
Aceptado con ajustes menores 36-45
Aceptado con ajustes mayores 26-35
Rechazado
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ANEXO 4. SUMINISTRO DE DATOS CAMARA DE COMERCIO DE SANTA

MARTA PARA ELL MAGDALENA SOBRE PYMES EN 2024

g=—— Ve T e
Sanla Maria, § de marzo de 2025

Buenas tardes
Jose Lobo Diaz - CCESME2E-1185
|sslbodiaipomail com

Ref. Respuesta Solicitud de bases de datos

El drea de Data Empresarnial de la Camara de Comerdgo de Santa Marta para e Magdalerna
procede a dar respuesia a la pelicién idenlificada con el radicado inlermo CCSME28-1188, cuyo
abjeto desaibe ..} Salofamos spoyo af ansa e Dafs Empresanal para s cofaboranion del sipovents
daln esiadl sico para WWSLIMG SCI0EMCD 08 A¥ Fveshganon - MNimers o8 Smonesis Pymes regsiradas
dascle = afdc 20VE hasia & 2024 [SPock de ampresss) =Nowero e empresas Pymes creadas cesce
= afio 2076 hasta ef 2024 (Nuevas empresas) (.| " uego de revisar su peticin procede a manifestars

A conlinuacdn, == presenlan las dos lablas solcitadas.

Stock de empresas por tamaiic empresarial
Afos | Pequefia | Mediana Total
2016 139 55 195
2017 163 54 217
2018 148 59 207
2018 | 414 114 528
2020 473 163 636
2021 461 143 604
2022 524 161 B85
2023 584 166 750
2024 576 185 761

Hi: BRI PEOURS L0
Sode Saris Maria: Calle 74 8 2 - G

Sedea mn Claraga, Fusdscits, Fain [l larcs: L)
Lirass Lirdcas G086 4350 R3O0 ATty
v

Saidm Mgt - Coliiods

SO cascomEcioum




Empresas creadas segun su tamano
Afos | Pequefia | Mediana total
2016 2 .
2017 1 1
2018 4 4
2019 5 2 7
2020 5 4 )
2021 2 1 3
2022 B 2 B
2023 a8 2 10
2024 [ s 9

Esperamos gue los dalos comparlidos ssan de gran ayuda para usled.

Alenlamenks,

Edueti e 1f

Sobastiin Martinez Molina

Profesional de Data Empresarial

K BILYEOLS0-9

Lirasa Undza- &08 4350 5300
R DDLU g D0

Sard M aie - Cosoeniod

Sode Sanis Maria: Calle 34 8 2 - 88

Seciea mn Claraga, Tusdscites, Msin ¢ [ laren T
AT,
v
- laNET
L o .

SISO o e L
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Santa Marta, OTCH D6 de maen de 2025

Sefiones

CANARA DE COMERCID DE SAMTA MARTA PARA EL MAGDAL EMA.
OFICINA DE DATA ENPRESARLAL.

Hin Br. Sshasian Marfinex Molna.

Santa Maria.

ASUNTO: SOLICITUD DE APOYD EN SUMDWSTRO “DATO ESTANE TICO™ PARMA INVESTIZACION
ACADEMCA

Cordial sabada,

i nombee e José Luis Lobo Diaz, massranie de |a Maesiia s Adminsfracion de Organizaciones de b
Unreersidad Macional Abierta y a Distanda (UNAD), ECACEN. Achmimenis. me enoueniro desarmlando
una invesfigacion fiulsda “Caracterizacién de |a Aplicacién del Marketing Digital Articulado con
Inteligencia Artifical en las Peguefias y Mediamas Empresas en Sania  Marka"
El propdsio de esia nvesigacion s identificer s necesidades. sipectativas y oporiunidades que Benen
Iz PPYMES def Magdalena frenfe 2 la adopoidn de hemamientas de intsigencia arbfical en 5us eskafngias
de markefing digial con el objelivo de proponer socones que confnbuyan & forialecimienio de =
desempefio mmpeitra en el efioma digial

La Camara de Comerdo de Santa karta para o Magdalens, come enfidad que agremia y representa a las

empresas de lerrino, se consfiepe en un diado esiriégion y una fuenie confiable mucal para b gesion
del conacmientn y o éodlo de exte sercicio imestigaiva.

PETICKIN ESPECIAL: Solicitamaos apoyo al area de Dats Empresarial para la colsboracion del siquienie
daio esiadiicn para insumo académioo de |a irsesiigacion.
= MNogmero de empresas Pymes regisiracas desde of ado 2098 kast of MM (Sfock de

EMpresas).
=  Nomeno de empresas Pymes creadas desde ol afo 21§ kaste ef 20234 (Nuevas empresas).

Como inveshigador me comprameic & suminsirar a la enfidad una mpia de los resuliados cbilenidos enesta
imeesfigacion coma refribucion al suminism de daio estadigion brindado. El resullado de by investigacidn
Sera un producio que seguramente Serd de gran ulilidad ¥ nia para mplememtar B y marketing digital en
I empresas locales. ASmEma, s& menconard en los agradecimienios 2 la CCSM por of daio y por las
publicaciones en su pagina que fomentan invesiigacin y proyecios empresariales oon infomacion real y de
wanguania

Universdad Nacional Abietay a Diancia LAl

PR [ [
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Aeseramos & confdencalidad de la infrmacion y esia S=rd vsada Gnicamenie para fines educafivos y
académices diel propecic. W == solicia infomacién onfidencal ni financien.

En s de oer posiiog @i respuesta snlicitamos muy nespetuosamente srviar b imfomacion a los oomeos:
asiotoriashomed S — T

Agrxdecames de averorr s wiem cozboacin en ek epvdan adémion § centfion

Cosdalmente,

(et

o Lusis Lobe D

MNessrante

Marsiia admineseacicn de omenzacones. Lmersicas
remoral shiert p 2 dicanoa UHAD" ECACEN

Corar jobodiGiumadirial edu oo

Teddonor 3845717971

Universadad Naciosal Abietay a Ditancia LAl
CEAD SANTA MARTA
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ANEXO 5. EVIDENCIAS DEL PROCESO DE VALIDACION DEL CALCULO

ESTADISTICO DEL TAMANO DE LA MUESTRA CON EXPERTO ESPECIALIZADO.

NAD

L porn ] 1 et D

ACEEDTADA
o A ALTE A LR Il

Sania Marta, DTCH 25 de Tebreno da 2025

Seflo a):

INGEHIERD RICK ACOSTA VEGA. (Experie an estadistica).
Coordinador faculiad Ingenieria Indwsinal.

Universidad Anionie Manflo (Sede Santa Maria).

Sana Marta

Aspnro: INVITACION PARA VALIDACION CALCULO DE TAMARS DE MUESTRA EN
PROYECTO DE INVESTHGACHKIN DEMAESTRIA.

Corfial saludo

M nombe o5 Jose Luis Lobe Diaz. eshdante de L2 Maesia "Adminisimotn de crganizacionss”, en @ Uiniversidad
Macional Ablerta ¥ a Distancia "UNAD" La presants tens como obj@tevo findamental 0300 3 S5 Sxpamencta
§ TAFECIONa cCI0EMICIs an Arezs 3 BNes 2 17 esEAE0CE MYENS 3 PArDCper COmo avaluaoar o waloator g8
ealenl reakzado para e cakem del Gmalo o5 [3 MUSsE3 80 o0 proyeci de nveshyacisn,

DATOS GENERALES DEL PROFECTO:

=  TITULC:

CARACTERIZACHIN DE L& APLICACKIM DEL MARKETING DIGITAL ARTIGULADO COM INTELISENCIA ARTIFICIAL EN
LAS PEQUENAS ¥ MEDIANAS EMPRESAS EN SANTA MARTA MACDALENA.

= RESUMEN:

Ete echudio se c2nira =n Idenificar 3 Fawie de una careciertzackin como L2 2plcasen de 3 Ineligencl Arifidal |4} Impacts
a5 eEfaiegias de manetng dighal =n e pegquefas y medanas empresas en Santa Mara desde & ambils de 13 qeshon
comerchl A beves e un enibque melcdoldgles mibdo, 52 svaliand = Impack de B 14 en i@ mejR & los Indeadurs g
19eEtian comenial, ome el Incremento de @ particpasien en & memao y e Totsledmiento de  reacsen con los cienies

Lo resuitades proporienaran wa visiin cara de lzs venia3s compeliivas que |3 1A puede offecer 3 s pequefiss y
medlanas empIesss, aporiands recomendacionss practicas para sU Implementadion. Se espera contribulr al desamolio

de estaisglas que pemitan 3 ias pequefas y medanas sMoreE3s DCIes 1oMER0e S0 POSKIoN CoMpEdtaa &N Un SNms
gl en constankz ewoluckon. Esia Invesigacion &2 desamola denim de @ inea de prokndzacn Exrategas paa @
mompedtvdad organizacional de SCACEM.

= DBJETIVO GEMERAL:

Caracierizaria aplicacion del Markeing Digital artculade con Inbeigenct Arificial en |25 Pequefias y Medanas empresas en
Sania Marta Magdsiena,

Universidad Macional Abierta y a Distancia UMAD
CEAD SANTA MARTA

cans © ©© © @
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« OBJETIVOS ESPECIFICOS:
1. ldeniticar 35 estrategas 0e marketng dighal achiaiments umizacas por 3s pequafias y medlanas
empresas S Sania Mara par evaliar sus pincpalzs desaos en Bminos ¢ gestion comercial.
2 Examinarias herramientss y teenicas oz Inteligencia Articial que pueden ser apicadas en & manketng
wmmumummammhymmam

3 mmwmm&mmm Inmeligencia Artficial para impactar & desempefio
compettivo de a5 pequefias y medanas empresas en & enfomo dgtal o2 Sanka Marta.

A coninuacion, detalames como S8 CACUt @ muesa:

1.

2.

Es ciaro que como & estudio Involucra 3 1as empresas del Magdalena, necasitaremos 2 dato de ias
empresas pequefias y medianas.

Para obtener este dato acudl 3 Ia camara de comercio de Santa Marta. Alll compre 13 base de datos
02 emprasas a core 2024.

3. Enlacamara de comercio de Santa Marta me reportaron: 761 empresas PYMES. (Cone 2024)

576 pequafias

185 madianas.

Nota: Yo cuento con evidencias, sopories de cotizacion y 1a base de datos en Excel con esas cifras.
Existen dos formuias en estadistica para & calculo de 1a muestra de acuerdo a 1a poblacion.
Como en esi2 350

Yo use la siguients formula CU3NGD i3 poblacion es conocida (FInita) porque tengo por fuente
primaria y conflable 1a podlacien por I camara de comercio de Santa Marta para ef Magdaiena.

[ vl de contlanta (3-0) o rivel de seguridad. 1 Mhz{‘n n')
Une an de b proporckdn ( 2 ) que e qumre medie. l::: v :Rb .p'luwn
Bl margen e ereor (¢ ) Sesesso. Nrvel de conflamnss I ARe
s . kﬂm"ufg
TN % ﬁp*ie b&t g/
e NZepi-p) n,}{
(N=1)elsZip(l=p}
a e et e
L l-?—b.:-‘w.m
D Pabrat s erlatit o e bearaie de ® N de
2' }"El -P) o-bwﬁ““_‘-”u'
L ::ﬂ » oy - e " e

CALCULO DEL TAMARIO DE LA UNA MUESTIRA PARA UNA POBLACION FINITA
Cudintas personas deben formar la s Date s preval (o8 una proporcian| de la micgsa en
lot menoees de 18 8ot e uns poblacion de s 1 que sctusimente hay contados 10.000 mensens de 13
sfios, Sabames praviscnante que ls proporcidn esperads sith alrededicr del 0% Escogemas un nivel de
conflanta de! 85% y admitimos un margen de error del 4%

oW, comiwaich?y: OhOE&t=127s

Universidad Nacional Abierta y a Distancia UNAD

CEAD SANTA MARTA
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5. Los cakculos procedl a realzanos de |3 siguients manera:

Fal
1.3
o8

SRR {5 nip CONCRE Gped proporon e | pobkacion cumple con la condision se pons 508

Bmr | T

Hurrador 730364
L ator 23003
éinstra 255,511357| - 545 |

Adunto Exeel con sopore de caiculy matematico para su valldacion.

Apgradecemes profmdaneniz sy dsposicion para participar en este proceso de valdackn del silcuis matemaice. Parm
efecizs de regisT y reconocmiento de U valloea conThuciin, e solckamos amzbliemente & envio de s hojs de vida

Jumin con S comunicado de respuesta, en &l cual NCyE 55 kseTVackonss, SUDENENCias o, &N s defacin, 13 constnca
e validacien ol e3icuio matemabien. B comeo parala recepoitn de ect Informacien es: [lboa unatrh) edy co

Suexperientia y conoamientn serin undamentaies par garntizar I3 ngurosidad y pertnencia def caiculo matematico.
Este proczsn busca fortalscer & valdez 2 contenkdo y 53 Rabilidad del InsFuments, asegurande su adecuzcin meindokigica
¥ 5u apicabiidad en & contexte de eshufio. Su rebmalmentacion serd ciave para optmizar sy esinuchura, dardad y
Televancia.

Agradezemes 02 animang su waliosa coiabaracien e esle clersicio academico y centfize.

Comlamente,

( _"::_- Lon Lok TREE

Jioss Luia Lobo Diar.

Magsimare.

Ma=5Tia” adminisiracion de organlzaciones.
Universidad racional ablera y 2 ds@nda UNAD'
ECACEM

Come: Joboddunadvinual edu oo

Teléfang; 3145717971
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Santa Marta, 24 de febrero de 2023

Zefiores:

UNAD

Afr. Sr. Jose Luis Loko Diaz [Maestranie).
Maesiria Administracion de organizaciones.

ASUNTO: VALIDACION DEL CALCULD DEL TAMANO MUESTRAL PARA EL PROYECTO™ CARACTERIZACION
DE LA APLICACION DEL MARKETING DIGITAL ARTICULADO CON INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN LAS
PEQUENAS ¥  MEDIANAS  EMPRESAS EN  SANTA  MARTA  MAGDALENA.

Recika un cordial saludo.

En calidad de revisor del procedimients estadisfics aplicado en & calculs del famario muestral para su estudio sobre las
*VALIDACION DEL CALCULO DEL TAMANO MUESTRAL PARA EL PROYECTO: CARACTERIZACION DE LA
APLICACION DEL MARKETING DIGITAL ARTICULADO CON INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN LAS PEQUENAS Y
MEDIANAS EMPRESAS EN SANTA MARTA MAGDALENA., deseo expresar mi conformidasd con |3 metodologia
empleada y b3 perinencia de |os parametros establecidos para 2l caloulo del tamafio muestral en este proyecio.

El calowlo de la muestra se furdamenta en una poblacion finita de 761 empresas, desglosadas en 576 pequenias y 185
medianas, aplicando la formula clasica para estmacion muesiral en poblaciones finitas. Se han considerado valores
estandarzados ampliamerte acepiados en |a lteratura dentfica:

= Proporcion ssperada (P = 0.5, Q = 0.5): Este criterio maximiza |a varanza, assgurando un enfogque corservados en
|a estimacion del tamafio muestral.

« Nivel da confianza (Z = 0.95): Comesponde 3 uwn 95% de confianza, lo que implica wn valor critico de 196 en 3
distribucion normal estandar.

= Margsn da arror |s = 0.05): Se establece un 3%, o cual es adecuado para estudios de esta natwaleza.

El rasultade obtenido 253 e metodologicaments cormecto y garantiza una representatividad satadistica robusta
dentro del marco del estudic. Feliciaciones por la Agurcsidad en [a aplicacion de los criterios estadisticos. Gomo
evaluador doy Fa y conatancia gue el calculo ea comscto tomando como referencia los datos suministrados por
&l masstranta y aplicando bajo &l principio de busna fe aobre la procedencia y fusnts de los datos.

Atentamente,

ING. RICK KEVIN ACDSTA.
Exparto an Estadistica.

Ingeniers Industrial

Coordinador facultad Ina. ndustral
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ﬁ Outlook

Re: Invitacion a experto Rick Acosta para Evaluar Calculo del Tamafio Muestral en Investigacion
Académica- Proyecto Maestria.

Desde Coordinador Industrial SantaMarta <coordinador.industrial.santamarta@uan.edu.co>
Fecha Lun 24/02/2025 15:46

Para JOSE LUIS LOBO DIAZ <jllobod@unadvirtual.edu.co>

CC  joselobodiaz@gmail.com <joselobodiaz@gmail.com>

fl 1 archivo adjunto (35 KB)

Respuesta Validacion de Calculo Tamfio muestral- proyecto-Maestria.docx;

Buenas tardes, ing. Jose.

Remito mi respuesta como experto en la validacion del calculo matematico del tamano de
muestra en su estudio.

Quedo atento a sus comentarios,

Saludos
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ANEXO 6. ESTRUCTURA DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

APLICADOS
Encuesta
# ENUNCIADODE LA CATEGORIA OBJETIVO NOTAS DE AMPLIACION DE LA
PREG. PREGUNTA. ESPECIFICO PREGUNTA Y ESTRATEGIA DE
RELACIONADO VISUALIZACION DENTRO DEL
FORMULARIO (FRONTED)
1 Relacione el nombre o NIT de su | General | = -—— Es una pregunta filiro para validar que
empresa: las empresas que respondan el
cuestionario se encuentren dentro de la
muestra seleccionada (PYMES). Con el
nombre de la empresa o su NIT se puede
validar en la base de datos gestionada en
CCSM o a través de RUES.
2 [Su empresa cuenta con un sitio | General = | @ 00o—— Esta pregunta tendra dos campos.
web oficial para su presencia Se manejan los dos escenarios (Si- No).
digital? No se induce al encuestado a deber tener
O si, ]aURL es: una pagina web.
(© No, actualmente no dispone de un Encaso de tene;lal tendrd una opcion para
sitio web. detallar su dominio.
3 {Qué estrategias de marketing | Marketing Insumo para objetivo 1y | Pregunta  Cerrada con  opciones
tradicional aplica su empresa | tradicional 2 multiples.
actualmente? (lineas base) Seran validas mas de una opcion.
El encuestado Incluso sino maneja
(Puede seleccionar mds de una estrategias de marketing fradicional
opcidn). también podra responderla.
© A Publicidad en medios masivos
© B Marketing impreso
© C Ferias y eventos
© D. Telemarketing
O E. Marketing directo
() F. Promociones y descuentos
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@ G Patrocinios y alianzas

@ H. Ninguna, no aplicamos. Sin
embargo, estamos interesados en
aplicar Marketing tradicional.

(1. H. Ninguna, no aplicamos. No
estamos interesados en aplicar
Marketing tradicional.

Otra (especifique):

iQué tan efectivas considera que
son las estrategias de marketing
tradicional implementadas
actualmente en su empresa?

(Seleccione una tmica respuesta)

© A Muy efectivas: Generan un
alto retorno de inversién y cumplen
con los objetivos comerciales.

(© B. Moderadamente efectivas: Han
mostrado resultados positivos, pero
requieren ajustes y mejoras.

(@ C. Poco efectivas: Su umpacto es
limitado y no generan los resultados
esperados.

© D. Nada efectivass No
contribuyen significativamente al
crecimuento o posicionamiento de la
empresa.

Marketing
tradicional.

Insumo para objetivo 1y
2
(lineas base)

Se uso escala Likert.

Pregunta con miiltiples opciones, incluso
s1 no manejan estrategias de marketing
tradicional.

Medira la efectividad de las estrategias
actuales de marketing tradicional que
manejan las Pymes en Santa Marta.

@ E. No aplicable: No utilizamos
estrategias de marketing tradicional
en la empresa.

i5u empresa cuenta con un plan de
mercadeo ¥y ventas tradicional
estructurado?

(Seleccione una inica respuesta)

o Si, v lo ejecutamos
completamente.

© 8i, pero no lo ejecutamos
@ sSi, pero solo lo aplicamos
parcialmente

Q No, pero estamos interesados en
estructurarlo.

@ No, porque no sabemos cémo
estructurarlo.

@ No, y no es una prioridad para
nuestra empresa en este momento.
Otra (especifique):

Marketing
tradicional

Insumo para objetivo 1y
2 (lineas base)

Pregunta Cerrada con opciones
multiples.

Incluso si la empresa no posee un plan
asociado puede responder la pregunta.

Queé estrategias de Marketing
digital aplica actunalmente su
empresa?

(Puede seleccionar mas de una
opcién)

Marketing
Digital

Objetivo 1.

La respuesta de esta pregunta permitira
conocer las estrategias actuales de las
PYMES en Santa Marta con relacioén al
Marketing Digital  Cumple con dar
respuesta al objetivo especifico 1. Existe
una correlacién entre la pregunta y el
objetivo especifico. Incluso se

contemplan opciones de respuesta en
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O A Marketing de Contenidos
© B.SEO

© C SEM

© D. Social Media Marketing.
© E. Publicidad Digital.

© F. Email Marketing.

© G. Video Marketing_

(O H. Chatbots.

© 1 Influencers.

(0 7. Geolocalizacién.

O K. Ecommerce.

0 L. Gamificacion.

© M. Inbound Marketing.

(O N Ninguna, no aplicamos
estrategias de Marketing Digital,
pero estamos interesados en
implementarlas.

© O. Ninguna, no aplicamos
estrategias de Marketing Digital v no
estamos mteresados en hacerlo.
Otra estrategia (especifique):

dado caso para las empresas que no
apliquen estrategias de marketing digital
actualmente.

iQué tan efectivas considera que
son las estrategias de marketing
digital implementadas actualmente
en su empresa?

Respuesta Unica.

© A Muy efectivas: Generan un
alto retorno de inversion v cumplen

Marketing
Digital

Objetivo 1.

Se uso escala Likert.

Pregunta con multiples opciones, incluso
s1 no manejan estrategias de marketing
digital.

con los objetivos comerciales.
(@ B. Moderadamente efectivas: Han
mostrado resultados positivos, pero
requieren  ajustes y  mejoras.
@ C. Poco efectivas: Su umpacto es
limitado v no generan los resultados
esperados.

© D Nada efectivas: No
contribuyen significativamente al
crecinuento o posicionamiento de la
empresa.

@ E. No aplicable: No utilizamos
estrategias de marketing digital en la
empresa.

{Cuiles son los principales
barreras o restricciones que
enfrenta su empresa en la gestion
comercial al aplicar estrategias de
Marketing Digital?

(Puede seleccionar mds de una
opcion):

(O A_Falta de conocimiento o
capacitacion en Marketing Digital

© B. Dificultad para medir el
retorno de inversion (ROI) de las
estrategias digitales

() C.Limitaciones presupuestarias
para la implementacion de estrategias
digitales

Marketing
Digital

Objetivo 1.

Esta pregunta esta cerrada con multiples
opciones para evitar sesgo.

Las respuestas de estas preguntas nos
permitiran validar la convemencia o
justificacion  del porque wusan las
estratepias de marketing digital que
sefialaron en la pregunta No. 5
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© D. Falta de personal
especializado en Marketing Digital
© E. Dificultad para generar
contenido relevante y atractivo

© F. Poca interaccion o conversion
de clientes a través de canales
digitales

© G. Baja adopcidn de
herramientas tecnolégicas para la
gestion comercial

© H. Dificultad para integrar
estrategias digitales con las
estrategias tradicionales

(O I No hemos identificado
desafios especificos, nuestra gestidn
comercial funciona adecuadamente
con el Marketing Digital.

Otro desafio (especifique):

{Cuidles considera que son los
desafios que su empresa puede
aprovechar
implementacion de estrategias de
Marketing Digital en el futuro a
nivel de gestion comercial?

mediante la

(Puede seleccionar mas de una
opeidn:

© A. Expansioén a nuevos mercados
nacionales e internacionales gracias a
la digitalizacién.

Marketing
Digital

Objetivo 1.

Esta pregunta permite dar respuesta a la
intencion del objetivo especifico 1 de
evaluar cuales son los desafios a los que
apuntan las PYMES de Santa Marta en
relacion a gestion comercial al utilizar
estrategias de marketing digital

© B. Mejora en la segmentacion y
personalizacion para captar clientes
ideales.
© C. Incremento en la visibilidad y
posicionamiento de la marca en
entornos digitales.
@ D. Optimizacién del proceso
comercial mediante la automatizacion
v el uso de inteligencia artificial
@ E. Generacion de relaciones mas
solidas con clientes a través de
estrategias de fidelizacion digital
O F. Mayor capacidad para analizar
datos y mejorar la toma de decisiones
estratégicas.
© G. Potencial para innovar en la
oferta de productos y servicios con
base en tendencias  digitales.
© H. Desarrollo de un ecosistema
digital que integre marketing, ventas
y Servicio al cliente.
(© 1 No hemos identificado desafios
u oportunidades claras en el uso del
Marketing Digital.
Otro desafio (especifique):
(Opcional)

10

iCuil es el nivel de conocimiento
que tiene su empresa sobre la
Inteligencia Aurtificial (IA) ¥y su

Inteligencia
artificial

Objetivo 2.

Es una pregunta que busca conocer que
tanto conocen las empresas de IA.
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aplicacién en el ambito
empresarial?

(Seleccione la opcidon que mejor
represente su nivel de familiaridad
con la IA).

@ A. Conocemos en profundidad la
IA v yva implementamos soluciones
basadas en esta tecnologia en nuestros
procesos de marketing v negocio.
(O B. Tenemos conocimiento sobre
IA v estamos explorando opciones
para su implementacion en el futuro.
© C. Hemos escuchado sobre IA,
pero no conccemos en detalle su
aplicacion en el ambito empresarial
@ D. No conocemos la IA, ni su
impacto en el entorno empresarial.

i{Qué nivel de interés tieme su Inteligencia Objetivo 2 Esta pregunta busca conocer que tanto
empresa en la integracién de Artificial interés tienen las empresas en aplicar 1A
Inteligencia Artificial (IA) dentro interconectada con la gestion comercial

de su gestion comercial y
estrategias de marketing digital?

(Seleccione la opcidn gque mejor
represente su interés).

© A Tenemos un alto interds y ya
estarmnos explorando o implementando
IA en nuestras estrategias de
marketing digital ¥ gestion comercial.
© B. Nos interesa integrar IA en el

futuro, pero ain no hemos iniciado su
implementacion ni explorado sus
aplicaciones.

(0 C. No estamos seguros de como
la IA puede aportar valor a nuestra
estrategia comercial v de marketing,
pero estamos abiertos a conocer mas
sobre el tema.
© D. No nos mteresa imntegrar IA en
nuestra gestion comercial m en
nuestras estrategias de marketing
digital en este momento.

i{Cual es la percepcién de su Inteligencia Objetivo 2 Con esta pregunta se dara respuestaala
empresa sobre la Inteligencia artificial percepcion de las empresas en Santa
Artificial (IA) en el ambito Marta sobre la LA

empresarial ¥ su articulacion en
estrategias actuales de marketing
digital?

Respuesta Unica.

(@ A. Es una herramienta esencial
para la transformacién Vi
competitividad empresarial.

@ B.Esunatecnologia conveniente,
pero ain en exploracion dentro de
nuestra organizacion.

) C.Es util para optimizar procesos
v mejorar la eficiencia operativa.

@ D No representa un factor
relevante  en  nuestra  gestion
empresarial.
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13

£ Cual es el nivel de preparacion de
su empresa en la adopcion de
Inteligencia Artificial (IA) dentro
de sus estrategias de Marketing
Digital?

(Respuesta inica)

© A. Ya implementamos IA en
nuestras estrategias de Marketing
Digital vy estamos en un proceso de
optimizacion y mejora continua.

© B. Hemos explorado el uso de IA
en Marketing Digital, pero ain
estamos en fase de prueba o
implementacion parcial.

@ C.Nos interesa incorporar IA en
nuestras estrategias de Marketing
Digital, pero no sabemos como
empezar m qué herramientas usar.
@ D. Aun no hemos considerado el
uso de LA en Marketing Digital, pero
estamos abiertos a explorar sus
beneficios.

@ E. No vemos necesario aplicar
IA en nuestras estrategias de
Marketing Digital en este momento.

Inteligencia
artificial

Objetivo 2.

Esta pregunta permitird conocer que tan
preparadas se encuentran las PYMES en
Santa Marta para adoptar IA e incluso
identificar aquellas que no les interese
efectuarlo.

14

iDe las siguientes estrategias de
marketing digital que actualmente
ejecuta en su empresa cuales les
gustaria articular con Inteligencia
Artificial (IA)?

Inteligencia
artificial

Objetivo 2.

Esta pregunta permitira conocer cuales
estrategias de marketing digital las
PYMES en Santa Marta desean articular
conIA.

(Puede seleccionar mds de wuna
opcicn).

@ A Marketing de Contenidos

O B. SEO.

@ C. SEM (Publicidad en Motores
de Busqueda)

@ D Social Media Marketing

© E. Publicidad Dagital.

© F. Email Marketing.

© G Video Marketing

© H. Chatbots.

O I Influsncers,

@ 1. Geolocalizacion.

O K. Ecommerce.

© L. Gamificacion.

© M. Inbound Marketing.

@ N.Ninguna, no aplicamos
inteligencia artificial a nivel
comercial, pero estamos interesados
en adoptarlas.

(O O Ninguna, no aplicamos TA v
no estamos interesados en
articularnos a este ambito a nivel
comercial.

iCuiles de las siguientes
herramientas de IA se conocen en la
empresa?

Objetivo 2

Inteligenciar artificial

Esta pregunta le aporta informacion de
gran relevancia a la investigacion porque
permitira conocer que herramientas de
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(Puede seleccionar mds de una
opcidn).

@ A. JASPER AL

@ B. COPY.AL

© C. GRAMMARLY

@ D. GOOGLE ANALYTICS
@ E. SEMRUSH,

© F. AHREFS

@ G. SURFER SEO

@ H. HUBSPOT,

@ I MARKETO

@ J. ZAPIER,

O K_IFTTT

@ L MANYCHAT,

@ M. ZENDESK

O N.NINGUNA

IA actualmente conocen las Pymes en
Santa Marta.

16

¢Cuiles de las siguientes
herramientas de IA les gustaria
articular con sus estrategias de
marketing digital y aplicar en su
gestion comercial?
(Puede seleccionar wmds de una
opcion).

(O A JASPER.AI

© B. COPY AI

© C. GRAMMARLY

© D. GOOGLE ANALYTICS

O E. SEMRUSH,

Objetivo 2

Inteligenciar artificial

Esta pregunta le aporta informacion de
gran relevancia a la investigacion porque
permitird conocer en cuales herramientas
de IA de las que conocen las empresas
les gustaria articularlas con sus
estrategias de marketing digital.

© F. AHREFS

© G. SURFER SEO
@ H. HUBSPOT,
© L MARKETO

© 1. ZAPIER,

O E_TIFTTT

© L MANYCHAT,
© M. ZENDESK
O N NINGUNA

17

JEn qué areas de la gestion comercial
les gustaria usar LA en su empresa?

Unica Respuesta.

© A Mercadeo

© B. Publicidad

@ c. Investigacion de mercados

(@ D. Atencion al cliente.

© E. Ventas

(O F. No lo sabemos, depende de las
exigencias del mercado v tendencias
que nos apliquen.

© F. Otro:

Inteligencia
artificial

Objetivo 2

Esta pregunta es clave porque permitira
identificar en que areas de la gestion
comercial les interesaria usar IA las
PYMES en Santa Marta.

18

¢ Cuail es el enfoque estratégico que

su  empresa busca desarrollar
mediante la articulacion de la

Inteligencia Aurtificial (IA) con sus

Inteligencia
artificial

Objetivo 2

La presente pregunta es relevante para el
proposito de la investigacion porque
permitird conocer el enfoque estratégico
que las PYMES en Santa Marta

pretenden  desarrollar mediante  la
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estrategias actuales de marketing
digital en su gestion comercial?

(Puede seleccionar mas de una
opc1on)

© A Marketing Qmnicanal
Inteligente: Implementacion de TA
para personalizacion, automatizacidon
v optinmuzacion de la experiencia del
cliente en multiples canales.

© B. Generacién de Ideas v
Desarrollo de Innovacion: Uso de IA
para potenciar la creatividad,
identificar oportunidades de mercado
vy desarrollar nuevos modelos de
negocio.

@ C. Optimizacién Continua de
Procesos Comerciales: Aplicacién de
LA para la mejora constante de la
eficiencia operativa, toma de
decisiones basada en datos y
automatizacion de tareas.

© D. Gestién Inteligente de
Inventario v Cadena de Suministro:
Uso de IA para la prediccion de
demanda, optimizacion de stock y
reduccion de costos logisticos.

© E. Optimizacion de la
Creatividad v Prediccidn de
Tendencias: Implementacion de LA
para el analisis de patrones de
consumo, identificacién de

articulacion de la LA en sus estrategias
actuales de marketing digital.

tendencias emergentes y creacion de
estrategias comerciales innovadoras.

19

{Cual es el rango de inversion que
su organizacion estaria dispuesta a
destinar para la articulacion de
Inteligencia Artificial (IA) en el
fortalecimiento de sus procesos de
Marketing Digital y Gestion
Comercial?

Respuesta Unica.

© A Menos de $10.000.000 COP —
Exploracion inicial con herramientas
basicas vy pilotos de IA.

© B. Entre $10.000.000 y
$50.000.000 COP — Implementacién
de soluciones de LA en areas
especificas del negocio.

@ C. Entre $50.000.000 y
$200.000.000 COP — Integracion
avanzada de IA con procesos
comerciales y estrategias digitales.
© D. Mas de $200.000.000 COP —
Adopcién de IA a gran escala con
transformacion digital ntegral.
ONinglmo: Estaremos enfocados
en bisqueda de apalancamiento
recursos, convocatorias o programas
especiales del gobierno nacional que
fomenten y apoyen estos temas.

Inteligencia
artificial

Objetivo 2

Esta pregunta permitird identificar en
términos de oportunidad econémica
cuanto estarian las PYMES en Santa
Marta dispuestas a invertir en LA para
fortalecer sus procesos de gestion
comercial v marketing digital. Incluso
aquellas empresas que no deseen hacer
inversiones, se les brinda la opcion para
manifestarlo.
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20

FA=111 empresa contempla la
incorporacion de nuevos perfiles
profesionales especializados en
Inteligencia Amrtificial (IA) para
fortalecer sus procesos de gestion
comercial y marketing digital?

Respuesta Unica.

© A Si, considera la contratacién
de talento especializado en TA.

D B. No, pero esta interesada en
capacitar a su equipo actual en TA.
) C.No, no considera necesaria la
mncorperacion de LA en sus procesos.
© D. No tiene claridad sobre el
impacto de la IA en la generacion de
empleo dentro de su empresa.

Inteligencia
artificial

Objetivo 2

Esta pregunta le aporta
significativamente a la investigacion
porque a través de ella se medird
oportunidades de crecimiento laboral
(empleabilidad) en todas aquellas
empresas que desean articular TA con sus
procesos de  marketing digital.
Asgimismo, se podran llegar a reflexiones
mteresantes o preguntas asociadas a este
temma ;La IA reemplazard la mano de
obra humana? Desde el punto de vista
tedrico dard prandes aportes a la
comunidad académica esta pregunta v la
investigacién realizada podrd ser fuente
consultiva para temas afines.

21

iSu empresa estd interesada en
recibir asesoramiento especializado
para la optimizacion y aplicacion
estratégica de la Inteligencia
Artificial (IA) en sus procesos de
gestion comercial?

Respuesta Unica:

(O A. Si, considera fundamental la
implementacion de IA con
orientacion experta.

© B. Si, pero requiere mas
informacién sobre los beneficios v
alcances de la IA.

Inteligencia
artificial

Objetivo 2

Esta pregunta es clave porque refleja
intereses de las PYMES en Santa Marta
en recibir acompafiamiento
especializado en relacién de la IA. Es
una pregunta que reflejara oportumdades
formativas en el ecosistema empresarial

) C. No, actualmente cuenta con
un equipo interno capacitado en LA,
@ D. No, no considera relevante la
integracion de IA en sus procesos
comerciales.

22

iConoce alguna empresa en el
Magdalena que aplique IA en sus
procesos de gestion comercial?

Respuesta Unica.

@ si. relacione el nombre de la
empresa:

@ No, actualmente no conozco de
ninguna empresa que articule IA en
sus procesos de marketing digital v
gestion comercial.

Inteligencia
artificial

Objetivo 2
Articulacion de aporte al
Objetivo 3

Esta pregunta facilitard establecer una
linea base o wvalidar si en Magdalena
existen empresas yva implementando LA
Su aplicacion generara un listado de
empresas puntuales o en su defecto
meostrara evidencia si aun no se presentan
empresas en esta condicion. Esa
mformacién en caso de encontrarse
ayudarda a la medicion del objetivo 3
porque generard INsUNos para crear ese
conjunto  de acciones basadas en
Inteligencia Artificial para impactar el
desempefio competitivo de las PYMES
en el entorne digital de Santa Marta. (Se
revisaran de forma consultiva y a traves
de herramientas de IA - tics aquellas
empresas que arroje la medicion).

23

Conoce alguna empresa a mnivel
nacional que sea un referente en la
articulacion de IA en sus estrategias
de marketing digital y gestion
comercial?

© si, indique el nombre de la
empresa:

0 No, actualmente no conozco
ninguna empresa que integre IA en

Inteligencia
artificial

Objetivo 2
Articulacion de aporte al
Objetivo 3

Lo mismo de la pregunta 22 pero en el
ambito nacional.
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sus estratepias de marketing digital v
gestion comercial.

24

;Conoce alguna empresa a nivel
internacional que sea un referente en
la articulacion de LA en sus estrategias
de marketing digital v gestion
comercial?

© si, indique el nombre de la
empresa:

@ No, actualmente no conozco
ninguna empresa que integre IA en
sus estrategias de marketing digital v
gestion comercial.

Inteligencia
Artificial

Objetivo 2
Articulacion de aporte al
Objetivo 3

Lo mismo de la pregunta 22 pero en el
ambito internacional.

25

{Qué caracteristicas considera mas
relevantes para un documento
estratégico que contenga
informacion basada en Imteligencia
Artificial con miras a impulsar el
desempefio competitivo de las
PYMES en el entorno digital de
Santa Marta?

@ A Enfoque practico v aplicado:
Que incluya casos de uso, ejemplos v
guias paso a paso para la
immplementacion de LA en estrategias
de marketing v gestion comercial.

(© B. Modelo estratégico adaptativo:
Que contemple escenarios futuros,

Inteligencia
Artificial

Objetivo 3

Esta es la Gltima pregunta y conecta con
el objetivo 3, brindara informacion de
gran relevancia para la medicion del
objetrtvo 3. Esta pregunta aportara
puntualmente como enfocar las acciones
propuestas en el objetivo 3 enfocandolas
a las necesidades reales de las PYMES
en Santa Marta.

tendencias tecnologicas i
recomendaciones para diferentes
niveles de madurez digital en las
PYMES.

(O C. Herramientas y métricas de
evaluacion: Que incorpore
indicadores clave de desempefio
(KPIs) v metodologias de medicion
del impacto de la IA en la gestion
comereial

© D. Acceso a capacitacién y
asesoria especializada: Que incluya
formacion estructurada v
recomendaciones de implementacion
con el acompafiamiento de expertos
en inteligencia artificial y marketing
digital.
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ANEXO 6. INSTRUMENTO DE ENTREVISTA

(Cuéntenos como esta estructurada la gestion comercial de su compaiiia?

(Qué redes sociales utiliza actualmente su empresa para la gestion comercial y la
interaccion con clientes? En caso de no emplearlas, ;cuéles son las razones principales por
las que no ha adoptado estas plataformas digitales en su estrategia de marketing?

(Cuenta su empresa con una pagina web como herramienta digital para la promocion y
comercializacion de sus productos o servicios? Describa brevemente como estd
estructurada su pagina web. En caso de no disponer de una, indique las razones estratégicas,

operativas o financieras que han limitado su implementacion.

AMBITO MARKETING TRADICIONAL:

(Actualmente estdn implementando estrategias de marketing tradicional estdn
implementando para la gestion comercial?

Si la respuesta anterior es “si”’: ;Describa cuales estrategias en si estan implementando?
Si la respuesta anterior es “No” ;Qué los ha limitado a implementar estrategias de
marketing tradicional en la organizacion?

(Su empresa cuenta con un plan de mercadeo y ventas tradicional estructurado e
implementado?

(Considera efectivo su plan de mercadeo actual?

AMBIENTO MARKETING DIGITAL.

(Actualmente estan implementando estrategias de marketing digital para la gestion
comercial?

Si la respuesta anterior es si: {Describa cuales estrategias en si estan implementando y que
tan efectivas son?
Si la respuesta anterior No ;Qué los ha limitado a implementar estrategias de marketing

digital en la organizacion?

AMBITO INTELIGENCIA ARTIFICIAL
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(Cual es su percepcion del uso de la inteligencia artificial dentro de los procesos de una
organizacion?

(Usted implementa IA en sus funciones como colaborador dentro de la empresa?

Si la respuesta a la pregunta 9 es “SI”: ;Dentro de que procesos o actividades puntuales se
aplica IA en su empresa en el ambito comercial?

Si la respuesta a la pregunta 9 es “NO” ;Por qué no implementa IA en su empresa?
(Dentro de su empresa se llevan a cabo acciones formativas para potenciar el uso de la A
en sus colaboradores dentro de sus procesos?

ARTICULACION DE LA TA CON EL MARKETING DIGITAL.

(Esta su empresa interesada en implementar Inteligencia Artificial en las estrategias de

marketing digital de la empresa?

Si la respuesta es “Si”, continuar con las siguientes preguntas:

(Cuadl es su vision sobre el papel de la IA en el futuro del marketing digital de la empresa?
(Cuales son los objetivos concretos que espera alcanzar con la implementacion de la [A en
el corto y mediano plazo?

(Como planea integrar la IA con las estrategias de marketing digital ya existentes?

(Tiene ya un plan de implementacion detallado o proyectado?

(Cuenta con un equipo interno con las habilidades necesarias para implementar y gestionar
laTA

(Planea contratar personal especializado para trabajar a nivel comercial con temas a fines
alA?

(Cual es el presupuesto asignado para el anterior proyecto?

(Qué tecnologias, Técnicas, herramientas o plataformas de A especificas planea utilizar

en su marketing digital?

(Qué desafios a nivel comercial se vienen para la empresa al implementar 1A en su

marketing digital?

Si la respuesta es “No”, continuar con las siguientes preguntas:
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(Qué nivel de conocimientos posee en relacion con la TA?

(Han tenido lecciones aprendidas con experiencias fallidas en [A?

. ¢La alta direccion de la empresa no desea transformar los procesos comerciales de la
organizacion articulando IA?

(Por qué no le interesa implementar IA en la gestion comercial de su empresa? Explique
las razones.

OPORTUNIDAD

[ Le gustaria recibir acciones formativas para implementar IA en el Marketing digital de su
empresa?

(Como le gustaria que se estructurard una hoja de ruta o documento estratégico que
contenga pautas para integrar la IA con el marketing digital en las organizaciones de Santa
Marta?

A usted le gustaria manejar relaciones comerciales con empresas y proveedores que

articulen IA en su Marketing digital y procesos?
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ANEXO 7: DOCUMENTOS DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS
INVESTIGATIVOS

Validador 1: WILLINGTHON G. GAMEZ ARAUJO (INVITADO)
Ingeniero Industrial - Ph. D Ciencias mencion Gerencia - MSc Gestion de la Innovacion - Esp.
Gerencia de mercadeo y Esp. Negocio Internacional - Investigador MinCiencias.

Google académico: https://scholar.google.es/citations?user=6QwqoD0AAAAJ&hl=es

Validador 2: EUGENIA CRISTINA MORALES MARTINEZ (INVITADO)
Ingeniera Industrial

Maestria en desarrollo empresarial.

Doctora en ciencias mencion gerencia.

Google académico: https://scholar.google.es/citations?user=Oulc_tAAAAAJ&hl=es&oi=ao



https://scholar.google.es/citations?user=6QwqoD0AAAAJ&hl=es
https://scholar.google.es/citations?user=OuIc_tAAAAAJ&hl=es&oi=ao
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E Outlock

Invitacion a Validacion de Instrumento de Investigacion — Solicitud de Evaluacion y
Retroalimentacion.

Desde JOSE LUIS LOBD DIAZ <jllobod@unadvirtual.educos>
Fecha Dom 09/02/2025 23:26

Para emorales@unimagdalenaedu.co <emoralesiunimagdalena.edu.co>; eugeniamB2BiE gmail.com
<eugeniamiZ#@gmail com?>; eugenia.morales)@usaeduco <eugenia.morales{]@usaedu.co>
CC jose luis lobo diaz <joselobodiaz@gmail.com>

W 2 archivos adjuntos (790 KB)
Invitacion Evaluador Eugenia Morales.pdf; Instrumento de Encuesta (2).doo; Instrumento de Entrevista (1).docg

Santa Marta, 09 de febrero de 2025.

Senor (a):

Eugenia Morales Martinez.

Experto en gestion empresarial, marketing y negocios.
Ciudad.

ASUNTO: INVITACION PARA VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION.

Cordial Saludo,

Mi nombre es Jose Luis Lobo Diaz, estudiante de la Maestria “Administracion de organizaciones”, en la
Universidad Macional Abierta vy a Distancia “UNAD”. Lo presente tiene coma ohjetivo fundomental dodo
o su experiencio aocadémica, investigativa y troyectorio empresarial invitarle o participar como
evaluador de dos instrumentos de investigacion dentro de un proyecto de grodo de maestria.

Proyecto: Caracterizacion de Marketing Digital mediante Inteligencia Artificial en las Pequefas y
Medianas empresas en Santa Marta Magdalena.
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E Qutlock

Invitacion a Validacion de Instrumento de Investigacion — Solicitud de Evaluacion y
Retroalimentacion.

Desde JOSE LUIS LOBD DIAZ <jllobod@unadvirualedu.co>
Fecha Dom 09/02/2025 23:21

Para willingthon.gamez@usaedu.co <willingthon.gamez@usa.edu.co>; willingthongamez@gmail.com
<willingthongamez@gmail. com:

CC jose luis lobo diaz < joselobodiazi@gmailcom>

I 3 archivos adjuntos (790 KB)

Invitacion Evaluador Willington Gamezpdf Instrumento de Encuesta (2] doo: Instrumento de Entrevista (1).docg

Santa Marta, 09 de febrero de 2025.

Senor (a):

Willington Gamez Araujo.

Experto en gestion empresarial, marketing y negocios.
Ciudad.

ASUNTO: INVITACION PARA VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION.

Cordial Saludo,

Mi nombre es Jose Luis Lobo Diaz, estudiante de la Maestria “Administracion de organizaciones”, en la
Universidad Macional Abierta y a Distancia “UNAD". Lo presente tiene como objetive fundamental dodo
o su experiencio acodémica, investigotiva y troyectorio empresarigl invitarle o participar como
evaluador de dos instrumentos de investigacion dentro de un proyecto de grodo de maestria.

Proyecto: Caracterizacion de Marketing Digital mediante Inteligencia Artificial en las Peguefias y
Medianas empresas en Santa Marta Magdalena.
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Willingthon German Gamez Araujo «wiinothon.gamez Busa cdu.cos ks & @ &
para JOSE, mi »

Cardial saludo,

Estimada Ing. José Luis, acuso informacion recibida. Con mucho gusto estaré revisando y evaluando los instrumentos propuestos para su investigacion. Muchas gracias por tenerme en cuentay
permitirme ser participe de su proceso acadeémico.

Sin atro particular me suscribo,

Atn

J

U‘ﬁllinPﬂ\on G. Gamez Aralijo
Invesfigador

Prime Business School

Enivelrsidlfd Sherg io Arboleda !‘;nta Marta
-mail: willngthon.gamez(@usa.edu.co

Tel: 302 331097

Phy: (57-605) 4305056

Carrera 29 D'No. 30-207 Campus RNL
Santa Marta - Colombia

vmmv.usergﬁarboleda‘edu‘cafsantamana
Siganos en |

(NIVERSIDAD
SERCIO ARBOLEDA

EUGENIA CRISTINA MORALES MARTINEZ <eugeniamiZéEqmal.coms Beebtsl f B & i

parami ¥

B Forwarded message ———

De: EUGENIA CRISTINA MORALES MARTINEZ <2ugeniam 328 gmail. com?

Date: jue, 13 feb 2028 a a5 10:41

Subject Re: Invitacidn 2 Validacidn de Instrumento de Investigacion - Solicitud de Evaluacion y Retroalimentacian.
To: JOSE LUIS LOBO DIAZ <jlobod{@unadvirtuzl.edu.co>

Cordial saludo

Te envio |a validacion del instrumenta, me cuzntas

1archivo adjunto+ Analizado por Gmail 0 @

(@) VALIDACION DEL. y




VALIDACION DE INSTRUMENTO

COMSTANCLA DE JUKHD DEL EXPERTO

Yo, Eugenia Cristina Morales Martinez, lilkar de la cédua de
sivdadania con el nimern, 32610954 de profescn _Ingenbero Industrial y
doctor en Gestion de la Innovacion | cerlifice que reabos el juicia de sxperlo
du| cuemslionario dissfiade por el Ing. Industrial José Luis Lobo Diaz | =n la
neesligacian lilusda “Caracterizacidn de Marketing Digital mediante
inteligencia Artificial en las Pequedas y Medianas empresas en Santa

Warta Magdabena ™, y gue dicha instrumenia, a mi juicio &s va3lida.

Fecha: febrera 13 de 2025

220



221

VALIDACION EXPERTO WILLINGTON GAMEZ ARAUJO SOBRE

INSTRUMENTO ENCUESTA

12/02/
2025
Para: José Luis Lobo Diaz
Maestrante.
Maestria: Administracién de organizaciones.
Universidad Nacional Abierta y a Distancia
“‘“UNAD” Santa Marta, Col.

Asunto: Entrega de evaluacion de validez y confiabilidad del instrumento de encuesta
Estimado Ing. José Luis Lobo,

Es un honor para mi hacer entrega de la evaluacion de validez y confiabilidad del
instrumento de encuesta disefiado para el proyecto "Caracterizacién de Marketing
Digital mediante Inteligencia Atrtificial en las Pequenas y Medianas Empresas en Santa
Marta, Magdalena".

Agradezco profundamente la confianza depositada en mi para participar en este
importante proceso y contribuir al desarrollo de una investigacion tan relevante para el
ambito empresarial y tecnoldgico.

El instrumento demuestra una solida estructura y coherencia con los objetivos
planteados, lo que garantiza su validez de contenido. Asimismo, su disefio claro y
consistente asegura una fiabilidad adecuada para la recoleccion de datos. No
obstante, he incluido algunas recomendaciones que podrian fortalecer aun mas su
alcance y profundidad.

Quiero expresar mi mas sincero agradecimiento por haberme tenido en cuenta en esta
designacion. Ha sido un privilegio aportar desde mi experiencia al éxito de este
proyecto, el cual, sin duda, generara un impacto significativo en el fortalecimiento de
las PYMES en Santa Marta.

A continuacion, relaciono el disefio del proceso, en detalle, de evaluacion del
instrumento de la encuesta.



222

Validez del contenido:

La validez de contenido se refiere a la medida en que el instrumento (en este caso,
la encuesta) cubre todos los aspectos relevantes del constructo que se pretende
medir. Desde una perspectiva cientifica y metodolégica, es fundamental asegurar
que el instrumento cubra todos los aspectos tedricos y practicos del fendmeno en
estudio. En este caso, el constructo es la caracterizacién del marketing digital
mediante inteligencia artificial en las PYMES de Santa Marta.

Fortalezas

1. Cobertura de temas clave: La encuesta aborda aspectos
relevantes como la presencia de las empresas en linea (pagina
web, redes sociales, chatbots), el uso de herramientas de IA, y los
objetivos estratégicos de la implementacion de IA en el marketing
digital. Esto estd alineado con los objetivos especificos del
proyecto, especialmente con el objetivo de identificar estrategias de
marketing digital y examinar herramientas de IA.

2. Preguntas especificas: Las preguntas estan disefiadas para
obtener informacion detallada sobre el uso de IA en diferentes areas
del marketing digital, como la generacion de contenido, la
administracién de anuncios, y la atencién al cliente. Esto permite
una recoleccion de datos precisa y relevante para el analisis.

3. Enfoque en la gestion comercial: La encuesta incluye
preguntas sobre el retorno de inversién (ROI) y la inversion en |A,
lo cual es crucial para evaluar el impacto de la IA en la gestion
comercial de las PYMES.

Debilidades

1. Falta de preguntas sobre desafios especificos: Aunque la
encuesta pregunta sobre las herramientas de IA utilizadas, no
indaga en los desafios especificos que enfrentan las PYMES al
implementar estas tecnologias. Esto podria ser relevante para el
objetivo de identificar los principales desafios en términos de
gestion comercial.

2. Limitaciones en la exploracion de la relacién con los
clientes: Aunque se menciona la atencion al cliente, no se
profundiza en cémo la IA esta impactando la relacion con los
clientes, un aspecto clave mencionado en el resumen del proyecto.

3. Preguntas cerradas: La mayoria de las preguntas son cerradas
(opciones de seleccion multiple), lo que limita la capacidad de los
encuestados para proporcionar informacion mas detallada o

contextualizada. Esto podria limitar la riqueza de los datos
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recopilados.

Analisis
teodrico

1. Constructo tedrico: El instrumento debe estar alineado con los
conceptos teoricos clave del marketing digital y la inteligencia
artificial. En este caso, la encuesta aborda aspectos como la
presencia en linea (pagina web, redes sociales), el uso de
herramientas de IA (chatbots, generacion de contenido, analisis de
datos), y los objetivos estratégicos de la implementacion de IA. Sin
embargo, desde wuna perspectiva metodologica, se podria
profundizar en la inclusion de teorias especificas sobre la adopcion
tecnoldgica (por ejemplo, el Modelo de Aceptaciéon Tecnoldgica -
TAM) para evaluar como las PYMES perciben y adoptan la IA.

2. Cobertura de dimensiones: El instrumento cubre dimensiones
clave como la gestion comercial, el uso de herramientas
tecnoldgicas y los objetivos estratégicos. Sin embargo, desde una
perspectiva metodoldgica, seria recomendable incluir una
dimension adicional relacionada con la cultura organizacional y la
disposicion al cambio, ya que estos factores son criticos para la
implementacion exitosa de la IA en las PYMES.

Fiabilidad del instrumento

La fiabilidad se refiere a la consistencia y estabilidad de los resultados obtenidos
con el instrumento. Un instrumento fiable produce resultados similares bajo
condiciones consistentes. Desde una perspectiva cientifica y metodolégica, es
crucial asegurar que el instrumento produzca resultados consistentes y que esté
libre de errores sistematicos.

Fortalezas

1. Preguntas claras y especificas: Las preguntas estan bien
redactadas y son faciles de entender, lo que reduce la posibilidad
de malentendidos por parte de los encuestados. Esto contribuye a
la fiabilidad de los datos recopilados.

2. Escalas de respuesta consistentes: Las escalas de respuesta
(por ejemplo, Si/No, seleccién multiple) son consistentes a lo largo
de la encuesta, lo que facilita la interpretacion de los datos y reduce
el margen de error.

3. Enfoque cuantitativo: La encuesta estda disefada
principalmente para recopilar datos cuantitativos, lo que facilita el
analisis estadistico y la comparacion entre respuestas.
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1. Falta de preguntas abiertas: La ausencia de preguntas
abiertas limita la capacidad de los encuestados para expresar sus
opiniones o experiencias de manera mas detallada. Esto podria
afectar la fiabilidad si los encuestados sienten que sus respuestas
Debilidades |no capturan completamente su situacion.

2. Posible sesgo de deseabilidad social: Algunas preguntas,
como las relacionadas con el ROl o la inversién en IA, podrian llevar
a los encuestados a proporcionar respuestas socialmente
deseables en lugar de respuestas precisas. Esto podria afectar la
fiabilidad de los datos.

1. Coeficiente Alfa de Cronbach: Para evaluar la consistencia
interna del instrumento, se podria calcular el coeficiente Alfa de
Cronbach para cada una de las dimensiones de la encuesta (por
ejemplo, uso de herramientas de IA, objetivos estratégicos, etc.).
Un valor de Alfa superior a 0.7 indicaria una buena consistencia
Consistencia |interna. Sin embargo, dado que la encuesta es principalmente de
interna preguntas cerradas y de seleccién multiple, seria necesario realizar
una prueba piloto para calcular este coeficiente.

2. Homogeneidad de las preguntas: Desde una perspectiva
metodoldgica, es importante asegurar que las preguntas dentro de
cada dimension sean homogéneas y midan el mismo constructo.
Por ejemplo, las preguntas sobre el uso de IA en el marketing digital
deben estar claramente diferenciadas de las
preguntas sobre el ROI o la inversion en IA.
1. Constructos multidimensionales: La IA en el marketing digital
Fiabilidad en es un constructo multidimensional que incluye aspectos
la medicion [tecnoldgicos, estratégicos y organizacionales. Desde una
de perspectiva metodolégica, es importante asegurar que el
constructos (instrumento mida cada una de estas dimensiones de manera
complejos ([independiente y consistente. Por ejemplo, se podria utilizar un
analisis factorial confirmatorio para validar la estructura de los
constructos y asegurar que las
preguntas estén correctamente agrupadas en las dimensiones
tedricas.
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Recomendaciones para mejorar el instrumento

* Incluir preguntas abiertas: Se recomienda agregar algunas preguntas abiertas
para permitir que los encuestados proporcionen informacion mas detallada sobre
sus experiencias y desafios con la implementacion de IA.

» Explorar la percepcion de los clientes: Se sugiere incluir preguntas sobre
cdmo los clientes perciben el uso de IA en las estrategias de marketing, ya que esto
podria proporcionar una vision mas completa del impacto de la IA en la relacién con
los clientes.

* Profundizar en los desafios: Se recomienda agregar preguntas especificas
sobre los desafios que enfrentan las PYMES al implementar |1A, como barreras
tecnoldgicas, financieras o de conocimiento.

» Realizar una prueba piloto: Antes de implementar la encuesta a gran escala,
se recomienda realizar una prueba piloto para identificar posibles problemas de
comprensidon o redaccion en las preguntas.

» Validaciéon empirica: Se recomienda realizar un analisis factorial confirmatorio
para validar la estructura de los constructos y asegurar que las preguntas estén
correctamente agrupadas en las dimensiones teoricas.

» Evaluar la fiabilidad temporal: Se sugiere aplicar la encuesta dos veces al
mismo grupo de encuestados en un intervalo de tiempo corto para evaluar la
estabilidad temporal de los resultados.

Conclusion

Desde una perspectiva cientifica y metodoldgica, el instrumento presenta una
validez de contenido adecuada en términos de cobertura de los temas clave
relacionados con la aplicacion de la IA en el marketing digital de las PYMES. En
cuanto a la fiabilidad, el instrumento es consistente y claro, pero podria mejorarse
con la inclusidn de preguntas abiertas y una validacion empirica mediante una
prueba piloto y analisis factorial.

Quedo a su disposicién para cualquier aclaracion o ajuste adicional que considere
necesario. Sin mas, le reitero mi agradecimiento y mi compromiso con el éxito de
este proyecto.

Atn,

Weillingthon German Gameg Araviyo:

ID: 85.474.459 of Santa Marta, Colombia.
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Doctor en Ciencias mencion Gerencia
Magister en Gestion de la Innovacion
Esp. Gerencia de Mercadeo; Esp. Gerencia de
Negocio Internacional Tel: 302 3318097
Correos: willingthongamez@gmail.com — Willingthon.gamez@usa.edu.co
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VALIDACION EXPERTO WILLINGTON GAMEZ ARAUJO SOBRE INSTRUMENTO

DE ENTREVISTA
12/02/
2025
Para:
6 José Luis Lobo Diaz
Maestrante.

Maestria: Administracion de organizaciones.
Universidad Nacional Abierta y a Distancia
‘UNAD” Santa Marta, Col.

Asunto: Entrega de evaluacion de validez y confiabilidad del instrumento de entrevista
Estimado Ing. José Luis Lobo,

Es un honor para mi, dirigirme a usted, para hacer entrega de la evaluacion de validez
y confiabilidad del instrumento de entrevista, disefiado para el proyecto:
"Caracterizacion de Marketing Digital mediante Inteligencia Artificial en las Pequenas
y Medianas Empresas en Santa Marta, Magdalena".

Tras un analisis detallado, puedo concluir que el instrumento presenta una validez de
contenido alta, ya que cubre de manera exhaustiva los temas relevantes para la
implementacion de la Inteligencia Artificial (IA) en el marketing digital. Asimismo, su
estructuray claridad garantizan una fiabilidad adecuada, lo que permitira obtener datos
consistentes y utiles para el desarrollo del proyecto.

Quisiera expresar mi mas sincero agradecimiento por haberme tenido en cuenta en
este importante proceso y por la designacién como evaluador. Ha sido un privilegio
contribuir a este estudio, el cual sin duda aportara valiosas recomendaciones para
fortalecer la competitividad de las PYMES en Santa Marta.

A continuacion, relaciono el disefio del proceso, en detalle, de evaluacion del
instrumento de la entrevista.

Validez del Contenido

La validez del contenido se refiere a la medida en que el instrumento de entrevista
cubre todos los aspectos relevantes del tema de investigacion. En este caso, el
instrumento esta disefiado para explorar la implementacion de la Inteligencia
Artificial (IA) en el marketing digital de pequenas y medianas empresas (PYMES)
en Santa Marta, Colombia.
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Cobertura de

° El instrumento aborda una amplia gama de temas
relacionados con la implementacién de la IA en el marketing digital,
incluyendo la vision y objetivos de la empresa, el conocimiento y
planificacion, las tecnologias y herramientas, los riesgos y desafios,

temas la ética y responsabilidad, y la medicion y evaluacion.
relevantes
° Las preguntas estan bien estructuradas y cubren aspectos
clave como la segmentacion de clientes, la optimizaciéon de
campanas publicitarias, la experiencia del cliente, y la gestién de
datos.
° Ademas, se incluyen preguntas sobre la ética y la
transparencia, lo cual es crucial dado el impacto social y ambiental
que puede tener la IA.
° El instrumento esta alineado con los objetivos especificos
del proyecto, especialmente en lo que respecta a identificar las
Alineacién estrategias de marketing digital actuales, examinar las
con los herramientas de |A, y proponer acciones basadas en IA para
objetivos del mejorar el desempefio competitivo.
proyecto ° Las preguntas sobre la planificacion, el presupuesto, y la
capacitacion de empleados son pertinentes para el objetivo de
proponer acciones practicas para la implementacion de la |A.
Pertinencia |® El instrumento es adecuado para el contexto de las PYMES,
para el ya que aborda temas como la disponibilidad de recursos
contexto de |(presupuesto, equipo), la capacidad de integracion de la IA con
las PYMES [estrategias existentes, y los desafios especificos que enfrentan las

empresas mas pequenas.

Fiabilidad del Instrumento

La fiabilidad se refiere a la consistencia y estabilidad de los resultados obtenidos
con el instrumento. En este caso, el instrumento de entrevista es cualitativo, por lo
que la fiabilidad se evalua en términos de la claridad de las preguntas y la
capacidad de obtener respuestas consistentes de diferentes entrevistados.

Claridad en
las
preguntas

° Las preguntas estan redactadas de manera clara y directa,
lo que facilita la comprension por parte del entrevistado. Esto es
crucial para obtener respuestas precisas y relevantes.

° No se observan preguntas ambiguas o que puedan generar
confusion, lo que contribuye a la fiabilidad del instrumento.




229

Consistencia
en la
aplicacion

° Dado que el instrumento es una entrevista
semiestructurada, permite cierta flexibilidad en la formulacién de las
preguntas, lo que puede adaptarse al contexto especifico de cada
empresa. Sin embargo, el nucleo de las preguntas es consistente,
lo que asegura que se cubran los mismos temas en todas las
entrevistas.

° La estructura de la entrevista (con categorias claras como
Vision y Objetivos, Conocimiento y Planificacion, etc.) ayuda a
mantener la coherencia en la recoleccion de datos.

Capacidad
para obtener
informacion

detallada

Las preguntas estan disefiadas para obtener respuestas
detalladas y profundas, lo que es esencial para un estudio
cualitativo. Por ejemplo, las preguntas sobre la vision a largo plazo
y los desafios especificos permiten al entrevistado expresar sus
opiniones y experiencias de manera extensa.

Fortalezas del Instrumento

Amplia ° El instrumento cubre una amplia gama de aspectos
cobertura de [relacionados con la implementacion de la |A en el marketing digital,
tema lo que permite obtener una vision holistica del tema.
Enfoque de | Las preguntas estan disefiadas para obtener informacién
aplicacion practica y aplicable, lo que es crucial para el objetivo de proponer
practica acciones concretas para las PYMES.

Consideracio
n de aspecto

° El instrumento incluye preguntas sobre la ética y la
responsabilidad en el uso de la IA, lo cual es un aspecto importante

éticos y en cualquier implementacion tecnoldgica, especialmente en el
sociales contexto de las PYMES.

I ° Al ser una entrevista semiestructurada, el instrumento
Flexibilidad permite adaptarse a las respuestas del entrevistado, lo que facilita
en !a .. la obtencién de informacion mas rica y detallada.
aplicaciéon

Debilidades del Instrumento
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Algunas preguntas, especialmente aquellas relacionadas

Posible . . . . .
complejidad con tecnologias esp.e’cllflcas de IA (machine learning, deep learning,
para etc.), pueden ser dificiles de responder para gerentes de PYMES
algunos que no tengan un conocimiento profundo de estas tecnologias. Esto
. podria limitar la calidad de las respuestas.
entrevistado
s
Falta de ° Aunque el instrumento aborda muchos aspectos de la
preguntas |[implementacion de la IA, no incluye preguntas especificas sobre
sobre el como la IA podria impactar la posicion competitiva de la empresa

impacto en el mercado. Esto podria ser relevante dado el objetivo del
competitivo |proyecto de fortalecer la competitividad de las PYMES.

Posible
sesgo en la . o . :
in terg retacié Dado que el instrumento es cualitativo, existe el riesgo de
n 3 | que las respuestas sean interpretadas de manera subjetiva por el
e las entrevistador.
respuestas
Flexibilidad ° Al ser una entrevista semiestructurada, el instrumento
on la permite adaptarse a las respuestas del entrevistado, lo que facilita
.. la obtencién de informacion mas rica y detallada.
aplicaciéon

Recomendaciones para mejorar el instrumento:

° Simplificar las preguntas técnicas: Para facilitar la comprension por parte
de los entrevistados, se podrian simplificar algunas preguntas técnicas o
proporcionar ejemplos concretos de como estas tecnologias se aplican en el
marketing digital.

° Incluir preguntas sobre el impacto competitivo: Seria util agregar
preguntas especificas sobre cémo la |A podria mejorar la posiciébn competitiva de
la empresa como, por ejemplo:

¢, Como cree que la |A podria ayudar a su empresa a diferenciarse de la
competencia en el mercado local?

° Preguntas sobre la capacitacion y el cambio organizacional: Dado que
la implementacion de la IA requiere cambios organizacionales, seria util incluir
preguntas mas detalladas sobre como se planea capacitar a los empleados y
gestionar el cambio dentro de la empresa.

Conclusion:

El instrumento de entrevista presenta una validez de contenido alta, ya que cubre
una amplia gama de temas relevantes para la implementacién de la IA en el
marketing digital de las PYMES. Ademas, muestra una fiabilidad adecuada debido
a la claridad de las preguntas y la estructura coherente del instrumento. En
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general, el instrumento es solido y adecuado para los objetivos del proyecto.

Quedo a su disposicién para cualquier aclaracién o ajuste adicional que
considere necesario. Sin mas, le reitero mi agradecimiento y mi compromiso con el

éxito de este proyecto.

Atn,

Willingthon German Gameg Araviyo:
ID: 85.474.459 of Santa Marta, Colombia.
Ingeniero Industrial
Doctor en Ciencias mencion
Gerencia Magister en Gestion de la
Innovacion
Esp. Gerencia de Mercadeo; Esp. Gerencia de
Negocio Internacional Tel: 302 3318097
Correos: willingthongamez@gmail.com — Willingthon.gmez@usa.edu.co
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ANEXO 8: COTIZACION Y COMPRA DE BASE DE DATOS DE CCSM

CToncepto: - Base de datos 2027 - |
Basica -
$416
[ CodIgo de reterencra: U70300TS
[ Codlgo sollcnua: SBDUUT526

Data Emp

Fecha
de cotizacion:

Identifi

cacion:

Teléfon

Direcci

on: Carolina

resariql

2025-01-09 14:56:2/

CC - 1082925456

4365679

manzana 26 casa 2 Nueva Andrea

. vigen
cia

N
ombre
Complet
o:

Celula

Corre

o Electrénico:

2025-01-19

Jose Luis Lobo

Diaz
3145717971
joselobodiaz@
gmail.com

Conforme a la solicitud realizada al area de Data Empresarial me permito
remitirle una propuesta econdmica a la medida de sus necesidades, tal y como se

relaciona a continua
7

Filtro

Municipios

cion:

Descripcion de la cotizacion Tipo Cliente: NORMAL

Descripcion

ALGARROBO,
ARACATACA, ARIGUANI,
CIENAGA, CHIBOLO, EL
BANCO, EL PINON, EL RETEN,
FUNDACION, GUAMAL,
NUEVA GRANADA, PUINO
DEL CARMEN, PIVIJAY,
PLATO, PUEBLOVIEJO,
SABANAS DE SAN ANGEL,
SALAMINA, SAN SEBASTIAN
DE BUENAVISTA, SAN
ZENON, SANTA ANA, SANTA
BARBARA DE PINTO, SANTA
MARTA, TENERIFE, ZAPAYAN,
ZONA BANANERA,

Ao de

renovacion

2024

Tipos de

organizacion

Todos

N°

Registros
Proyectados

Valor a Pagar

Valor $ 326,016
Descuento aplicado 0%
Usuario Preferencial
Valor del descuento $0
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Tamanos Pequenas, SubTotal $ 326,016

Rango de Todos Iva $ 61,943
activos 576

Cadigo CIIU Todos Total a pagar $

Fines de la Investigacion 387,959
informacion

Academica,

Informacion Datos basicos del

solicitada registro,

Tiempo y forma de Maximo diez (10) dias hébiles posteriores a la fecha de pago. La informacion sera enviada por correo
electronico en formato Excel

La informacion que usted recibira sera:

Datos basicos del registro

<p>Matricula, NIT, Identificacién, Organizacion, Razén social, Fecha de matricula, Municipio,
Direccion, Representante Legal, Correo electrénico, Tamaro, Sector, ClIU, Actividad econémica</p>

Nota1: La informacién que suministra Camara de Comercio de Santa Marta
para el Magdalena es fiel copia de lo que el empresario registra al momento de
realizar la matricula y/o renovacion; por tal motivo, los datos suministrados pueden
tener campos sin diligenciar y/o presentar inconsistencias.

Nota 2: Este documento unicamente es de caracter informativo por lo tanto NO
es equivalente a una Factura de Venta.

Fecha de vencimiento del enlace:2025-01-

12T14:56:26.000Z

8 Una vez realizado el pago, por favor
enviar el comprobante de consignacion o recibo
de caja, junto al RUT (si lo tiene) para la
generacion de la factura, al correo electronico
dataempresarial@ccsm.org.co 0
tesoreria@ccsm.org.co, con el fin deproceder al
envio de la informacion.

SEBASTIAN MARTINEZ
MOLINA

PROFESIONAL DATA
EMPRESARIAL
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Correo Electronico:profesional.dataempresarial@ccsm.org.co
Télefono Movil: 3015014148
Télefono Fijo: 6054209909

La CAMARA DE COMERCIO DE SANTA MARTA PARA EL MAGDALENA, LA CAMARA, en ejercicio de sus facultades
consagradas en el Decreto No. 1074 de 2015, por medio del cual se expide el Decreto Unico Reglamentario del Sector Comercio,
Industria y Turismo, relacionadas con las funciones publicas delegadas por el Estado y las propias de la actividad gremial, y en
cumplimiento de las Leyes 1266 de 2008 y 1581 de 2012, notificamos el cumplimiento de las disposiciones atinentes al Habeas
Data y proteccion de Datos Personales.
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