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Capitulo 5

Resumen

El sector ferretero afronta altos costos y una fuerte competencia, lo que
afecta a empresas como Metalicas GL debido a la falta de estrategias adecuadas de
marketing digital, su baja competitividad y su limitado posicionamiento de marca
en el mercado. Este analisis destaca la necesidad de mejorar su visibilidad en redes
sociales como Instagram y TikTok. Ademas, resalta la importancia de integrar la
inteligencia artificial para optimizar contenidos y generar diferenciacion frente a la
competencia. El estudio propone estrategias basadas en Inteligencia artificial para
fortalecer la presencia digital y el reconocimiento de marca de Metalicas GL. El
objetivo del trabajo es evaluar las estrategias de marketing digital potenciadas por
inteligencia artificial para la empresa Metalicas GL en las redes sociales Instagram
y TikTok. La investigacion adopta un enfoque transversal o transaccional y esta
estructurada en varias fases: una exploracion preliminar, una revision de literatura
relevante y un analisis descriptivo mediante una encuesta enviada a clientes a través
de la plataforma Microsoft Forms. Los resultados revelan que el uso adecuado del
marketing digital y la inteligencia artificial es clave para estructurar estrategias que
optimicen las redes sociales de Metalicas GL. Al generar contenido de valor, adaptar
promociones al cliente y analizar el entorno, se logra mayor visibilidad, fidelizacion
y diferenciacion en el mercado, lo que impulsa el crecimiento y posicionamiento
de la marca. Se concluye que existe la posibilidad de mejorar la visualizacién y el
posicionamiento delamarca Metalicas GL mediante el usode IA, junto con el analisis
de datos para personalizar procesos del marketing digital, como la comunicacion y

las promociones.

Palabras clave:inteligencia artificial, marketing digital, productos metalicos,

redes sociales.
Abstract

Thehardwaresectorfaceshigh costsandfiercecompetition, affectingcompanies
such as Metalicas GL due to their lack of adequate digital marketing strategies, low
competitiveness, and limited brand positioning. This analysis highlights the need
to improve their visibility on social media platforms like Instagram and TikTok.
It also emphasizes the importance of integrating artificial intelligence to optimize
content and stand out from competitors. The study proposes Al-based strategies
to strengthen Metalicas GL's digital presence and brand recognition. The aim of

this work is to evaluate digital marketing strategies powered by artificial intelligence
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for the company Metalicas GL on the social networks Instagram and TikTok. The
research adopts a cross-sectional or transactional approach and is structured in
several phases: an initial exploratory stage, a review of relevant literature, and a
descriptive analysis using a survey sent to customers through the Microsoft Forms
platform. The results reveal that the proper use of digital marketing and artificial
intelligence is key to structuring strategies that optimize Metalicas GL’s social media
presence. By generating valuable content, tailoring promotions to customers, and
analyzing the environment, greater visibility, loyalty, and differentiation in the
market are achieved, driving the brand’s growth and positioning. It is concluded that
there is potential for better visualization and positioning of the Metalicas GL brand
through the use of Al, together with data analysis to personalize digital marketing

processes such as communication and promotions.
Keywo rds: artificial intelligence, digital marketing, metal products, social media.

Introduccion

Elimpacto de la inteligencia artificial (IA) en el marketing digital en los ultimos
anos se ha estudiado ampliamente, lo que ha destacado su efecto en la efectividad
y adaptacion de las campanas (Omeish et al., 2025). Las empresas que utilizan IA
logran una personalizaciéon avanzada en tiempo real, lo que mejora la interacciéon
con los consumidores y aumenta la fidelizacién. Ademas, la adopcion de IA permite
ajustar estrategias de marketing de manera mas eficiente, adaptandose con rapidez a
las preferencias cambiantes de los consumidores (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2022).

El marketing digital ha transformado el enfoque estratégico de las empresas,
permitiendo una personalizaciéon y segmentacion mas precisa en sus campanas,
lo que fortalece su competitividad y posicionamiento en el mercado (Kumar et al,
2025). La integracion de la IA en el marketing digital no solo optimiza las campanas,
sino que también mejora la competitividad y el posicionamiento de las marcas
en el mercado global (Kotler y Armstrong, 2020). La introduccién de IA permite a
las empresas ajustar sus estrategias con mayor precision y aumentar la eficiencia

operativa (Kumar et al., 2019).

En Colombia, muchas microempresas haniniciado procesos de transformacion
digital para mejorar su posicionamiento y han migrado progresivamente sus
operaciones con el fin de fortalecer su capacidad competitiva mediante estrategias

comerciales méas efectivas (Huang, 2025). En el departamento Norte de Santander
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se encuentra San José de Ctcuta, un municipio fronterizo con Venezuela. En este
territorio, el sector ferretero ha enfrentado un panorama complejo caracterizado por
intensa competencia, altos costos de operacién y desafios econémicos significativos
(Fakhraddine et al., 2025). En este contexto, Metalicas GL —empresa dedicada a
la elaboracion y comercializaciéon de productos metalicos— no ha sido ajena a
estas problematicas.

A pesar de contar con experiencia en produccion y control de calidad, la
empresa ha tenido dificultades para alcanzar la visibilidad y el reconocimiento
necesarios para consolidarse en el mercado local. Cacuta se encuentra entre las
ciudades mas costosas del pais (Rojas, 2023), con una variacién del indice de precios
al consumidor que, en febrero de 2023, alcanz6 el 16.12 % (DANE, 2023a, 2023b).
Este incremento en la inflacién redujo el poder adquisitivo de los consumidores,
lo que gener6 una disminucién en la demanda de productos ferreteros y afectod
directamente las ventas y la sostenibilidad de empresas como Metalicas GL en su

sede principal.

Ademas de los factores econdmicos externos, Metédlicas GL ha enfrentado
problemas internos que agravan su situaciéon. La empresa ha carecido de estrategias
de marketing digital efectivas que le permitan aumentar su visibilidad en redes
sociales y posicionarse en el mercado local para diferenciarse de sus competidores
(Alshaketheep et al, 2025). La ausencia de conocimientos sobre herramientas
tecnoldgicas y analisis de datos limita su capacidad de adaptacioén a las dindmicas
del mercado actual y a las expectativas de los consumidores (Driessen et al., 2025).
Asimismo, la falta de informacién comercial y de una segmentacion adecuada del
publico objetivo impide disehar campanas publicitarias personalizadas y efectivas,

lo que dificulta la captacion y fidelizacion de clientes (Tam y Lung, 2025).

Estas carencias han generado un impacto significativo en el desemperio de la
empresa, evidenciado en la disminucién de su competitividad, la baja visibilidad
en el mercado y la falta de crecimiento sostenible. La incapacidad de implementar
estrategias innovadoras y de adaptarse a las condiciones cambiantes del entorno
no solo compromete su posicion actual, sino también su viabilidad a largo plazo
(Enshassi et al., 2025).

Al abordar las causas del problema y proponer soluciones innovadoras, esta

investigacion contribuye al fortalecimiento de Metalicas GL con el fin de adaptarse a

las tendencias del mercado, aumentar su visibilidad y consolidar su posicionamiento
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en el sector ferretero. En este sentido, se identificaron fortalezas y debilidades
de la empresa en cuanto al uso de redes sociales y se plantearon estrategias para
potenciarlas mediante el uso de IA (Mukhopadhyay, 2025).

Para comprender mejor este contexto, es necesario considerar el impacto de la
transformacion digital. Las microempresas ferreteras enfrentan desafios asociados
con nuevas formas de comercializacién que resultan esenciales para preservar
su competitividad. Este fendmeno ha fortalecido el papel del marketing digital y
del posicionamiento de marca como variables clave para el éxito organizacional
(Rodriguez et al., 2024). El marketing digital consiste en el uso de plataformas
tecnoldgicas y redes digitales para promocionar productos y construir relaciones
con los consumidores. De esta forma, se convierte en una herramienta estratégica
especialmente util para microempresas que buscan aumentar su visibilidad en un

entorno saturado (Kotler y Armstrong, 2020).

El posicionamiento de marca se define como el lugar que ocupa una marca en
la mente del consumidor en relacién con sus competidores. Este concepto implica
no solo reconocimiento, sino también preferencia, diferenciacién y valor percibido.
En este entorno, las estrategias de marketing digital se han consolidado como un
factor crucial para lograr el posicionamiento de marca en sectores competitivos
como el publicitario, dado que existe una relacion directa entre el uso efectivo del
marketing digital y la construccién de una imagen sélida en el mercado (Karageyim

y Durmusoglu, 2025).

La presente investigacion es relevante tanto en el ambito académico como
empresarial, ya que aplica conceptos de administracién y marketing digital en un
contexto real e incorpora herramientas de IA como elemento clave para mejorar las
estrategias de marketing (Caliskan et al., 2025). Asimismo, este estudio permite que
profesionales conecten la teoria con situaciones concretas del mercado ferretero y
ofrece un modelo replicable para otras empresas de la region, que pueden adoptar
estrategias digitales en plataformas como Instagram y TikTok para fortalecer su

posicionamiento (Das y Das, 2025).

Por otra parte, este estudio es pertinente para el fortalecimiento de la
competitividad de Metalicas GL, dado que una gestion adecuada del marketing digital
—potenciada por IA— se beneficia de avances tecnoldgicos recientes (Al-Muala et
al., 2025). Estas tecnologias permiten un mayor alcance hacia los clientes y facilitan

la interaccién con los ya existentes, aspecto crucial en un sector tan competitivo
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como el ferretero, donde la visibilidad y la diferenciacion resultan esenciales para
el crecimiento y la sostenibilidad empresarial. Asimismo, las Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacion (TIC) se han convertido en un pilar fundamental de
la economia digital, transformando tanto el comportamiento del consumidor como

las estrategias de marketing y publicidad (Alizadeh y Nazarpour-Kashani, 2025).

Por lo expuesto, este proyecto adquiere especial relevancia debido al alto nivel
de competencia en el mercado local, donde las empresas distribuidoras suelen
adquirir productos por fuera de su area por motivos de calidad, precio y ubicacion
geografica. En este contexto, las herramientas de marketing digital se presentan como
esenciales para enfrentar estos desafios. La implementacion de estrategias efectivas

contribuye a posicionar a las ferreterias como empresas rentables (Teepapal, 2025).

Por lo tanto, esta investigacién analiza como las estrategias de marketing digital
inciden en el posicionamiento de una microempresa del sector de la publicidad
en Cuacuta, Colombia. Se parte del reconocimiento de que las microempresas son
un motor importante de desarrollo econémico y social, aunque suelen presentar
debilidades en la implementacién de herramientas tecnologicas para su promocion
(Uribe y Sabogal-Neira, 2021).

El objetivo principal de esta investigacion fue analizar el impacto de la IA
en el posicionamiento digital de Metélicas GL, una microempresa del sector
ferretero en Cacuta, mediante el uso de Instagram y TikTok. Para ello, se realizé un
analisis DOFA enfocado en estas redes, se describieron las estrategias actuales con
integracion de IA y se propusieron acciones de marketing digital personalizado. La
metodologia utilizada fue de tipo descriptivo, con enfoque cualitativo, basada en
la recoleccion de informacién interna mediante encuesta, revisiéon bibliografica y

analisis comparativo de estrategias digitales exitosas en el sector.
-
Metodologia

Esta investigacion fue de tipo cuantitativo, orientada a recopilar datos sobre la
evolucioén del comportamiento de los movimientos comerciales, basandose en los
comentarios de los consumidores. Este enfoque no solo buscé mejorar el mercado,
sino también analizar el impacto del entorno externo en la empresa, lo que permitié
obtener y examinar informacién sobre el comportamiento del sector ferretero y
las necesidades de los clientes de Metalicas GL. La investigaciéon cuantitativa se
enfoca en la medicion de fendmenos mediante métodos estadisticos (Rojas, 2023)

Corporacién Unificada Nacional de Educacién Superior - CUN 157



Inteligencia artificial en contextos contemporéneos: educacion, innovacion y sociedad

y comprende un andlisis sistematico y preciso de la realidad a partir de procesos

deductivos y secuenciales.

El disefio de esta investigacion adopt6 un enfoque transversal o transaccional

y se estructurd en varias fases. Inicialmente, se llevé a cabo una exploraciéon

preliminar, seguida de una revision exhaustiva de literatura relevante y de un

analisis descriptivo. La investigacion se desarroll6 de la siguiente manera:

158

« Fase 1: se realiz una recoleccién de datos mediante una encuesta de treinta

preguntas, cuidadosamente seleccionadas y enviadas a treinta clientes de
Metalicas GL a través de la plataforma Google Forms. El objetivo fue medir
sus preferencias y comportamientos en redes sociales, especificamente en
Instagram y TikTok. Este proceso incluyé un estudio exploratorio de las
tendencias y dinamicas presentes en estas plataformas digitales. La encuesta
estuvo disenada para evaluar la satisfaccion de los clientes y el impacto del
marketing en la comercializacion de productos, lo que permitié6 obtener
informacion detallada sobre sus interacciones con el contenido digital de la

empresa y llevar un control preciso de las respuestas.

« Fase 2: se aplic6 un analisis FODA centrado en el entorno digital de Metalicas

GL, con el fin de identificar sus fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas. Este andlisis incluy6 una evaluacion descriptiva de los movimientos
comerciales y de las estrategias de marketing identificadas a través de la matriz
FODA. Su propésito fue comprender el entorno empresarial en constante cambio

y disenar estrategias que permitieran mantener una ventaja competitiva.

Fase 3: en esta etapa se realiz6 un analisis preliminar de los movimientos
con el fin de desarrollar un plan estratégico de marketing apropiado para
Metalicas GL mediante el uso de las herramientas Instagram y TikTok para
disenar campanas de marketing y mejorar la presencia digital de la empresa.
El objetivo del plan fue fortalecer su posicién en el mercado y adaptarse a
un entorno empresarial cada vez mas dindmico y competitivo. Dado que
el marketing desempena un papel crucial en el éxito y crecimiento de las
empresas, este plan ofrecié una guia clara para definir objetivos estratégicos,
identificar audiencias y desarrollar estrategias efectivas. Adicionalmente,
permitié anticipar y responder a las dindmicas del mercado, garantizando asi
una ventaja competitiva sostenible.

En cuanto a la poblacién —entendida como el conjunto de elementos objeto
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de estudio que comparten caracteristicas comunes en un contexto determinado—,
esta estuvo conformada por los clientes de Metalicas GL. La muestra, por su
parte, estuvo compuesta por treinta (30) clientes de la empresa que interactian en
plataformas digitales como Instagram y TikTok.

Como instrumento de recoleccidon de datos, se utilizé un cuestionario para
medir el uso de redes sociales y la percepcion de la IA aplicada al marketing digital.
Este cuestionario se baso en las propuestas de Pérez-Arias y Castafieda-Ascanta
(2023) y Albert-Garcia y Hernandez-Prados (2018) y se dividi6 en cuatro secciones.
La primera contiene cuatro items relacionados con datos demograficos; la segunda
incluye seis items sobre el conocimiento de los participantes acerca de Instagram
y TikTok; la tercera, con doce items, se centra en el uso de estas plataformas; y la
cuarta, con ocho items, indaga sobre la percepcion de la IA en el marketing digital.
Las respuestas se registraron en una escala Likert de cinco puntos: 1 (totalmente
en desacuerdo), 2 (en desacuerdo), 3 (neutral), 4 (de acuerdo) y 5 (totalmente de

acuerdo) (ver tabla 1).

La encuesta se distribuy6 digitalmente, lo que permitié recopilar datos de
manera eficiente y precisa. Este enfoque metodolégico facilité la obtencion de
meétricas sobre el comportamiento de los clientes y aportd informacién valiosa para
evaluar como las estrategias de marketing digital potenciadas por IA impactaron su

relacion con Metalicas GL.

Lainformaciénrecolectada fue sometida a un analisis cuantitativo e inferencial
mediante el uso de Microsoft Excel como herramienta de procesamiento de datos.
Las respuestas obtenidas fueron organizadas y tabuladas con el fin de identificar
patronesy tendencias significativas en el comportamiento de los encuestados, lo que

facilit6 la construccion de tablas que respaldan la interpretacion de los resultados.

Tabla 1. Cuestionario

Seccion 1. Datos demogrdficos

Identificacion Afirmaciones
Masculino

Sexo Femenino
Otro
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Entre 18 y 22

Entre 23y 26

Edad
Entre 27y 30

31 0 mas

Colombiana

Nacionalidad Venezolana

Otra

Primaria

Secundaria

Técnica

Nivel educativo
Especializacién

Maestria

Doctorado

R
Seccion 2. Conocimiento de las redes sociales

Conoce la red social Instagram

Conoce la red social TikTok

Conoce las opciones de interaccion en Instagram, como

” «

“Me gusta”, “Comentarios” y “Compartir”

Conoce las opciones de interaccion en TikTok, como “Me

gusta”, “Comentarios” y “Compartir”

Sabe como seguir cuentas de interés en Instagram

Sabe como seguir cuentas de interés en TikTok

Sabe hacer compras a través de Instagram

Sabe hacer compras a través de TikTok

Sabe vincular Instagram con otras redes sociales

Sabe vincular TikTok con otras redes sociales

Seccion 3. Uso de las redes sociales

Usa activamente Instagram
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Usa activamente TikTok

Entre Instagram y TikTok, su red social favorita es
Instagram

Entre Instagram y TikTok, su red social favorita es TikTok

Usa Instagram con frecuencia en su dia a dia

Usa TikTok con frecuencia en su dia a dia

Usa Instagram para fines laborales o educativos

Usa TikTok para fines laborales o educativos

Dedica mas de una hora diaria al uso de Instagram

Dedica mas de una hora diaria al uso de TikTok

Sigue la cuenta de Metalicas GL en Instagram

Sigue la cuenta de Metalicas GL en TikTok

Seccion 4. Percepcion de la inteligencia artificial en marketing digital

Esta familiarizado con el concepto de inteligencia artificial
en marketing digital

Cree que la inteligencia artificial mejora la experiencia de
compra en linea

Se siento mas atraido por anuncios personalizados basados
en sus intereses y comportamiento en redes sociales

Ha interactuado con un chatbot en redes sociales

Considera que los chatbots ofrecen respuestas ttiles y
rapidas

Las publicidades basadas en inteligencia artificial (como
anuncios personalizados o recomendaciones) le resultan
relevantes

Esta dispuesto a recibir recomendaciones de productos
de Metalicas GL basadas en inteligencia artificial en redes
sociales

Considera que la inteligencia artificial puede ayudar a
Metalicas GL a mejorar la personalizacién de sus productos
y servicios
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Desarrollo
Estado del arte

El estudio de antecedentes en marketing digital e IA permite comprender
como diferentes organizaciones han utilizado estrategias digitales para fortalecer
su posicionamiento. A continuacion, se presentan investigaciones relevantes que

aportan al anélisis del contexto de Metalicas GL.

Plan de marketing estratégico y posicionamiento de King Kong ‘Dulzura Norteria’
en la region Lambayeque (2018) de Mora-Berniglia y Perleche-Peche, trabajo
desarrollado para la empresa Dulzura Norteha —dedicada a la produccién de
dulces tradicionales—, tuvo como objetivo elaborar un plan de marketing integral
basado en los pilares fundamentales del marketing: producto, promocidn, plaza y
precio. El estudio fue de tipo descriptivo y de campo, con enfoque cualitativo, y
analiz6 el impacto de una estrategia solida en el posicionamiento de la marca en
su mercado regional. Los resultados indicaron que aplicar estos pilares de manera
adecuada fortalece el posicionamiento y aumenta la competitividad local. Ademas,
se sugirid que la estrategia de marketing debe alinearse con las caracteristicas del

mercado regional y las preferencias del consumidor.

Por su parte, “Understanding the Role of Artificial Intelligence in Personalized
Engagement Marketing” (2019) de Kumar et al. tuvo como objetivo evaluar como la
IA esta transformando el marketing digital y mejorando la experiencia del cliente.
Este trabajo utiliz6 un enfoque cuantitativo y descriptivo para analizar el impacto de
herramientas como la personalizacién avanzada y la automatizacion del marketing
en la optimizacion de recursos. Los resultados demostraron que la implementaciéon
de IA ayuda a las empresas a ajustar sus estrategias de marketing en tiempo real,

mejorar la experiencia del cliente y aumentar la eficiencia operativa.

De otro lado, “Marketing and social networks. External strategic analysis of a
company providing digital advertising services” (2024) de Chumaceiro-Hernandez
et al. describe la gestion estratégica como un proceso sistémico, logico y objetivo
que orienta los planes y acciones de una empresa. El analisis se centrd en el entorno
externo de una microempresa prestadora de servicios de publicidad digital en
Barranquilla. El método utilizado incluy6 el desarrollo tecnolégico, la innovaciéon y
la investigacion proyectiva, con observaciéon documental y de campo. Los resultados
evidenciaron la rapidez con que avanzan las tecnologias de la informacién y

como estas transforman las demandas tecnolédgicas y ambientales de la sociedad.
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Se concluyd que las practicas comerciales deben ser responsables con el medio
ambiente y con el impacto que generan en sus clientes, y que la sostenibilidad se

alcanza al alinear estos elementos con la misién organizacional.

En “Marketing digital en microy pequenas empresas de publicidad de Bogotd”
(2021), Uribe y Sabogal-Neira tuvieron como propésito fundamental identificar qué
programas o herramientas tecnoldgicas resultan relevantes para sus estrategias
de marketing, especialmente aquellas enfocadas en redes sociales. La metodologia
empleada fue exploratorio-descriptiva, basada en un anélisis técnico de contenido
para obtener una muestra estadistica que representara adecuadamente las 365
empresas analizadas. Asimismo, se aplic6 una encuesta a 140 empresarios para
obtener resultados mas precisos. Los principales hallazgos mostraron que la
mayoria de estas empresas no cuentan con correo electrénico corporativo ni utilizan
estrategias de marketing adecuadas para mejorar su posicionamiento en motores de
busqueda. Ademas, se evidencid que sus redes sociales —principalmente Facebook
e Instagram— se usan para promocionar contenido original y publicar imagenes.
Se concluyé que las empresas de marketing en Bogota desaprovechan el gran
potencial de los recursos digitales para darse a conocer de forma eficiente. El estudio
evidenci6 la necesidad de capacitacién en este sector, asi como la oportunidad que

representan las economias creativas y los procesos de digitalizacion.

En Estudio de viabilidad a la entrada del mercado digital para la Ferreteria Ferrecash
(2024), Arguello-Castellanos analizé como el uso de tecnologias para compras ha
mejorado el acceso y la facilidad para adquirir productos, desde herramientas
de apoyo al comprador hasta modalidades de pago y compras en linea mediante
aplicaciones moviles. La revision bibliografica demostré que las industrias han
implementado nuevas tecnologias y conceptos para mejorar la experiencia de
compra en la sociedad moderna. El estudio examiné la viabilidad del mercado
digital para el sector ferretero mediante el analisis de aspectos de mercado, técnicos,

financieros, legales y de riesgos.

Por su lado, en Plan de mercadeo estratégico para quantes industriales El Cerrito
2015-2019 (2014), Figueroa-Andrade tuvo como objetivo analizar las estrategias de
marketing necesarias para que las empresas se adapten a los cambios del mercado y
cumplanlasnormativaslaboralesy financieras vigentes. El estudio, de tipo cualitativo
y con enfoque descriptivo, destacé que la correcta adaptacion a las expectativas
del cliente, acompanada de una estrategia de marketing efectiva, permite a las

empresas mantenerse competitivas en un entorno dinamico. El trabajo fue de tipo
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cualitativo y utiliz6 un enfoque descriptivo para comprender como las empresas
pueden gestionar de manera efectiva sus recursos para alcanzar sus objetivos de
marketing en mercados altamente competitivos. Se concluyé que el éxito radica en
la capacidad de adaptarse rapidamente, no solo a las demandas del mercado, sino

también a las nuevas regulaciones que rigen el entorno empresarial.

Diaz y Ramirez, en Marketing digital: estrategias para el posicionamiento de
marca (2022), se plantearon identificar estrategias de posicionamiento de marca
mediante marketing digital y evaluar su impacto en la efectividad organizacional.
La metodologia fue cualitativa documental, basada en la revisiéon de 50 trabajos
consultados en bases de datos como Scielo y Dialnet. El estudio reflexion6 sobre
las estrategias de marketing digital y los procesos de adaptaciéon de las empresas
tradicionales a las nuevas tecnologias que apoyan el mercadeo. Se concluy6 que el
marketing digital es una herramienta clave para promocionar productos y servicios
en plataformas en linea —como redes sociales, buscadores y correo electronico—
y que las empresas tradicionales enfrentan desafios significativos al adaptarse a
tecnologias emergentes.

Diaz-Lema, en Importancia del marketing digital en las pequeiias y medianas
empresas de Ciicuta (2024), se planted6 como objetivo evaluar el impacto de las
estrategias de marketing digital en su desarrollo y competitividad. Con un enfoque
cuantitativo, se recopilaron datos mediante encuestas aplicadas a una muestra
amplia de pymes en Cucuta. El andlisis se centré en cuatro aspectos clave: la
efectividad de las estrategias de marketing digital, su nivel de adopcioén, los principales
desafios en su implementacién y el uso de herramientas digitales. Se identifico
que, para maximizar los beneficios del marketing digital, las pymes de Cucuta
deben invertir en capacitaciéon y adoptar una cultura empresarial mas abierta a la
innovacién. Asimismo, se destacé la importancia del apoyo institucional y publico
para facilitar el acceso a recursos y formacion. El estudio concluyé que superar la
falta de conocimientos en herramientas digitales es fundamental para aprovechar

plenamente las oportunidades del entorno digital.

En “La evolucién del marketing para el crecimiento de las empresas” (2020),
Flérez-Castellanos et al. analizaron como el marketing ha evolucionado en el tiempo
y como estos cambios han impulsado a las empresas a modernizar sus estrategias
para mantenerse vigentes. La metodologia fue cualitativa documental, basada en
revision de literatura especializada. Los resultados mostraron que el marketing no

solo sirve para la produccién, sino también para crear vinculos con los clientes
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mediante herramientas digitales. La satisfacciéon del cliente, la lealtad y el uso
de redes sociales y dispositivos moéviles se identificaron como factores clave para
generar valor de marca y construir relaciones duraderas.

Finalmente, en “Analisis de la gestiéon de inventarios enlaempresa Ferreteria La
Casita SAS, en Cacuta”, Cruz-Contreras et al. (2019) analizaron cémo los inventarios
resultan fundamentales para una empresa, ya que permiten llevar un registro de
los productos disponibles, identificar articulos proéximos a agotarse y prevenir
faltantes, lo que garantiza una adecuada satisfaccion de la demanda mediante un
sistema administrativo eficiente y confiable. La investigacion, de tipo descriptivo, se
desarroll6 mediante revision documental organizada en una estructura sistematica
para facilitar el analisis e interpretacion de datos. Se concluyd que las empresas
ferreteras tienen estructuras de inventario complejas debido a la amplia variedad
de productos; ademas, los costos varian entre articulos, por lo que se requieren
métodos como el costo promedio ponderado y el método FIFO, ampliamente

utilizados en este tipo de inventarios.
Plan de marketing digital

El marketing es un tema crucial y ampliamente discutido debido a su impacto
en las decisiones de compra, incluso cuando los productos no son esenciales. Este
camponosoloinfluyeenlasociedady enlamaneraenquelasempresas promocionan
productos, sino que también afecta la forma en que los actores politicos gestionan
su imagen publica. Ademas, se analizan técnicas de persuasion —como el cambio
de creencias o comportamientos— que resultan fundamentales en las estrategias

utilizadas por grandes minoristas y cadenas comerciales (Grewal et al., 2025).

En este sentido, un plan de marketing digital debe centrarse en la generacién de
oportunidades de negocio mediante un analisis profundo de los mercados actuales
y de las tendencias emergentes. Este enfoque facilita la gestiéon de las actividades
de marketing y orienta la implementacion de estrategias para alcanzar objetivos
especificos. El proceso incluye una evaluacién exhaustiva de la situacion comercial,
la planificacién de un cronograma claro para la ejecucién de las estrategias y la

definicién de métricas precisas para medir su efectividad (Stancu y Panait, 2025).

La personalizacién en el marketing digital constituye uno de los factores mas
relevantes para optimizar larelacién entre la empresay el cliente. La automatizacion
del marketing se ha consolidado como una herramienta esencial, ya que permite

enviar mensajes especificos en el momento oportuno, incrementando asi los niveles
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de satisfaccion (Chaffey, 2021). Asimismo, se resalta la importancia del analisis
de datos en tiempo real, crucial para disefar estrategias de marketing efectivas y
garantizar un retorno sobre la inversiéon (ROI, por su sigla en inglés) positivo. Estas
estrategias no solo mejoran la eficiencia operativa, sino que también facilitan una
rapida adaptacion a los cambios del entorno, lo que contribuye a optimizar la
experiencia del cliente (Kray, 2025).

En esta misma linea, la analitica de datos resulta fundamental en el marketing
digital contemporaneo. La recopilacion y el analisis de informaciéon permiten
comprender el comportamiento del consumidor y optimizar las estrategias
implementadas. Las herramientas de analitica facilitan la medicion del desempeno
de las campanas en tiempo real, la identificacion de oportunidades de mejora y el
ajuste de tacticas segun los resultados obtenidos. Este enfoque incrementa el ROI,
ayuda a predecir tendencias y posibilita la personalizacion de las experiencias del
cliente, aumentando asi la efectividad de las estrategias de marketing (Chassang et
al., 2025).

Por su parte, la analitica avanzada permite a las empresas no solo medir el
rendimiento de sus campanas, sino también prever comportamientos futuros de
los consumidores, ajustando asi sus estrategias en tiempo real. Las organizaciones
que implementan de manera efectiva herramientas de analitica digital logran un
ROI significativamente mayor, pues pueden tomar decisiones informadas basadas

en datos precisos (Giindiizyeli, 2025).

Redes socidles

Existen diversas perspectivas para comprender las redes. Las principales son
la matricial y la teoria de grafos. La primera permite representar las relaciones entre
distintos actores, mientras que la segunda se basa en matrices que recogen datos y
vinculos. Este tipo de anélisis, aplicado a las redes sociales, permite interpretar el
comportamiento de las personas a partir de la estructura de la red, resaltando la
importancia de las restricciones y oportunidades que esta ofrece, entendidas como
formas de capital social. Este enfoque es ttil no solo en contextos sociales, sino
también en ambitos organizacionales y empresariales, ya que permite comprender
mejor las dinamicas internas y las relaciones externas de los actores involucrados
(Mansfield et al., 2025).
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Las redes sociales han evolucionado significativamente y se han convertido en
herramientas fundamentales para la creaciéon de comunidad y, con ello, de marca.
Estas plataformas permiten una interacciéon mas profunda con los consumidores, lo
que contribuye a establecer relaciones cercanas y duraderas. Asimismo, el capital
social en redes facilita el intercambio de informacioén, influye en las decisiones de

compra y genera confianza mediante recomendaciones (Sahebi y Formosa, 2025).

Instagram ha ganado amplia popularidad gracias a su enfoque en compartir
imagenes y capturar momentos mediante dispositivos moéviles. Esta plataforma
no solo permite la difusién de contenido dentro de la propia red, sino también su
integracion con otras como Twitter y Facebook. Su facilidad de uso y su capacidad
para compartir productos y servicios de manera rapida la convierten en una
herramienta indispensable dentro de las estrategias de marketing digital (Yadav y
Rena, 2025).

Por su parte, TikTok es una plataforma de videos cortos caracterizada por su
formato de pantalla completa y navegacion vertical, donde la musica constituye
un elemento central. Ofrece una extensa galeria musical y herramientas como
filtros, efectos y opciones para modificar la voz y la estética del contenido. Estas
funcionalidades permiten a los usuarios transformar sus videos de manera creativa.
TikTok también proporciona control sobre aspectos como velocidad de grabacion,
duracién y zoom, facilitando asi la personalizacién. Debido a su enfoque en la
creatividad y sus herramientas intuitivas, se ha convertido en una de las plataformas

mas populares para crear y distribuir contenido digital (Amin, 2025).
Inteligencia artificial en marketing digital

La IA se refiere a la simulacion de procesos propios de la inteligencia humana,
como el reconocimiento de patrones, el aprendizaje automatico y la toma de
decisiones. En el marketing digital, la IA ha transformado profundamente la
forma en que las empresas interactiian con los consumidores. Herramientas como
los algoritmos de recomendacion, los chatbots y el analisis predictivo permiten
personalizar las experiencias del usuario y optimizar las campanas publicitarias, lo
que incrementa la eficiencia operativa y fortalece la competitividad en un entorno

digital cada vez mas complejo (Melese y Kumar, 2025).

En este contexto, la IA se ha consolidado como una herramienta esencial

para personalizar estrategias y optimizar campanas. Facilita procesos como la
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segmentacion avanzada de clientes, el analisis predictivo y la automatizaciéon de
tareas, lo que contribuye a una toma de decisiones mas informada y a un mejor
desempeno (Feng et al., 2025). Su capacidad para analizar grandes volimenes de
datos permite identificar patrones de comportamiento y, en consecuencia, elaborar
campanas mas precisasy eficaces. Asimismo, herramientas como chatbotsy asistentes
virtuales han mejorado la interaccién con los clientes, fortaleciendo la experiencia

de usuario y aumentando la eficiencia operativa (Shrivastava y More, 2025).

La [A también ha impulsado la segmentacion de mercados mediante el
analisis automatizado de patrones de comportamiento, lo que permite a las marcas
adaptar sus campanas publicitarias a las caracteristicas de cada segmento (Rathee y
Monika, 2025). Ademas, la implementacion de asistentes virtuales en estrategias de
marketing digital ha mejorado la interaccién con los consumidores, generando un

mayor nivel de compromiso y fortaleciendo la relacion empresa-cliente.
Marco legal relacionado con el marketing digital

Para el desarrollo de esta investigacion se consideraron diversas normativas
que regulan actividades relacionadas con el marketing digital, la proteccion de datos
personales y el comercio electronico. Las principales normas aplicables son las

siguientes:

« Ley 140 de 1994 (Ley de publicidad exterior visual): regula la publicidad
exterior visual y, aunque se orienta principalmente al entorno fisico, resulta
pertinente cuando se comparan estrategias tradicionales y digitales o cuando
la publicidad virtual tiene presencia en espacios fisicos. La norma establece
criterios para la ubicacién de anuncios en areas publicas y busca proteger el
paisaje y reducir la contaminacién visual.

+ Ley 527 de 1999 (Ley de comercio electronico): establece el marco juridico
para las transacciones electronicas en Colombia, garantizando la validez y
seguridad de los contratos celebrados por medios digitales. Es fundamental
para el marketing digital, especialmente en plataformas como Instagram
y TikTok, donde se realizan transacciones en linea. La ley asegura que los
contratos electrénicos tienen la misma validez que los fisicos, lo cual es clave
para la legitimidad del comercio digital.

« Ley 633 de 2000 (Ley de inscripcion de sitios web en el Registro Mercantil):
regula la obligaciéon de inscribir en el registro mercantil los sitios web

comerciales que realizan actividades econdmicas, comerciales o de servicios.
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Esta norma cobra importancia si Metalicas GL decide formalizar atin mas sus
operaciones en linea, ya que garantiza la transparencia de las transacciones y
el cumplimiento de los requisitos fiscales y comerciales.

« Ley 1266 de 2008 (Ley de habeas data financiero): regula el tratamiento de
datos personales de naturaleza financiera. Es relevante para el analisis del
comportamiento financiero de los clientes o de la empresa, ya que garantiza
la privacidad y el manejo adecuado de la informacién financiera. La ley
protege los derechos de los titulares sobre la recoleccion y uso de sus datos,
estableciendo condiciones claras para su tratamiento.

+ Ley 1581 de 2012 (Ley de proteccion de datos personales): regula el manejo
de datos personales, aspecto esencial cuando se recopila informaciéon
mediante encuestas en linea o interacciones digitales. Esta ley garantiza que
el tratamiento de datos cumpla con estandares de privacidad y transparencia,
protegiendo los derechos de los usuarios en relacién con la recoleccidn, uso y
almacenamiento de su informacidn. Es clave para salvaguardar la seguridad

de los datos de los clientes en entornos digitales.

Resultados
Andlisis DOFA de la empresa Metdlicas GL enfocado en el uso de
Instagram y TikTok

El estudio de los clientes revel6 que la mayoria son de sexo masculino (73.00 %),
seguido por el femenino (27.00 %). En una clientela predominantemente masculina,
resulta fundamental mejorar la visibilidad en redes sociales, ya que esto contribuye
a generar credibilidad en un sector histéricamente asociado con los hombres. Esto
permite conectar de manera mas efectiva con el publico objetivo al emplear un
lenguaje y un estilo que les resulten familiares. Asimismo, el contenido visual —
como demostraciones y tutoriales— adquiere mayor interés y credibilidad cuando
es presentado por varones con experiencia en el campo (Eslava-Zapata, Sanchez-
Castillo y Chacon-Guerrero, 2024).

Con respecto a la edad de los clientes, el 60.00 % corresponde a personas
de 31 anos en adelante; el 40.00 % restante estd compuesto por jovenes entre 18
y 22 anos (13.33 %), entre 23 y 26 anos (13.33 %) y entre 27 y 30 anos (13.33 %). Esta
distribucion etaria es relevante, dado que los clientes mas jovenes suelen estar
familiarizados con tendencias digitales, formatos innovadores y plataformas como
TikTok e Instagram, lo que amplia la audiencia potencial y fortalece la presencia

online de la empresa. Por su parte, la clientela mayor de 31 afios aporta experiencia
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y conocimiento a través de sus interacciones en redes, refuerza la autoridad de la
marca y facilita un acompanamiento adecuado para este segmento. En cuanto al
nivel educativo, los clientes se caracterizan por tener formaciéon como bachilleres,

técnicos o especialistas (Gomez-Cano et al., 2024).

El analisis del comportamiento de los clientes de Metalicas GL frente al uso
de redes sociales (tabla 2) evidencia un comportamiento digital reactivo, visual y
directo. Los usuarios buscan respuestas rapidas, precios claros y pruebas visuales del
trabajo realizado. Aunque no suelen interactuar con contenido educativo o técnico,
si valoran publicaciones comparativas del tipo “antes y después” y la estética final
del producto.

De acuerdo con los objetivos del estudio, el analisis de los datos recopilados
permite identificar comportamientos clave que orientan la viabilidad de
implementar estrategias de marketing digital potenciadas por IA. En el caso de
Instagram, un 54.50 % de los encuestados afirmé usar esta red social con frecuencia,
lo que la convierte en una de las plataformas mas relevantes para la empresa.
Este dato representa una oportunidad estratégica para generar contenido visual
atractivo, como catalogos de productos, reels que muestren el proceso de elaboracion

o historias con promociones temporales.

Ademas, Instagram ofrece posibilidades para la integracion de IA, como
la segmentacién automatica de audiencias, la programacion de publicaciones
en horarios optimos y la generacion de contenido dindmico mediante filtros
inteligentes o bots de atencion al cliente. Por otro lado, TikTok —aunque con menor
presencia— fue identificada como utilizada frecuentemente por el 36.40 % de los
encuestados, lo que revela un publico joven receptivo al contenido breve, dindmico
y viral. Entre las aplicaciones de IA en TikTok se encuentran la edicion automatica
de videos, el analisis de tendencias, la prediccion de hashtags y la automatizacién de
respuestas en comentarios, herramientas que pueden fortalecer la presencia digital
de Metalicas GL.

Ambas plataformas permiten aprovechar el contenido generado por el usuario
(UGC, por su sigla en inglés), asi como los andlisis predictivos para identificar
patrones de comportamiento, preferencias y horarios de mayor interaccion.
La implementacion de IA contribuye a personalizar el contenido, mejorar la
experiencia del usuario y aumentar el alcance de las campanas de forma eficiente

y automatizada. En consecuencia, tanto Instagram como TikTok representan
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canales estratégicos viables para Metalicas GL, siempre que se disefie una estrategia
digital coherente con la identidad de la marca y se integren herramientas de 1A
que maximicen el impacto del contenido y mejoren la interaccion con los clientes

(Buitrago-Rodriguez, 2023).

Tabla 2. Comportamiento de los clientes de Metdlicas GL uso de redes sociales

Aspecto

analizado Observacion

+ Redes activas. TikTok e Instagram son las plataformas mas
usadas por la empresa.

+ Frecuencia de publicaciones: irregular. Algunas semanas

Presencia digital de tienen multiples publicaciones, mientras que en otras no hay

Metalicas GL actividad.

« Contenido ofrecido: fotografias de productos terminados
(rejas, portones, estructuras metalicas), contacto por
WhatsApp y ocasionalmente precios o promociones.

+ Interacciéon predominante: reacciones (me gusta), comentarios
de interés (“;cuanto vale?”, “;dénde estan ubicados?”), y
mensajes por Messenger o WhatsApp.

+ Buisqueda visual: los clientes prefieren ver productos
terminados. Se fijan més en fotografias de obras realizadas que

Comportamiento en textos largos.

de los clientes en + Toma de decisiones: basada en la confianza visual, testimonios

redes de otros clientes y tiempo de respuesta a las preguntas.

+ Mayor actividad en horas de la noche (7:00 p. m. a 10:00 p. m.)
y los fines de semana.

+ Tipo de cliente: predominan usuarios residenciales y
pequenos contratistas. Muchos acceden a las redes desde
dispositivos moéviles.

Los resultados respecto a la identificacion de las redes sociales mas preferidas
por los clientes actuales y potenciales de Metalicas GL muestran que, segun la
tabla 3 de frecuencias, Instagram es una de las plataformas con mayor uso entre
los encuestados, con un 73.50 % de preferencia, mientras que TikTok alcanza un
26.50 %. Esto sugiere que ambas redes tienen un nivel relevante de penetracion
en el publico objetivo de la empresa: Instagram se consolida como la plataforma
mas efectiva para fines comerciales y TikTok aparece como una red en crecimiento,
especialmente entre los usuarios mas jovenes (Eslava-Zapata, Chacén-Guerrero,
Mogrovejo-Andrade y Valero-Valencia, 2024).
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Tabla 3. Redes sociales utilizadas por clientes actuales y potenciales de Metdlicas GL

Red social f %
TikTok 8 26.50
Instagram 22 73.50
Total 30 100.00

La tabla 4 recoge los resultados del analisis FODA de la empresa Metalicas GL
enfocado en el uso de Instagram y TikTok. Del analisis se desprende que Instagram
es percibida como una plataforma sélida para la exhibicién visual de productos,
mientras que TikTok representa una oportunidad estratégica debido a su alcance entre
audiencias jovenes y su capacidad de viralizacién (Valladolid-Benavides et al., 2023).

Tabla 4. FODA de Metidlicas GL

Dimension Instagram TikTok

F1. Reconocimiento visual de

productos. F1. Atractivo para jovenes

Fortalezas F2. Reconocimiento local de F2. Permite interaccién de la
marca en productos metalicos empresa con usuarios adultos.
personalizados.

O1. Bajo costo de campanas

virales.
O1. Tendencia de crecimiento en O2. La integracién de
Oportunidades uso comercial. herramientas de IA en redes
O2. Facilidad de uso para ventas sociales permite automatizar
atencidn al cliente y segmentar
mejor.

D1. Contenido no adaptado a la
plataforma.

D2. Contenidos no adaptados a
la dindmica de TikTok (falta de
creatividad y constancia).

D1. Poca interaccion de la
empresa con usuarios.

D2. No se responde mensajes ni
comentarios oportunamente.

Debilidades
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Al Alta competencia de marcas Al Saturacién de contenido de
similares en esta red. entretenimiento.

Amenazas A2. Saturacién de contenido A2. Dificultad para destacar
en ambas plataformas dificulta contenidos sin inversién
destacar sin inversion constante. constante.

En cuanto al analisis cruzado de las estrategias FO, DO, FA y DA, se identifico
lo siguiente:

FO (Fortalezas + Oportunidades)

« Aprovechar la base de seguidores de Instagram para lanzar campanas
potenciadas con A que incrementen la visibilidad en TikTok.
« Reforzar el posicionamiento local mediante reels que integren diseno 3D e IA

para mostrar productos innovadores.
DO (Debilidades + Oportunidades)

« Mejorar la produccién de contenido para TikTok con herramientas de 1A que
faciliten la creacion visual y la edicion.

+ Automatizar la atencién al cliente mediante chatbots en ambas plataformas.
FA (Fortalezas + Amenazas)

« Utilizar la reputacion local y el contenido visual como mecanismo de defensa
ante la saturacion digital.
« Fortalecer la relacién cercana con los clientes locales para promover la

fidelizacion digital frente a nuevas marcas competidoras.
DA (Debilidades + Amenazas)

« Capacitar al equipo interno en la creacién de contenido ajustado a las
tendencias actuales de TikTok para competir con marcas mas consolidadas.

+ Invertir en campafas promocionales dirigidas por IA para aumentar la
visibilidad frente a la competencia.

La matriz DOFA construida para Metalicas GL revel6 un panorama claro sobre

su posicionamiento digital en Instagram y TikTok. Fortalezas como el contenido

visual atractivo y la disposicion hacia la innovacién constituyen una base solida para
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impulsar campanas creativas. Asimismo, las oportunidades —como el creciente
uso de redes sociales y la disponibilidad de herramientas de IA— abren un abanico
de posibilidades para optimizar el alcance y la interaccion con los publicos objetivo.

No obstante, las debilidades identificadas, entre ellas la falta de un equipo
especializado en marketing digital y la ausencia de una estrategia definida, limitan el
potencial de lamarca en estos entornos. A su vez,amenazas como la altacompetencia
en el mercado digital y los constantes cambios en los algoritmos de las plataformas
exigen procesos de adaptacion rapidos y permanentes. En conjunto, este analisis
estratégico ofrece una base coherente para disefiar un plan de marketing digital
inteligente y sostenible, que aproveche las fortalezas y oportunidades mientras
mitiga los riesgos y supera las debilidades detectadas.

Estrategias de marketing digital implementadas por
Metdlicas GL en Instagram y TikTok con integracion de 1A

En la tabla 5 se presentan las estrategias de marketing digital proyectadas
por Metalicas GL en Instagram y TikTok con integracion de IA. En este apartado
se analizaron las respuestas que indicaban si los encuestados habian observado
estrategias digitales con elementos de automatizacioén, IA o personalizaciéon en
dichas plataformas (Guatemala-Mariano y Martinez-Prats, 2023).

En cuanto a los contenidos digitales, el 66.70 % de los usuarios que
utilizan Instagram manifestd un alto interés en publicaciones relacionadas con
proyectos realizados, comparaciones del tipo “antes y después” e instrucciones o
recomendaciones de mantenimiento. En el caso de TikTok, el 33.30 % de los usuarios
valor6 positivamente los videos cortos demostrativos y los tutoriales breves. Estos
resultados indican que ambas plataformas son adecuadas para impulsar contenido

visual capaz de conectar con la audiencia (Chaput y Black, 2025).

Tabla 5. Interés por red social (Instagram y Tiktok)

Red Social f %
Instagram 20 66.70
TikTok 10 33.30
Total 30 100.00
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Los resultados permiten proponer algunas estrategias de marketing digital para
Metalicas GL, a fin de que utilice Instagram y TikTok con apoyo de herramientas de
IA (tabla 6).

Tabla 6. Estrategias de marketing digital para Metdlica GL basadas en la IA

Estrategia Recomendaciones

+ Usar herramientas de IA como
Meta Al o ChatGPT para empresas
para identificar patrones de
comportamiento de clientes actuales.
+ Definir tres perfiles de cliente:

1) Segmentacion y definicion del publico - Jovenes emprendedores interesados
objetivo en estructuras metalicas
personalizadas.

- Empresas locales que buscan
estructuras metalicas para negocios.

- Constructores o contratistas que
compran por volumen.

+ Crear un calendario de contenido
visual para ambas plataformas con
ayuda de IA (Ej.: Canva + Magic
Design).

+ Usar herramientas como Pictory Al,
Lumens o InVideo para transformar
fotos de productos en videos
dinamicos para TikTok e Instagram
Reels.

+ Crear series de contenido tipo “antes
y después” o “proceso de fabricaciéon”
que conecten con la audiencia joven.

2) Creaci6én y automatizaciéon de
contenidos visuales (fortalezas
vinculadas: F1, F2 Oportunidades: Oz2)

« Implementar un chatbot con IA en
Instagram (por ejemplo, ManyChat
o MobileMonkey) para responder
preguntas frecuentes, cotizaciones y
agendar visitas.

+ Sincronizar este chatbot con
WhatsApp Business para cerrar ventas
rapidas.

3) Automatizacion de atencién'y
seguimiento al cliente (debilidad
detectada: Dr)
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4) Publicidad dirigida con IA (ads en
Meta y TikTok) Amenazas: A1, A2

Crear campanas de publicidad
segmentadas por ubicacién, edad y
preferencias utilizando Meta Ads + IA
para prediccién de comportamiento.
En TikTok, usar TikTok Promote con
IA para impulsar contenido que haya
tenido buen desempefio organicoy
dirigirlo a segmentos definidos.
Invertir en campanas tipo retargeting
para usuarios que ya han interactuado.

5) Colaboraciones con microinfluencers
locales
Fortalezas y oportunidades: F2, O1

Identificar creadores de contenido en
Cucuta o Norte de Santander con mas
de 5 000 seguidores en construccion,
decoracion o disefio.

Establecer colaboraciones para
mostrar productos metalicos en sus
contenidos.

Usar IA (como Heepsy o Upfluence)
para identificar influencers adecuados

6) Indicadores de seguimiento (KPI)

Los hallazgos de esta investigacién evidencian una tendencia creciente hacia
la adopcidn parcial del marketing digital como herramienta para el posicionamiento
de marca en microempresas ferreteras de Cacuta. Sin embargo, dicha adopcién se
encuentra limitada por deficiencias en suimplementacion estratégica. En particular,
se observd que el 55.00 % de los encuestados percibe un impacto medio del
marketing digital en el posicionamiento de su negocio, mientras que solo el 35.00 %
reconoce un alto impacto. Este resultado sugiere que, aunque existe conciencia
sobre la relevancia de las estrategias digitales, atin no se alcanzan niveles 6ptimos de
aplicacion que permitan fortalecer la competitividad en el mercado. Cabe destacar
que el posicionamiento de marca requiere ocupar un lugar claro, distintivo y

deseable en la mente del consumidor, lo cual demanda una planificaciéon coherente

Seguidores nuevos mensuales por red
social.

Alcance por publicacion.
Reproducciones en TikTok e
Instagram Reels.

Consultas automatizadas resueltas
(chatbot).

Ventas referidas desde redes sociales.

y sostenida en los canales digitales (Liasidou y Pipyros, 2025).
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En relacion con el uso de herramientas digitales, el 60.00 % de las
microempresas encuestadas utiliza redes sociales —principalmente Instagram—
como sus canales principales de comunicacion. No obstante, solo el 28.00 % lleva a
cabo una planificacién de contenido de forma semanal o mensual, lo que limita el
alcancey la eficacia de estas plataformas. Una estrategia de marketing digital efectiva
debe apoyarse en la creacion continua de contenido relevante y en la interaccion

constante con el publico objetivo (Raju, 2025).

Otro hallazgo relevante es la carencia de formaciéon especializada en
marketing digital: el 52.00 % de los propietarios o encargados indicé no contar
con capacitaciéon en esta area, lo que deriva en campanas improvisadas y de
bajo impacto. La transformacién digital empresarial no depende tinicamente de
herramientas tecnoldgicas, sino también de competencias digitales que permitan

su aprovechamiento estratégico (Arslan et al., 2025).

Asimismo, se evidencié un bajo uso de campanas pagadas y promociones
digitales, empleadas solo por el 24.00 % de los encuestados. Esta situacion refleja
una postura conservadora frente a la inversion en medios digitales, posiblemente
motivada por restricciones presupuestarias. Sin embargo, las microempresas que
si han incursionado en publicidad digital reportan un mayor reconocimiento de
marca y un incremento significativo de seguidores. Las campanias pagadas en redes
sociales contribuyen de manera importante a la visibilidad y al posicionamiento de

marcas emergentes (Gonzalez-Arias y Lopez-Garcia, 2024).

Aunque la mayoria de los participantes reconoce la importancia de proyectar
una imagen corporativa profesional, solo el 33.00 % dispone de un manual de
marca o cuenta con apoyo en disefio grafico. La identidad visual y la coherencia en
la comunicacién de marca constituyen pilares esenciales para un posicionamiento
s6lido y duradero (Abarna y Punitha, 2025).

En conjunto, los hallazgos permiten concluir que, si bien las microempresas
ferreteras de Cucuta han comenzado a incursionar en el marketing digital, aun
enfrentan debilidades estructurales que dificultan su aprovechamiento pleno.
Por tanto, es fundamental fortalecer los procesos de planificacién, formacién e
inversion digital con el fin de mejorar el posicionamiento de marca, aumentar la

competitividad y asegurar la sostenibilidad en el mercado local (Kayan et al., 2025).
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Conclusiones

Las estrategias de marketing digital actuales de la empresa presentan
oportunidades claras de mejora, en especial en el uso de contenido audiovisual
dindmico y en la automatizacién de la atencién al cliente. Sin embargo, este
reconocimiento no se traduce en una aplicacion estratégica y sistematica, lo que
limita su eficacia. Aunque el 55.00 % de los encuestados percibe un impacto medio
y el 35.00 % un impacto alto, la falta de una planificaciéon estructurada impide

alcanzar niveles competitivos so6lidos.

La IA se consolida como una herramienta clave para mejorar la eficiencia,
la segmentacion, la personalizacion de mensajes y la automatizacioén de servicios.
Herramientas como chatbots, editores de video inteligentes y sistemas de analisis
de datos permiten escalar la presencia de Metalicas GL en redes sociales y captar

nuevos clientes.

El anéalisis DOFA evidencié fortalezas relevantes, como la calidad de los
productos y el reconocimiento local de la empresa, pero también debilidades
relacionadas con la gestion de redes sociales y la falta de conocimiento técnico en
herramientas digitales. La valoracion de una empresa y su posicionamiento en el
mercado son factores determinantes para la toma de decisiones internas. En este
sentido, la mayoria de los negocios encuestados (60.00 %) utiliza redes sociales como
Instagram, lo que evidencia una inclinacién hacia canales digitales mas accesibles.
No obstante, solo el 28.00 % desarrolla una planificacién semanal o mensual de
contenidos, lo cual limita el alcance, la fidelizacion del cliente y un posicionamiento

sostenido de la marca.
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