
 

1 
 

UNIVERSIDAD PONTIFICIA BOLIVARIANA 

ESCUELA DE ECONOMIA, ADMINISTRACIÓN Y NEGOCIOS 

MAESTRIA EN ADMINISTRACIÓN 

 

 

Titulo 

INFLUENCIA DE LAS REDES SOCIALES COMO ESTRATEGIA DE MARKETING 

DIGITAL EN EL SECTOR DE LAS MIPYMES DE LA CIUDAD DE MONTERÍA.  

 

Trabajo de grado para la obtención del título de 

magister en administración de empresas 

 

Autores: 

JULIO CÉSAR GARCÉS ESPITIA 

LORYS MARYAN RUIZ GARCÉS 

 

 

Director de trabajo de grado: 

MG. ROBERTO CARLOS OSORIO MASS 

 

 

 

Montería 2023  



 

2 

Contenido 

CAPÍTULO 1 ............................................................................................................ 5 

DESCRIPCIÓN DE LA INVESTIGACIÓN ................................................................. 5 

1.1. Objeto de estudio .......................................................................................... 5 

1.2. Descripción del problema .............................................................................. 5 

1.3. Formulación del problema ............................................................................. 9 

1.4. Planteamiento del problema ......................................................................... 10 

1.5. Objetivos ................................................................................................... 11 

1.5.1. General: .............................................................................................. 11 

1.5.2. Específicos: ......................................................................................... 11 

CAPÍTULO 2 .......................................................................................................... 12 

MARCO TEÓRICO ................................................................................................. 12 

2.1 Introducción ............................................................................................... 12 

2.2 Redes Sociales ............................................................................................ 13 

2.3 Tipos de Redes Sociales: ............................................................................. 14 

2.4 Las Redes Sociales más usadas en Colombia. ................................................ 15 

2.5 Marketing digital: ....................................................................................... 16 

2.6 Estrategias de Marketing Digital en las MIPYMES ........................................ 18 

2.7 MIPYMES: ................................................................................................ 20 

CAPÍTULO 3 .......................................................................................................... 22 

ESTADO DEL ARTE .............................................................................................. 22 

CAPÍTULO 4 .......................................................................................................... 24 

DISEÑO METODOLÓGICO ................................................................................... 24 

1.1. Tipo y diseño de la investigación .................................................................. 24 

1.2. Diseño de la investigación ........................................................................... 25 

1.3. Fuentes de investigación .............................................................................. 25 

1.3.1. Fuentes primarias ................................................................................. 25 

1.3.2. Fuentes secundarias .............................................................................. 26 

1.4. Técnica asociada o instrumento .................................................................... 26 

1.5. Diseño y cálculo de la muestra: .................................................................... 29 

CAPÍTULO 5 .......................................................................................................... 31 



 

3 

CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO ....................................................................... 31 

CAPÍTULO 6 .......................................................................................................... 33 

RESULTADOS ENCUESTA ................................................................................... 33 

CAPÍTULO 7 .......................................................................................................... 58 

CONCLUSIONES ................................................................................................... 58 

CAPÍTULO 9 .......................................................................................................... 60 

RECOMENDACIONES ........................................................................................... 60 

CAPÍTULO 10 ........................................................................................................ 62 

Metodología para Plan de Marketing Digital ............................................................... 62 

Referencias ............................................................................................................. 65 

ANEXO 1: FORMATO DE ENCUESTA ............................................................... 70 

ANEXO 2: RESPUESTA VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO POR EXPERTOS: .. 74 

ANEXO 3: FOTOGRAFÍAS DE ENCUESTADORES ............................................ 81 

ANEXO 4: RELACIÓN DE EMPRESAS ENCUESTADAS. ................................... 85 

ANEXO 5: TABULACIÓN .................................................................................. 86 

 

Ilustraciones 

Ilustración 1. Tipos de empresas en Colombia........................................................ 6 

Ilustración 2. Incidencia de empleo del país .................................................................. 7 

Ilustración 3. Plataformas de redes sociales más activas. Fuente: (Hootsuite, 2019) ........ 16 

Ilustración 4. Las 4Fs del Marketing digital ................................................................ 18 

Ilustración 5. Resultado pregunta 1 ............................................................................ 33 

Ilustración 6. Detalle pregunta 1 ................................................................................ 34 

Ilustración 7. Resultado pregunta 2 ............................................................................ 34 

Ilustración 8. Resultado pregunta 3 - Facebook ........................................................... 35 

Ilustración 9. Resultado Instagram ............................................................................. 35 

Ilustración 10. Resultados Tik Tok ............................................................................ 36 

Ilustración 11. Resultados YouTube ........................................................................... 36 

Ilustración 12. Resultados Twitter .............................................................................. 37 

Ilustración 13. Resultados LinkedIn ........................................................................... 37 

Ilustración 14. Resultado pregunta 4 - Facebook ......................................................... 38 

Ilustración 15. Resultados Instagram .......................................................................... 38 

Ilustración 16. Resultados Tik Tok ............................................................................ 39 

Ilustración 17. Resultados Twitter .............................................................................. 39 

Ilustración 18. Resultados LinkedIn ........................................................................... 40 

file:///C:/Users/LORYS%20RUIZ/Downloads/INFORME%20%20JULIO%20CÉSAR%20GARCÉS%20ESPITIA%20%20LORYS%20J1.docx%23_Toc127474713


 

4 

Ilustración 19. Resultados YouTube ........................................................................... 40 

Ilustración 20. Resultado pregunta 6 .......................................................................... 41 

Ilustración 21. Resultados fotografías ......................................................................... 42 

Ilustración 22. Resultados vídeos ............................................................................... 43 

Ilustración 23. Resultados Frases ............................................................................... 43 

Ilustración 24. Resultados Consejos ........................................................................... 44 

Ilustración 25. Resultados Storytelling ....................................................................... 44 

Ilustración 26. Resultados Transmisiones en vivo ........................................................ 45 

Ilustración 27. Resultados Infografías ........................................................................ 45 

Ilustración 28. Resultados Memes .............................................................................. 46 

Ilustración 29. Resultado pregunta 8 .......................................................................... 47 

Ilustración 30. Detalle respuesta 8.............................................................................. 47 

Ilustración 31. Resultado pregunta 9 .......................................................................... 48 

Ilustración 32. Resultado pregunta 10......................................................................... 49 

Ilustración 33. Resultado pregunta 11......................................................................... 50 

Ilustración 34. Resultado pregunta 12......................................................................... 50 

Ilustración 35. Resultado pregunta 13......................................................................... 51 

Ilustración 36. Resultado pregunta 14......................................................................... 52 

Ilustración 37. Continuación pregunta 14 .................................................................... 52 

Ilustración 38. Resultado pregunta 15......................................................................... 53 

Ilustración 39. Resultado clasificación empresa pregunta 1 ........................................... 54 

Ilustración 40. Resultado clasificación empresa pregunta 2 ........................................... 55 

Ilustración 41. Resultado clasificación empresa pregunta 3 ........................................... 55 

Ilustración 42. Resultado clasificación empresa pregunta 4 ........................................... 56 

Ilustración 43. Resultado clasificación empresa pregunta 5 ........................................... 57 

 

 

Tablas 

Tabla 1. Secciones y bloques de la encuesta ................................................................ 27 

Tabla 2. Clasificación de las preguntas de la encuesta .................................................. 28 

Tabla 3. Cronograma actividades ............................................................................... 31 

Tabla 4. Presupuesto ................................................................................................ 32 

 

  



 

5 

CAPÍTULO 1 

DESCRIPCIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 

 

1.1. Objeto de estudio 

 

Influencia de las redes sociales como estrategia de marketing digital en el sector de las 

MIPYMES de la ciudad de Montería.  

 

1.2. Descripción del problema 

Se realizó revisión de distintos trabajos de investigación relacionados con temas similares 

publicados por diferentes autores a nivel nacional. La primera referencia es un estudio 

realizado por Hernández (2013) titulado "Importancia del Marketing Digital para las 

MIPYMES colombianas orientadas a los negocios internacionales", el estudio señala que 

desde 1990, debido a la llegada de Internet y la tecnología electrónica, el crecimiento de las 

empresas colombianas experimentó una revolución. Lo que permitió que el país se abriera a 

nuevos mercados y sobrepasara las barreras internacionales gracias al uso de herramientas 

digitales que no solo los hizo visibles, sino que aportaron al crecimiento y productividad de 

todo un país.  

Otro referente de investigación es un artículo titulado "El marketing digital y su poder en la 

comunicación" publicado por Vargas (2017), el cual advirtió que Colombia no tiene 

predicciones para el marketing digital porque no creyó en un aumento espectacular en el 

número de cibernautas, impidiendo que las compañías descubran opciones de mercado de 

manera óptima.  

El Marketing Digital se debe ver como una puerta para las empresas en los diferentes 

espacios de tiempo, mediano y largo plazo, puesto que, “Entre 2012 y 2015 se 

aumentó en el país, el consumo de videos a través de teléfonos Smartphone en un 

195%” este crecimiento no se daba hace más de 20 años. También nos muestra como 

el consumidor interactúa a través de los diversos contenidos. (Vargas, 2017, p8) 



 

6 

De acuerdo con lo anterior, podríamos precisar que el marketing es una actividad 

fundamental para las empresas. Desde que el hombre supo que sus bienes son valiosos y 

pueden negociarse, nació el marketing. ¿Qué vender? ¿A quién? ¿Cómo distinguir 

productos? ¿Qué plaza utilizar? y ¿Cuánto cobrar? son preguntas que los gerentes y 

empresarios se han estado planteando durante siglos. Elegir la respuesta correcta es y será la 

diferencia entre el éxito y el fracaso empresarial.  

El concepto de estrategia juega un papel fundamental en todo el proceso, según Striedinger 

(2018) “esta palabra es empleada en distintos campos, pero, en las organizaciones, se ve 

como la lógica para lograr los objetivos comerciales”. (p.2). Desde mediados de 1990, el 

marketing digital se ha transformado en una estrategia innovadora. Kotler (citado por 

Striedinger, 2018) indica que el concepto de marketing digital (o marketing online) es: 

marketing directo fundamentado en el rápido desarrollo de la tecnología de bases de datos y 

nuevos medios de marketing. 

 En Colombia, existe la Ley 590 del 2000, Ley de las MIPYMES, donde se reglamentan las 

empresas, clasificándolas en micro, pequeñas, medianas y grandes empresas. De acuerdo con 

cifras estimatorias de Confecámaras en 2019 en Colombia están alrededor de 1’620 mil 

empresas, 6793 grandes, 109 mil PYMES y 1.5 millones de microempresas. Por su parte, 

cifras del Departamento Administrativo Nacional de Estadística (DANE, 2019) el 80% del 

empleo en el país se genera por las micro, pequeñas y medianas empresas, y el 90 % del 

sector productivo nacional. 

 

 

6793 109000

1500000

Grandes PYMES Microempresas

Distribución de tipos de empresas 
en Colombia

Fuente 1. Confecámaras Colombia, 2019 

Ilustración 1. Tipos de empresas en Colombia 
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Ilustración 2. Incidencia de empleo del país 

 

Fuente 2. DANE, 2019 

El estatus mismo de las microempresas hace que tiendan a tener una vida útil corta porque 

afrontan diversos problemas que describen las fusiones y los sectores altamente competitivos. 

La tasa de mortalidad de las MIPYMES está asociada a errores de gestión, lo que conduce a 

una falta de competitividad. Velásquez (2004) manifestó las siguientes falencias: poca 

información para la toma de decisiones gerenciales, no hay estándares de calidad, rezago y 

falta de calificación técnica, mala gestión de riesgos y baja capacidad exportadora. La quiebra 

financiera es la razón número uno para que una MIPYME cierre. 

Gentry, Newbold y Whitford (citado por Santana, 2017), plantea que la generación de caja 

insuficiente impide el progreso sostenible de pequeñas empresas, lo que conlleva a que sean 

liquidadas, haciendo necesario un análisis del estado financiero de la empresa, que pueden 

desencadenar la quiebra en el corto y mediano plazo.   

En 2016, se llevó a cabo en el país un estudio con el fin de conocer la importancia 

que le dan los colombianos al internet, el estudio fue realizado en alianza con varias 

instituciones, universidades y el ministerio de las TICs, tratando de responder la 

relación de los colombianos con la gran revolución del internet. (EL TIEMPO, 2016). 

80%

20%

Incidencia en el empleo del país

MIPYMES Grandes Empresas
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Los resultados del estudio realizado por la Casa Editorial El Tiempo y MinTic, 

mostraron que los servicios de entretenimiento, turismo y esparcimiento son los más 

adquiridos por internet. Después le siguen los servicios de moda y tecnología; 

generando unos US 26.700 millones de dólares durante este año; esta tendencia que 

ha logrado incrementar el número de dispositivos conectados a internet. (Striedinger, 

2018, p3) 

Chris McDonald, presidente global de publicidad y agencias aliadas de McCann Worldgroup, 

en entrevista exclusiva con La República.co en septiembre de 2019 afirmó que Colombia se 

encuentra en el top cuatro de la región en los mercados de publicidad, con una inversión 

aproximadamente a $3,5 billones. Los sectores con mayor inversión son comercio, turismo, 

financiero y gobierno. Esto nos lleva a repensar el modelo de comunicación social que se ha 

visto modificado por las tecnologías, a través de la publicidad y muy seguramente al 

adecuado manejo de las redes sociales.  

De acuerdo con el columnista Raúl Ávila Forero de Revista Dinero: “La industria publicitaria 

en Colombia viene generando una revolución como industria creativa, incluso a nivel 

latinoamericano” (Ávila, 2018, p2). Muy probablemente, la política de economía naranja ha 

provocado una transformación, proyecto abanderado por la presidencia de la república, en el 

cual se encuentran cada vez más el desarrollo de la mano de creativos, diseñadores, artistas 

y hasta emprendedores.  

En el informe profesional de Randstad, los expertos en marketing se incluyen en la lista de 

ocupaciones con más empleo en el futuro. En el contexto de la aparición diaria de nuevas 

tecnologías y herramientas para facilitar estas actividades profesionales, los expertos en 

marketing tienen mucho éxito. 

Hoy, el énfasis en el marketing lo ha vuelto en uno de los departamentos más 

transcendentales en las compañías, superando incluso al departamento de finanzas. Y las 

herramientas de marketing digital se han vuelto imprescindibles.   

Esencialmente, las MIPYMES monterianas se encuentran inmersas en la era tecnología, 

donde la globalización es esencial, por tanto, deben estar alerta, adoptar los nuevos 
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requerimientos técnicos del entorno y abrirse al comercio electrónico para poder sobrevivir 

y eventualmente triunfar, al tiempo que atraen y satisfacen a los clientes modernos.  

Tomando con referencia la aparición de la era digital, el apogeo de la tecnología informática 

y el progreso de las comunicaciones, los empresarios deben innovar de la mano de los 

avances tecnológicos y considerarlos como una estrategia competitiva para la nueva 

generación. La cultura global que conduce a la globalización está ligada con las 

comunicaciones, especialmente desde la propensión a los medios de comunicación a la 

tecnología digital, que ayuda a insertar a las personas en las comunicaciones empresariales.  

Para las MIPYMES, la trascendencia de manejar el marketing digital no radica en una moda 

o las tendencias del momento, si no en las necesidades del consumidor moderno, el cual toma 

decisiones de compra a través de internet y redes sociales. 

1.3. Formulación del problema 

Debido a que las MIPYMES en la ciudad de Montería se desenvuelven en un entorno 

competitivo, este tema es de gran importancia toda vez que las redes sociales se convierten 

en una sobresaliente y audaz estrategia de marketing para que las empresas innoven en su 

gestión, tengan mayor visibilidad en el mercado, potencialicen las relaciones y mejoren su 

desempeño.  

Servirá para que las micro, pequeñas y medianas empresas de la ciudad identifiquen los 

elementos fundamentales en un exitoso plan de marketing y valoren el papel fundamental 

de las redes sociales en el proceso de posicionamiento de sus productos o servicios. 

Beneficiará a empresas, emprendedores, profesionales, y personas naturales que deseen 

poner en práctica los conocimientos derivados de este proyecto de tesis mediante 

información que les sea útil para tomar sus decisiones y lo mantengan al día en cuanto al 

marketing y los factores vinculados a este término. 

Por todo lo anterior esta investigación procede y conlleva a un cuestionamiento general 

¿Cómo influir las redes sociales en la estrategia de marketing digital en el sector de las 

MIPYMES de la ciudad de Montería? 
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1.4. Planteamiento del problema 

En Colombia, las micro, pequeñas y medianas empresas (MIPYMES) tienen una tasa de 

mortalidad muy alta, durante los primeros cinco años de existencia, las iniciativas 

empresariales fracasan cerca del 76% (Restrepo, Vélez, Méndez, Rivera, & Mendoza, 2009). 

Hay diferentes factores porque puede fracasar una MIPYMES, pueden ser por las estrategias 

de la empresa, capacidades de sus dirigentes o como se está adaptando al entorno, no logran 

permanecer en el entorno comercial (Capera & Huertas, 2018).  

El mundo actual el comercio electrónico, ha sido unos de los sectores más relevantes, 

especialmente durante la crisis sanitaria y económica. Las personas con el fin de reducir el 

contagio han decidido migrar a comprar por internet, lo que ha llevado a tener un aumento 

acelerado casi de un 78.5% (Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 2020). Esto 

señala la importancia de desarrollar Marketing Digital para las empresas, especialmente para 

las MIPYMES, puesto que, según Alex Chris, especialista y consultor de Marketing Digital, 

ayuda a conservar conectada a la empresa u organización con sus nichos poblacionales y el 

mercado, con el propósito de mantener la comunicación constante con ellos, ofrecerles 

servicios y productos, para así, crear una conciencia y promoción de la marca, usando los 

canales digitales disponibles. 

Las MIPYMES son empresas pequeñas y generalmente familiares, quienes emprenden con 

altas expectativas, pero no tienen conocimiento sobre estrategias empresariales, ni manejo de 

la variedad de canales digitales para promocionar sus productos. Uno de los medios más 

fáciles, económicos para implementar y sobre todo con gran alcance son las social media, 

Según el estudio de Digital 2021 realizado por Hootsuite y We Are Social, cerca de 39 

millones de ciudadanos en Colombia acceden a las redes sociales, alcanzando un 76.4%, 

siendo Facebook la red social más utilizada. 

En la actualidad, como ya vimos, existen una variedad de canales digitales disponibles, en 

este proyecto nos centraremos en el marketing digital a través de social media, conformadas 

por Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, Tik Tok, websites, blogs o aplicaciones como 

WhatsApp. 
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Las MIPYMES en Colombia no las han aprovechado al máximo porque solo el 25% de ellas 

utilizan redes sociales como estrategias de marketing digital como Facebook, El Heraldo 

(citado por citado por Aguirre y Rozo, 2017). 

 

1.5. Objetivos 

 

1.5.1. General: 

Conocer la influencia de las Redes Sociales como estrategias de Marketing Digital en el 

sector de las MIPYMES de la ciudad de Montería. 

 

1.5.2. Específicos: 

 

• Diagnosticar la situación actual de las MIPYMES de la ciudad de Montería en el uso 

y los tipos de Redes Sociales utilizadas. 

• Identificar el tipo de contenido usado por las MIPYMES en relación con la 

construcción y/o posicionamiento de marca en redes sociales. 

• Determinar la estrategia por la cual las MIPYMES establecen un relacionamiento con 

sus clientes mediante redes sociales. 

• Describir los puntos claves que influyen en el segmento de estudio al momento de 

seguir el accionar de la competencia a través de sus redes sociales. 

• Recomendar estrategias para las MIPYMES sobre el adecuado manejo de un Plan de 

Marketing Digital a través de Redes Sociales. 
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CAPÍTULO 2 

MARCO TEÓRICO 

 

2.1 Introducción 

 

En la actualidad, se puede considerar que la falta de empleo y el aumento general de precios 

hacen que las personas promuevan la venta sus productos por medio de las redes sociales, 

siendo esto un punto clave de referencia para la realización de la investigación.  

El presente marco teórico tiene como finalidad acercarse de una manera clara y concisa a la 

terminología y métodos que utiliza el marketing, enfatizando en la influencia de las redes 

sociales en las MIPYMES de la ciudad de Montería. En el siguiente apartado, definiremos 

los conceptos que debemos conocer y harán parte de esta investigación: Redes sociales, 

Marketing digital y Estrategias en redes sociales.   

En los últimos años el marketing ha logrado que la economía y los mercados deban adaptarse 

a las exigencias de los consumidores, las marcas se preocupan más por generar valor 

agregado que les permita diferenciarse de sus competidores, gastan más esfuerzos en conocer 

los gustos y preferencias de sus nichos de mercado, en manejar una excelente cultura 

empresarial que les facilite buenas relaciones interpersonales y buen ambiente laboral que se 

traduzca en el cumplimiento de los objetivos empresariales. Y lo más importante, han dado 

prioridad a la forma en cómo se comunican, cómo se venden y cómo se proyectan interna y 

externamente. 

Montería, siendo una ciudad capital contribuye al desarrollo económico del país y las 

MIPYMES que la conforman, juegan un papel clave. 
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2.2 Redes Sociales 

 

Uribe, F.; Rialp, J. y Llonch, J. (2013) en su investigación mostró que al emplear redes 

sociales como estrategia de marketing digital se crea por parte de la empresa una mejora de 

su presencia en el mercado. 

Según la definición de Raffino (2019), las redes sociales son un servicio que posibilita a las 

personas: (1) establecer un perfil público o semipúblico en un sistema; (2) identificar 

claramente a otros usuarios que comparten conexiones con ellos; (3) ver y explorar sus listas 

de conexiones y el Contenido creado por otros en el sistema. La naturaleza y la terminología 

de estas conexiones pueden variar de un sitio a otro. 

En base a esto, las redes sociales se fundamentan en gran medida en la teoría de los seis 

grados de separación publicado en 1929 por el escritor húngaro Frigyes Karinthy (citado por 

Mejía, 2015), donde manifiesta que todos los habitantes del mundo nos encontramos 

conectados entre nosotros.   

Si llevamos esta afirmación al mundo actual de las redes sociales, se puede decir que cada 

habitante cuenta con 100 personas aproximadamente como amigos cercanos, incluso puede 

ser un número mayor, especialmente en Facebook. Ahora imaginemos la siguiente situación, 

“Su hija/o publica a 100 contactos, que serían el segundo grado. Si el mensaje es eficaz, el 

tercer grado se multiplica generándose así un impacto a 10000; continuando el cuarto grado 

será de 1000000; el quinto grado alcanzaría 100000000 de destinatarios y finalmente el sexto 

grado logrará llegar a los 10000000000”. (Ávila, 2015).  

Usar redes sociales es cada vez una necesidad básica y un tema de gran importancia para la 

sociedad. Su inmediatez y acceso inmediato permite una comunicación constante con 

cualquier parte del mundo con tan solo un clic, “Las relaciones personales en la actualidad 

están estructuradas por las redes sociales, además muestran las preferencias de los usuarios 

en tiempo real” (Savini, 2014). 

Han creado entre los clientes y la empresa una cercanía, aportando beneficios, que son 

aprovecharse ajustando los nuevos modelos que brinda el marketing digital. Entre los 
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beneficios tenemos menor inversión en publicidad, lo cual puede atraer clientes potenciales 

que luego podrían ser clientes leales. Además, la comunicación entre la empresa y los clientes 

se ha visto facilitada por las redes sociales, de manera que las opiniones de los clientes y 

empresas proveedoras de productos se puedan entender de una manera educativa y eficaz 

(Montero, 2015).  

Esto genera que las MIPYMES quieran permanecer en el mercado, implicando una 

modernización y adquisición de herramientas necesarias para esto, agrupar adecuadamente 

los clientes y captar clientes potenciales para incrementar su rentabilidad y escala (Vega, 

2011). 

Así mismo, Kent, Taylor & White, (2003) aseguran que, para hacer promoción, las 

organizaciones deberían generar constantemente valor agregado y segmentar sus nichos, 

animar a los clientes a visitar sus plataformas a través de nuevos contenidos y sitios con 

diseños atractivos. 

 

2.3 Tipos de Redes Sociales: 

 

Según Celaya (2008) “Las redes sociales son lugares en Internet donde las personas publican 

y comparten todo tipo de información personal y profesional con terceras personas, 

conocidos y absolutos desconocidos”. 

Debido a la digitalización de las redes sociales y a la extensión que están teniendo, hay que 

intentar clasificarlas. Useros (2012) las clasifica de la siguiente manera:  

• Según el público objetivo, las cuales van dirigidas a cualquier tipo de usuarios y no 

tienen un contenido específico. Dentro de esta categoría el autor menciona que 

podemos encontrar redes sociales profesionales (LinkedIn), de ocio y redes sociales 

mixtas donde los usuarios pueden desempeñar actividades tanto profesionales como 

personales. 

• En función del sujeto principal donde se distinguen las redes sociales humanas que 

tienen como objetivo unir a las personas en función de su imagen social, 
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especialmente sus gustos, aficiones, lugar de trabajo, viajes y actividades, 

potenciando así las relaciones personales. Es aquí donde ubicamos a Facebook, 

Instagram o Tik Tok. 

• La locación es fundamental para las redes sociales, las aplicaciones que se basan en 

la localización geográfica se fundamentan en los eventos que comparten los usuarios 

o están ubicadas en un contexto geográficamente cercano al usuario.   

  

2.4 Las Redes Sociales más usadas en Colombia. 

 

En la actualidad, existen diversas redes sociales que se pueden utilizar para relacionarse en 

el entorno digital, pero en este apartado se mencionarán brevemente las redes sociales más 

demandadas y utilizadas en nuestro país. Las redes sociales fueron creadas para generar 

diálogos, conectar y conocer personas a la distancia. 

Según Shum (2019) Colombia cuenta con 34 millones de usuarios en Internet que se 

mantienen activos en las redes sociales, ingresando en su mayoría desde sus teléfonos 

móviles. 

De acuerdo con un estudio realizado por Hootsuite y We Are Social (citado por Shum, 2019) 

generó estadísticas sobre Redes Sociales mostrando así que las más utilizadas por nosotros 

los colombianos, están: YouTube: 96%, Facebook (93%), WhatsApp (89%), FB Messenger 

(73%) e Instagram (73%). 
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Ilustración 3. Plataformas de redes sociales más activas. Fuente: (Hootsuite, 2019) 

 

Fuente 3: Hootsuite, “We are social” 

 

2.5 Marketing digital:  

Nos encontramos inmersos en la "era digital" y aquí, el progreso de los negocios necesita de 

estrategias diferentes a las usuales y puesta en práctica el marketing: el denominado 

marketing digital. 

El marketing digital, Carballar (2012), tiene diversas ventajas, una de estas es el punto de 

vista del comprador al tener la facilidad de opciones de compra y por otro del vendedor al 

ofrecer la facilidad de ventas más concretas.  

El marketing digital presenta diversas definiciones, Selman (2017) manifiesta: 

Consiste en todas las estrategias de mercadeo que realizamos en la web para que un usuario de 

nuestro sitio concrete su visita tomando una acción que nosotros hemos planteado de antemano. 

Va mucho más allá de las formas tradicionales de ventas y de mercadeo que conocemos e 

integra estrategias y técnicas muy diversas y pensadas exclusivamente para el mundo digital. 
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Parte de conocimientos variados sobre comunicación, mercadeo, publicidad, relaciones 

públicas, computación y lenguaje. (p. 53) 

López (2013) señaló que el marketing digital comprende las estrategias de comunicación, 

publicidad y relaciones públicas, realizado mediante Internet desde un dispositivo electrónico 

promoviendo posicionamiento de la marca y sus productos/servicios.   

Renea & Pérez (2010) afirmaron que el marketing digital es un sistema participativo en una 

serie de actividades de marketing de la empresa. Maneja un sistema telemático para lograr el 

objetivo fundamental que marca el accionar del marketing: obtener respuestas medibles ante 

un producto y una compra inmediata.    

Para el Digital Marketing Institute (DMI), el marketing digital es “la implementación de la 

tecnología digital para crear un método de comunicación integrado, objetivo y medible que 

ayude a encontrar y mantener clientes durante se establece una relación con ellos, una 

relación más profunda”. 

Si bien diferentes expertos han planteado muchos conceptos sobre este tema, a manera de 

conclusión el marketing digital son las acciones encaminada a la promoción, comunicación 

y marketing de bienes y / o servicios mediante el uso de Internet y redes sociales.  

A partir de lo expuesto y con la aparición de Internet y las comunicaciones a en la década de 

1990, surgió el marketing digital basado en 4F´s para hacer efectiva esta estrategia. Según 

Fleming (2000) estas cuatro F´s son:  

• Flujo: el usuario se tiene que sentir atraído por la interactividad que genera el sitio 

para captar la atención y no lo abandone en la primera página. 

• Funcionalidad: la navegabilidad debe ser intuitiva y fácil para el usuario. 

• Feedback: debe haber interactividad con el internauta para construir una relación 

con este. 

• Fidelización: atrae y capta clientes potenciales y fideliza a los actuales. (p. 30)  
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Ilustración 4. Las 4Fs del Marketing digital 

 

Sainz (2015) las 4F’s del Marketing Digital. [Figura] 

Manuel Alonso Coto afirmó en su libro "Plan de marketing digital" cómo las herramientas 

de marketing digital provocaron el surgimiento de cuatro nuevas P: Personalización, 

Participación, Peer - Peer y Modelado Predicción". (Coto, 2010)  

La personalización se refiere al diseño de productos/servicios hechos justo a la 

conveniencia de los clientes, con el propósito de satisfacer clara y verdaderamente las 

necesidades. La participación hace referencia a incluir al cliente en el marketing mix. Las 

personas siempre han confiado en las recomendaciones de los amigos. Finalmente, como 

todos sabemos, con la ayuda de herramientas digitales se puede analizar no solo el 

comportamiento online de los clientes, sino también el comportamiento de otros 

interesados. Por lo tanto, ya no es necesario contratar expertos clarividentes para adivinar 

tendencias de marketing. (pág. 7)     Fratelli Basic 

 

2.6 Estrategias de Marketing Digital en las MIPYMES 

 

Para entender la importancia del marketing digital en las MIPYMES (Peña, Caicedo & 

Delgado, 2018), plantean que en este momento los marketeros necesitan responder 

oportunamente a los comentarios de sus usuarios debido a que ellos están conectados todo el 

día (Muchas personas duermen con su celular encendido). Las cosas fluyen a gran velocidad 

en las redes sociales, lo que ha requerido adaptación por parte de las empresas, necesitando 

planificar estrategias acordes al avance de las redes sociales, el internet y la tecnología. 

Flujo

Funcionalidad

Feedback

Fidelización



 

19 

Por eso (Peña et al, 2018) afirman que: 

“Con la globalización y los diferentes acuerdos comerciales, las empresas se ven obligadas a 

utilizar correctamente las herramientas informáticas para impulsar planes emprendedores, que se 

sabe que tienen una competitividad sostenible en el mediano y largo plazo, conocido como 

Marketing digital y la principal razón para no alcanzar este objetivo es que los emprendedores 

desconocen el valor agregado que esta herramienta online les puede aportar. La posibilidad de 

incrementar la comercialización y retener audiencias es grande” (pág. 6).   

Con el propósito de brindar servicios a segmentos de audiencia de modo extraordinaria, 

desarrollar mejores actividades comerciales que la competencia y tener un buen desempeño 

en la relación con los clientes, las empresas han adoptado estrategias, que se enfocan en ganar 

posicionamiento en los buscadores, motor de búsqueda de redes sociales y diseño de 

actividades de email marketing. 

Fandiño (2013), nos indica que las principales estrategias de Marketing Digital son: 

• SEM: (Search Engine Marketing- Posicionamiento pago) es el marketing de los 

buscadores, las marcas aparecerán en la primera posición de los distintos buscadores 

de Internet. Otras fuentes definen SEM como el costo de colocar palabras clave en 

los motores de búsqueda. 

• SEO: (Search Engine Optimization – Posicionamiento orgánico o gratuito), es una de 

las estrategias más utilizadas en la actualidad, se refiere a una serie de prácticas y 

motores técnicos que otorgan a su sitio web un ranking más alto al ser indexado por 

búsquedas importantes. A diferencia de SEM, el SEO es gratuito porque no es 

necesario asignarle un presupuesto y no hay necesidad de pagar ninguna tarifa a 

Google, Bing o Yahoo!  

• Redes Sociales: Debido a la conveniencia y economía de la red social en términos de 

comunicación, gestión de la información empresarial y relación con los clientes, las 

empresas la utilizan como herramienta de marketing. Las principales redes sociales 

actuales son: Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Pinterest, incluso páginas 

como YouTube que están liderando el Social Media.  

• Email Marketing: Envío de emails con mensaje publicitarios a una base de datos 

determinada. 
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• Marketing de Contenidos: Incluye la creación y entrega de contenido relevante para 

usuarios específicos. De esta forma, se puede fidelizar y acercar a los clientes 

potenciales a la empresa. 

• Marketing de Influencia: definido como el acto de contratar personas influyentes en 

un segmento de mercado específico para recomendar productos o marcas.  

• Marketing de Compromiso: Se busca que el cliente adquiera un alto grado de 

compromiso hacia nuestra marca o producto. 

• Marketing Viral: Tecnología que permite la difusión (viralización) de mensajes de 

marketing, partiendo de un pequeño núcleo emisor, multiplicado por la cooperación 

de los destinatarios en el proceso de transmisión y difusión. 

 

2.7 MIPYMES: 

 

Guerrero, (2010) acierta al afirmar que las MIPYMES deben sortear muchas dificultades, 

dado que carecen de formación empresarial, productiva, insuficiente información, poca 

comprensión del mercado, desconocimiento de las bases del marketing y escaso interés en 

innovación tecnológica. 

Entre las dificultades que presentan las MIPYMES esta la baja inversión en publicidad, poca 

tecnología, baja productividad, limitado acceso al mercado y escaza importancia a la creación 

de estrategias para ingresar y mantenerse en los diversos mercados (Rodríguez, 2012). 

La Ley colombiana N ° 590 de 2000 y sus modificaciones (Ley N ° 905 de 2004) definen a 

la micro, pequeña y mediana empresa (MIPYMES) como "una unidad de explotación 

económica realizada por personas naturales o jurídicas en el ámbito comercial, agrícola y 

comercial. actividades., actividad industrial, empresarial o de servicios, rural o urbana” 

(Pag.2); pueden dividirse en: familiar, micro, pequeña y mediana. 

Las MIPYMES juegan un papel significativo en la economía de nuestro país, (Manay & 

Melina, 2012) aportan que las pequeñas y medianas empresas en Colombia generan 
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aproximadamente el 70% del empleo, apoyando esta afirmación, (Dinero 2016) indica que 

las MIPYMES “representan el 28% del producto interno bruto (PIB) del país”.    

La última investigación realizada por Asociación Nacional de Instituciones Financieras 

(ANIF) muestra que 43% de las MIPYMES comerciales no ha formulado últimamente 

acciones enfocadas a mejorar su competitividad. El 71% de las MIPYMES comerciales 

implementan planes de marketing comercial. Entre ellos, el 28% no tenía un horario fijo para 

realizar estas operaciones, el 22% las realizaba una vez al año y el 21% las realizaba al menos 

una o más veces al año (ANIF, 2006).  

De acuerdo con la afirmación de Pérez & Uribe (2015), las MIPYMES en Colombia le dan 

escasa relevancia a la innovación y el conocimiento. Para ser competitivos en el país y 

mercado internacional donde se ubica la empresa se debe estar a la vanguardia, a través de la 

innovación. Aunque son conscientes de la necesidad de innovar, algunos empresarios se 

niegan a introducir nueva tecnología en sus empresas, manteniendo los procesos exactamente 

iguales, los cuales llegan a ser obsoletos en algún punto (Ochoa, 2007).   

Franco & Urbano (2016) señalaron en su estudio "Los determinantes del vigor de la pequeña 

y mediana empresa en Colombia" que Colombia tiene la tercera tasa más alta de actividad 

empresarial de la región, después de Perú y Ecuador. Aun así, la mortalidad de las empresas 

es alta. Las MIPYMES son una prueba, porque más de la mitad de los nuevos planes de 

negocio desaparecieron en el primer año tras su creación.   

De acuerdo con estadísticas del estudio sobre actividad emprendedora (GEM) por cada cinco 

personas de nacionalidad colombiana, un ciudadano entre 18 y 64 años se encuentra inmerso 

en una actividad de las MIPYMES. (Franco, 2010).   

Sin embargo, éstos mismos deben abandonar sus ideas de pequeñas empresas, y comprender 

que el desarrollo de las empresas requiere de profundas reformas, especialmente en términos 

de conocimiento gerencial. Asimismo, para crecer es necesario realizar inversiones, que se 

manifestarán como una ventaja competitiva en el largo plazo (Ángel, 2012). 
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CAPÍTULO 3 

ESTADO DEL ARTE 

 

Las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones (TIC) tienen muchas y variadas 

aplicaciones (Alam & Noor, 2009). Entre estos, las redes sociales se consideran como uno 

de los ingredientes importantes de las TIC que tienen un impacto apreciable en las empresas. 

En esta perspectiva, es necesario investigar si el uso de las redes sociales puede ayudar a las 

MIPYMES de la ciudad de Montería hacia su crecimiento. Se ha comprobado que existen 

muy pocos estudios locales sobre cómo el uso de las redes sociales puede mejorar las 

actividades generales de las MIPYMES, sin embargo, en el contexto global, diferentes 

estudios destacaron las ventajas de las redes sociales para el crecimiento empresarial de las 

MIPYMES. 

Chatter & Kumar (2020) estudiaron los factores que ayudarían a las Pequeñas y Medianas 

Empresas (MIPYMES) de la India a adoptar mecanismos de Social Media Marketing (SMM) 

para mejorar su impacto comercial en una economía emergente. Con una muestra aleatoria 

de 310 empresarios MIPYMES, este estudio de investigación ha podido establecer que las 

MIPYME pueden obtener beneficios empresariales utilizando las redes sociales. Sin 

embargo, en la India hay algunas MIPYME en las que no existe competencia técnica e 

infraestructura adecuada para utilizar de manera óptima las redes sociales con fines 

comerciales. En consecuencia, por falta de tales condiciones de facilitación, algunas PYME 

no están utilizando la plataforma de redes sociales para su negocio. 

Tajvidi & Karami (2021) investigaron como la industria hotelera británica tuvo una 

influencia en su desempeño por parte de sus capacidades de marketing en las redes sociales. 

Este artículo fue muy útil para hacer una radiografía de las MIPYMES que se concentran en 

los hoteles del Reino Unido y usan las redes sociales para sostenerse en el mercado. El uso 

de las redes sociales se ha transformado en una de las herramientas más dominantes para el 

marketing y la creación de tejido de redes en las empresas que operan en la industria hotelera.  

La investigación se centra en explicar cómo el desempeño de las empresas se ve altamente 

favorecido cuando apuntan al marketing y específicamente cuando conjugan dos de sus temas 
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centrales: la marca y la innovación junto con el uso adecuado de las redes sociales. De este 

artículo, es posible argumentar y confirmar que las redes sociales aumentan la productividad 

de las empresas.    

Otro referente global es la investigación de Velarde & Araiza (2011) sobre las estrategias de 

dirección y tecnologías de información en pequeñas y medianas empresas de Coahuila 

(México) mostró que las empresas tienen un bajo uso de las TICs, especialmente en lo 

relacionado con el mercadeo digital. 

En el ámbito nacional existen investigaciones (Vega & Rojas, 2011; Uribe, 2013; Ramírez, 

2020) sobre la importancia del marketing digital en el crecimiento potencial de las micro, 

pequeñas y medianas empresas (MIPYMES) de Colombia. 

Vega & Rojas (2011) investigaron sobre las MIPYMES en Colombia exportadoras o que 

podrían serlo y su beneficio al usar el internet y nuevas tecnologías, adicionalmente como 

estos dos factores contribuyen a incrementar su productividad y el posicionamiento en el 

mercado de sus productos, aplicando la estrategia adecuada que a su vez les genere una 

ventaja competitiva. 

Uribe (2013) estudió la aplicación que dan al marketing digital las aerolíneas de bajo coste, 

EasyFly y Viva Colombia. Dentro de sus conclusiones destaca la importancia de las 

herramientas digitales para que las empresas se vuelvan más competitivas y sean más 

sostenibles en el tiempo. También concluye que las redes sociales Facebook y Twitter son 

las más utilizadas por estas empresas, cuyo uso principal es la comunicación con los clientes 

y/o posibles compradores. 

Ramírez & Rojas (2020) identifican que las redes sociales y en especial los influencer 

digitales son determinantes en el proceso de decisión de compra de las personas entre los 20 

y 40 años que hacen parte de la generación millennials (Nevid, 2011) de la ciudad de 

Medellín – Colombia. 

Otra conclusión importante, luego de 401 personas encuestadas, fue que, dentro de las 

preferencias y estilos de compra de esta generación, se evidenció claramente que “Instagram” 

es la plataforma en más usada para promocionar y conocer productos.  
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CAPÍTULO 4 

DISEÑO METODOLÓGICO 

 

1.1. Tipo y diseño de la investigación 

 

Dado que esta investigación busca entender la influencia de las Redes Sociales como 

estrategia de marketing digital en el sector de las MIPYMES en la ciudad de Montería, se 

utilizará un tipo de investigación cualitativa debido a que los resultados que se obtendrán 

abarcan aspectos cualitativos, al tiempo en que combina las características de un estudio 

exploratorio y descriptivo.  

Según Hernández Sampieri, Fernández Collado, & Baptista Lucio, 2010; un estudio 

exploratorio es un tema que se conoce muy poco o no ha sido estudiado antes; lo que permite 

una familiaridad con aquellos temas desconocidos para recabar información base para futuras 

investigaciones con mayor rigurosidad.  

Según Hernández Sampieri, Fernández Collado y Baptista Lucio (2010), en la investigación 

descriptiva se elige un conjunto de preguntas y cada pregunta se mide de forma independiente 

para describir lo que se está estudiando. Por su parte, la exploratoria se combina con una 

función descriptiva, ya que la investigación tiene como objetivo señalar las características de 

la empresa que se analizará.    

La investigación cualitativa es más flexible en cuanto a la profundidad del estudio. Bonilla, 

E. & Rodríguez, P. (2005) definiendo el método cualitativo como aquel que busca 

profundizar en casos puntuales. La medición no es la preocupación principal, sino con 

calificar y describir los fenómenos sociales en términos de las características definitorias 

percibidas de los elementos en la situación bajo estudio. 

La aplicación de un enfoque de investigación cualitativo es idónea para lograr identificar las 

principales variables del problema, dar respuesta a ciertas preguntas que han surgido a lo 

largo del trabajo, poner a prueba algunas hipótesis e interpretar datos para obtener más 

información. 
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1.2. Diseño de la investigación 

 

Mediante el uso del método cualitativo para llevar a cabo esta investigación, se busca 

comprender descriptivamente la influencia de las redes sociales en las estrategias de 

marketing en la MIPYMES de la ciudad de Montería, mediante el análisis de datos, las 

características y tácticas implementadas en estos modelos de negocio. 

Por otro lado, para profundizar en el estudio del diseño de la investigación descriptiva y la 

encuesta como su principal herramienta, dijo (Maholtra, 2008) “Consiste en hacer una 

descripción de algo, generalmente características o funciones del mercado”; y explica la 

encuesta como “Cuestionario estructurado que se aplica a la muestra de una población, y está 

diseñado para obtener información específica de los participantes”. 

Así se hace comprensible aplicar esta técnica, principalmente porque da información 

relevante, y propone una estrategia más certera en base a las opiniones y experiencia sobre 

de las pequeñas, medianas y microempresas de Montería. 

Cualitativas generalmente se interpreta sin ayuda de herramientas estadísticas o 

matemáticas. Dado que la probabilidad de generalizar resultados no es trascendente, las 

muestras no probabilísticas o dirigidas son de gran valor ya que consiguen obtener casos de 

interés para los investigadores y proporcionan una gran riqueza para la recogida y análisis 

de datos. En virtud de los datos cualitativos conoceremos de primera mano las realidades en 

el manejo de las redes sociales en un verdadero plan de marketing digital de las MIPYMES. 

 

 

1.3. Fuentes de investigación 

 

1.3.1. Fuentes primarias 

Las fuentes primarias de investigación son según el autor Prieto, (2009) toda aquella 

información que crea el investigador y su equipo, en el proyecto que desarrollan, a través de 

herramientas de observación, encuestas, entrevistas o experimentos.   
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Nuestra fuente de información primaria será obtenida mediante la realización de una 

encuesta al personal administrativo de 80 micro, pequeñas o medianas empresas de la ciudad 

de Montería que cuenten con presencia y manejo de las redes sociales con el fin de 

determinar con mayor precisión las estrategias más efectivas ya que han sido ellos quienes 

han trabajado y experimentado de manera real la interacción e influencia entre las redes 

sociales y sus clientes.  

1.3.2. Fuentes secundarias 

Las fuentes secundarias de información, según Esteban (2017) para realizar investigaciones 

son: 

“Las que está disponible antes de que surja la necesidad de contar con ella para llevar a cabo 

la investigación que la necesita. Esta información puede haber sido generada por la propia 

empresa, o por terceros, y entonces recibe los nombres de información secundaria interna o 

externa, respectivamente” (p.00).  

Las fuentes secundarias de esta investigación fueron:  

• Fuentes secundarias internas: Información interna de la empresa ART CREE, ya que 

esta empresa brinda servicios de marketing digital a varias MIPYMES en la ciudad 

de Montería, por tanto, tiene una base de datos con empresas que están trabajando 

este componente a la cual tuvimos acceso, y otras fuentes internas de las que los 

autores tienen acceso. 

• Fuentes Secundarias Externas: una es el Internet, Cámara Colombiana de Comercio 

Electrónico, bases de datos y bibliotecas universitarias, como lo son los siguientes 

enlaces web: “https://www.scopus.com/home.uri/”, “https://scielo.org/es/”, “Google 

Académico - https://scholar.google.es/”, entre otras. 

 

1.4. Técnica asociada o instrumento 

 

En la presente investigación se emplearán un instrumento:  
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Encuesta personal estructurada, utilizando una interrogación exhaustiva para lograr que 

el encuestado hable y exprese libremente, la posición que tiene su empresa frente al manejo 

de redes sociales con el propósito de cumplir los objetivos para la investigación exploratoria 

en la que mediremos con variables cualitativas tanto ordinales como nominales, el tipo de 

empresa, impacto de las redes sociales en las estrategias de marketing de las MIPYMES de 

la ciudad de Montería, el manejo adecuado de un plan de marketing. 

Fiabilidad: las conversaciones serán grabadas bajo permiso, adicionalmente se llevará un 

registro de los entrevistados. 

Validez de contenido: El cuestionario será evaluado por expertos en metodología de la 

investigación y entrevistas. 

Las encuestas tienen aplicación principalmente presencial, mediante visitas, complementadas 

con llamadas a las empresas (telefónicamente e internet). 

La herramienta que se aplica tiene una estructura compuesta por 5 secciones y 5 bloques, las 

cuales se resumen en la siguiente tabla: 

Tabla 1. Secciones y bloques de la encuesta 

SECCIONES DE LA ENCUESTA COMPUESTA POR BLOQUES Y NÚMERO 

I. Instrucciones Bloque 1 

II. Solicitud de cooperación Bloque 2 

III. Información solicitada Bloque 3  

IV. Datos de clasificación Bloque 4 

V. Datos de identificación Bloque 5  

Fuente: Propia del autor de este documento. 

La clasificación de las preguntas, con base en su tipo de escala de medición, según sus 

respuestas y según su función, se conoce en la tabla que se presenta a continuación: 



 

28 

Tabla 2. Clasificación de las preguntas de la encuesta 

CLASIFICACIÓN DE LAS PREGUNTAS DE LA ENCUESTA 

TIPO DE 

ESCALA 

Nominal Ordinal Discreta Continua 

Preguntas No. 
Preguntas No. 

5, Bloque 4 

Preguntas No. Preguntas 

No. 

3, 9  

2,6,8,10,17,19, 

Bloque 4 (inciso 1) 
15, 18 

SEGÚN SU 

RESPUESTA 

Abierta 

Cerrada Cerrada Cerrada 

Dicotómica Politómica 
Respuesta 

múltiple 

Preguntas No. Preguntas No. Preguntas No. 
Preguntas 

No. 

4, 7 2,6,8,17 3,5,10,13,14,15,18,19,20,21 11,12, 16 

Fuente: Propia del autor  

Este instrumento fue sometido a validación por tres expertos (Ver validaciones en anexos), a 

continuación, información de ellos: 

• Experto 1: 

- Nombre: Celene Margarita Romero Haddad 

- Profesión: Magister en Administración de Negocios, Esp. Docencia, 

Administrador de empresas. 

- Empresa: Universidad Cooperativa de Colombia 

- Cargo: Coordinadora de Investigación. 

- Teléfono: 320 573 5186 

- Ciudad de residencia: Montería 

- País: Colombia 
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• Experto 2: 

- Nombre: Katia Inés De la Puente Jabib 

- Profesión: Administradora de empresas – Especialista en Gerencia de 

marketing – Magister en Administración de empresas. 

- Empresa: Universidad Cooperativa de Colombia 

- Cargo: Profesora tiempo completo 

- Teléfono: 

- Ciudad de residencia: Montería 

- País: Colombia 

• Experto 3: 

- Nombre: Ramiro Guzmán Arteaga 

- Profesión: Mg en Educación, Comunicador Social-Periodista 

- Empresa: Universidad del Sinú-Elías Bechara Zainú 

- Cargo: jefe de Área Profesional y Docente Investigador 

- Teléfono: 300 564 1111 

- Ciudad de residencia: Montería 

- País: Colombia 

 

1.5. Diseño y cálculo de la muestra: 

 

Para determinar la población objetivo de esta investigación, es importante conocer el 

universo a partir del cual se formó, tomando como primer dato la población de Montería, 

seguidamente establecer los criterios de inclusión y exclusión considerada al demarcar el 

límite poblacional, siendo los siguientes: 

- MIPYME con domicilio en la ciudad de Montería. 

- Legalmente constituida. 

- Que no sean franquicias de multinacionales. 
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- Tenga presencia y manejo de redes sociales. 

Para calcular el tamaño de la muestra, se determina que en esta investigación de mercados se 

tomará la aplicación de encuestas por conveniencia, por lo cual no se hace necesario un 

cálculo muestral probabilístico.  

Para la aplicación de herramientas en el campo por conveniencia, se opta por realizar 80 

encuestas y de esta manera obtener resultados concluyentes para el ejercicio.  

Las empresas que respondan a las características exigidas para hacer parte de la muestra serán 

elegidas por su proximidad y se considera que la muestra de 80 empresas es representativa 

en el universo de la población, para dar respuesta y solución a nuestra investigación, 

analizando la complejidad de esta. 

Esta técnica de muestreo se adapta perfecto a la investigación, debido a su rapidez, sencillez 

y economía en la que se tendrá la oportunidad de elegir bajo algunas especificaciones 

prácticas, como empresas aliadas, se encuentren dentro del concepto de MIPYMES de la 

ciudad de Montería, manejo y presencia en redes sociales, disponibilidad y convicción de 

hacer parte de la investigación. 
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CAPÍTULO 5 

CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO 
Tabla 3. Cronograma actividades 

 

 

 

  

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

Descripción del proceso de marketing 

mediado por redes sociales 

Búsqueda de otros

estudios relacionados

con el problema que se

desea abordar
Identificar los indicadores y métricas 

de interacción con redes sociales para 

el marketing 

Técnicas de Mercadeo por medio de 

redes sociales 
Diseño de un instrumento para 

levantar información: Encuesta inicial-

Uso de las redes 

Validar el instrumento

Aplicar el instrumento-Encuesta  

Lista de chequeo para revisión 

contenidos (Técnicas de mercadeo)

Identificar los contenidos y perfiles de 

las redes sociales de la muestra 

seleccionada 

Trabajo de campo.

Sistematización de la información 

Análisis de usos de las redes 

sociales 

Análisis de  las tecnicas de 

mercadeo  de la empresa 

Análisis de resultados y contraste 

de la información encontrada (uso 

redes-tecnicas mercadeo) 

Identificación de oportunidades de 

mejora del uso de las redes 

sociales de acuerdo con las 

técnicas de mercadeo 

Documento de recomendaciones para 

el uso de redes sociales en las 

tecnicas de mercadeo de las 

empresas 

Cronograma por semanas  
ACTIVIDADES
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Tabla 4. Presupuesto 

INFLUENCIA DE LAS REDES SOCIALES COMO ESTRATEGIA 

DE MARKETING EN LAS MIPYMES DE LA CIUDAD DE 

MONTERÍA.  

PRESUPUESTO 

DESCRIPCIÓN CANTIDAD 

 VALOR 

UNIT  

VALOR 

TOTAL 

TRANSPORTE 20  $           6.000   $         120.000  

GESTIÓN 

INFORMATIVA 20  $         30.000   $         600.000  

GASTOS DE PAPELERÍA 100  $           2.000   $         200.000  

GASTOS DE 

IMPRESIONES 600 

 $               

500   $         300.000  

GASTOS DE LOGÍSTICA 15  $         30.000   $         450.000  

COSTO DE LIBRERÍA 4  $         80.000   $         320.000  

TOTAL  $     1.990.000  
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CAPÍTULO 6 

RESULTADOS ENCUESTA 

 

Para lograr el objetivo general, con el cual se pretende identificar la influencia de las redes 

sociales como estrategias de Marketing digital en el sector de las MIPYMES de la ciudad de 

Montería, se realizan bloques de preguntas focalizadas en los objetivos específicos; 

diagnosticando la situación actual de las MIPYMES de la ciudad de Montería en el uso y los 

tipos de Redes Sociales utilizadas, identificando el tipo de contenido usado en relación con 

la construcción y/o posicionamiento de marca en redes sociales, determinando la estrategia 

por la cual establecen un relacionamiento con sus clientes mediante redes sociales, hasta 

definir recomendaciones sobre el adecuado manejo de un Plan de Marketing Digital a través 

de Redes Sociales.  

 A continuación, los resultados del análisis: 

P1: ¿Maneja su empresa tienda virtual a través de Redes Sociales? 

Ilustración 5. Resultado pregunta 1 

 
 

Tal y como se evidencia en la gráfica, un 76% de las MIPYMES de la ciudad de Montería Sí 

manejan tienda virtual a través de Redes Sociales, mientras que el 24% responde que, aunque 

tienen redes sociales, No manejan tienda a través de estas plataformas virtuales. 

76%

24%

0%

¿Maneja su empresa tienda virtual a 
través de Redes Sociales?

1.      SI

2.      NO

3.      NS/NR
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Ilustración 6. Detalle pregunta 1 

 

Al preguntar por qué del uso de la tienda virtual a través de las redes sociales, el 8% de las 

empresas encuestadas respondió que el motivo por cual lo hacían era para aumentar sus 

ventas, un 4% respondió Dar a conocer los productos y en menor porcentaje Llamar la 

atención del cliente. El mayor valor porcentual en esta respuesta es del 85% No sabe, No 

responde.  

P2: ¿Desde cuándo usa Redes Sociales en su empresa? 

Ilustración 7. Resultado pregunta 2 

 

El 56% de las MIPYMES respondió: hace más de 1 año, seguidamente un 26% de las 

medianas y pequeñas empresas manejan redes sociales hace más de 5 años. Solo un 14% de 

85%

1% 2%

8%

4%

¿Por qué?

1)      NS/NR

2)      Llamar la atención del
cliente

3)      No tiene personal

4)      Aumentar las ventas

5)      Dar a conocer los
productos

14%

56%

26%

1% 3%

¿Desde cuándo usa Redes Sociales en 
su empresa?

1.       Hace menos de 1
año

2.       Hace más de 1 año

3.       Hace más de 5 años

4.       Hace más de 10 años

5.       NS/NR
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respondió hace menos de 1 año y el 1% de ellas, tiene manejo de redes sociales hace más de 

10 años.  

 P3: ¿Cuáles de las siguientes redes sociales mencionadas maneja su empresa? 

Ilustración 8. Resultado pregunta 3 - Facebook 

 

El 70% de las MIPYMES tienen cuenta en Facebook mientras que un 30% de ellas asegura 

que no maneja esta red social.  

Ilustración 9. Resultado Instagram 

 

Es la red social favorita para las MIPYMES de la ciudad de Montería. El 95% de ellas maneja 

esta red social, mientras que el 5% de las encuestadas afirma no tener cuenta de Instagram. 

70%

30%

FACEBOOK

1. SI

2. NO

95%

5%

INSTAGRAM

1. SI

2. NO
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Ilustración 10. Resultados Tik Tok 

 

El mismo valor porcentual que no tiene cuenta en Tik Tok coincide con las MIPYMES que 

no le dan calificación de eficacia. De acuerdo con la gráfica el 83% No maneja esta red social, 

mientras que el 17% ya abrió su cuenta en Tik Tok.  

 

Ilustración 11. Resultados YouTube 

 

Solo el 4% de las MIPYMES tiene cuenta en esta red social, mientras que el 96% nunca ha 

usado una cuenta en YouTube.   

17%

83%

TIK TOK

1. SI

2. NO

4%

96%

YOUTUBE

1. SI

2. NO
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Ilustración 12. Resultados Twitter 

 

El 96% de los encuestados no maneja Twitter, mientras que un 4% de las MIPYMES, Sí lo 

hace. 

Ilustración 13. Resultados LinkedIn 

 

El 100% de las empresas encuestadas, responde que NO usan LinkedIn.  

 

P4: Califique en una escala de 1 a 5 la eficacia de cada red social para su negocio. Siendo 1 

el menos eficaz y 5 el que ha sido más eficaz para su empresa. 

4%

96%

TWITTER

1. SI

2. NO

0%

100%

LINKEDIN

1. SI

2. NO
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Ilustración 14. Resultado pregunta 4 - Facebook 

 

El 16% de las MIPYMES coincide en que Facebook es la red social más eficaz para su 

empresa, y en menor escala porcentual un 23%, 24% y un 7% lo califican con 4, 3 y 2 en la 

escala de eficacia. 

Ilustración 15. Resultados Instagram 

 

Para Instagram la calificación de eficacia fue mucho mejor. Más del 50% de los encuestados 

aseguran que ésta es la red social más eficaz para sus empresas. Mientras que el 29% le 

entrega un puntaje de 4 en la escala de eficacia.  

Solo el 1% de las MIPYMES la calificó con el 1 que es el puntaje más bajo.  

0%

7%
24%

23%
16%

30%

FACEBOOK

1

2

3

4

5

6.NS/NR

1% 3%

5%

29%

56%

6%

INSTAGRAM

1

2

3

4

5

6.NS/NR
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Ilustración 16. Resultados Tik Tok 

 

Presenta un 83% de desconocimiento de su eficacia como red social para las MIPYMES de 

la ciudad de Montería. Sin embargo, un 3% asegura calificarla con el puntaje más alto. 

Ilustración 17. Resultados Twitter 

 

Es sin duda una de las redes sociales menos pensadas al momento de calificar la eficacia para 

las pequeñas y medianas empresas de la ciudad. Un 95% de las MIPYMES encuestadas No 

saben/No responden.  

5% 6%
2% 1%

3%

83%

TIK TOK

1

2

3

4

5

6.NS/NR

3%
0% 1%

0%
1%

95%

TWITTER

1

2

3

4

5

6.NS/NR
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Ilustración 18. Resultados LinkedIn 

 

De acuerdo con la información graficada, el 100% de las pequeñas y medianas empresas de 

la ciudad de Montería, no califican a LinkedIn como una red social efectiva.   

Ilustración 19. Resultados YouTube 

 

YouTube por su parte, recibe un 1% de la máxima calificación de eficacia, mientras el 99% 

No sabe/No responde.   

0%0%

0%
0% 0%

100%

LINKEDIN

1

2

3

4

5

6.NS/NR

0%

0%
0%

0%1%

99%

YOUTUBE

1

2

3

4

5

6.NS/NR
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P5: ¿Tienes a alguien dedicado exclusivamente al manejo digital en tu empresa? 

 

El 37% de las MIPYMES encuestadas respondieron SÍ, el 34% respondió negativamente, un 

23% de estas empresas lo hacen ellos mismo, mientras que el 5% dedica esta responsabilidad 

en un familiar.  

 

P6: ¿Qué información proporciona en su perfil de redes sociales? 

Ilustración 20. Resultado pregunta 6 

 

 

37%

34%

23%

5%

1%

¿Tienes a alguien dedicado exclusivamente al manejo 
digital en tu empresa?

1.       Sí

2.       No

3.       Lo hago yo mismo

4.       Lo hace un familiar

5.       NS/NR
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Tal y como se evidencia en la tabla, solo el 26% de las MIPYMES encuestadas proporcionan 

una información completa en sus perfiles de redes sociales; el 74% restante manejan algunas 

de las informaciones: Logo (71%), con el mismo valor porcentual (70%) Nombre dela empresa 

y teléfonos, seguido por Breve descripción del producto (69%), luego información de 

Dirección con un (61%), un (58%) proporciona Link directo a contacto y con menor valor 

porcentual están Link directo a otras redes sociales (25%) y Página web (10%). 

 

P7: Indique de 1 a 8 los tipos de contenido que más publica, siendo 1 el contenido que más le 

gusta publicar y 8 el que menos le gusta publicar o no ha hecho nunca. 

Ilustración 21. Resultados fotografías 

 

Ocupa con mayor valor porcentual los primeros puestos. Tal y como se evidencia en la 

gráfica, el 83% de las empresas encuestadas escoge la Fotografías de productos como el 

contenido que más les gusta publicar en sus redes sociales.  
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Ilustración 22. Resultados vídeos 

 

Es también uno de los contenidos favoritos, el 75% de las MIPYMES lo ubica en el puesto 

2 como uno de los contenidos que más publican.  

Ilustración 23. Resultados Frases 

 

Se ubica en el tercer puesto de preferencia a la hora de elegir un contenido para redes sociales. 

El 59% afirma utilizar este tipo de publicaciones y un 19% lo ubica en el 4 puesto. Con menor 

valor porcentual se ubica en los primeros y últimos puestos.  
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Ilustración 24. Resultados Consejos 

 

Con un 57% se ubica en el 4 puesto de preferencia entre los contenidos a publicar, es una 

estrategia poco utilizada pero que, en algún momento, todas hacen.  

Ilustración 25. Resultados Storytelling 
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Aunque se ha convertido en un término en tendencia, es un contenido que pocos publican. 

Se ubica con mayor valor porcentual en el 5 puesto de la tabla de preferencias. 

 

Ilustración 26. Resultados Transmisiones en vivo 

 

Las empresas no la tienen como su contenido favorito, mientras que un 64% la ubica en el 6 

puesto de preferencia.  

Ilustración 27. Resultados Infografías 
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Este tipo de contenidos recargados de diseño, son poco preferidos por las MIPYMES 

ubicándolo en el 7 puesto de preferencia con un 56% de preferencia en esta calificación.  

 

Ilustración 28. Resultados Memes 

 

Es el contenido que menos gusta para publicar en redes sociales por parte de las MIPYMES. 
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P8: ¿Manejas algún tipo de organización en tus publicaciones (Feed) de Instagram? 

Ilustración 29. Resultado pregunta 8 

 

Más de la mitad de las MIPYMES que usan Instagram realiza sus publicaciones sin ningún 

orden ni planificación. Un 42% de las empresas encuestadas responde que Sí organiza sus 

FEED por colores, columnas, filas o productos y un 3% de estas empresas desconoce 

completamente este término.  

Ilustración 30. Detalle respuesta 8 

 

Del 42% de las empresas que respondieron Sí, solo un 43% tiene un verdadero conocimiento 

de la respuesta dada y respondieron: Feed por colores (29%) y Feed por productos (14%).  

42%

55%

3%

¿Manejas algún tipo de organización en 
tus publicaciones (Feed) de Instagram?

1.       Sí

2.       No

3.       NS/NR
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P9: La estrategia de utilizar Redes Sociales en su empresa, está orientada a: 

Ilustración 31. Resultado pregunta 9 

 

Con un 77% de respuestas, es contundente que las MIPYMES utilizan redes sociales para 

promocionar sus productos/servicios, mientras que un 19% asegura que su estrategia digital 

está orientada a posicionar la marca.  

 

  

77%

19%

1% 3%

La estrategia de utilizar Redes Sociales en 
su empresa, está orientada a:

1.       Promocionar los
productos y/o servicios.

2.        Posicionar la marca.

3.        Interactuar con los
clientes/seguidores

4.      NS/NR
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P10: ¿De las siguientes opciones, qué estrategias utilizas para incrementar tus ventas en 

Redes Sociales? 

Ilustración 32. Resultado pregunta 10 

 

Para aumentar las ventas, el 69% de las empresas encuestadas publica contenidos de calidad, 

un 17% de ellas opta por subir sus seguidores, el 7% apunta a pagar campañas publicitarias 

y con menor valor porcentual están quienes realizan concursos, rifas, desafíos, entre otros o 

realiza pagos a influencers.  

 

  

17%

69%

7%

3% 0%

1%

3%

¿De las siguientes opciones, qué estrategias utilizas 
para incrementar tus ventas en Redes Sociales?

1.       Subir seguidores

2.       Publicar contenidos de calidad.

3.        Pagar campañas publicitarias

4.       Realizar concursos, rifas,
desafíos, etc.

5.        Pago y/o regalos a Influencers

6.       Mensajes directos
(personalizados) a cada seguidor

7.      NS/NR
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P11: ¿Qué resultados tangibles has conseguido gracias a estas ayudas digitales? 

Ilustración 33. Resultado pregunta 11 

 

Un 59% de las MIPYMES afirma que gracias a las redes sociales han aumentado sus ventas, 

un 31% de ellas asegura que sus resultados se han visto en el aumento de los clientes y un 

3% de los encuestados ha crecido en infraestructura. 

P12: Marca con una X ¿Con qué frecuencia realizas publicaciones en tus RRSS? 

Ilustración 34. Resultado pregunta 12 

 

59%

31%

3% 5% 2%

¿Qué resultados tangibles has 
conseguido gracias a estas ayudas 

digitales?

1.       Aumento en las
ventas

2.       Aumento en los
clientes

3.       Crecimiento en la
infraestructura

4.       Ninguna.
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A la pregunta ¿Con qué frecuencia realizas publicaciones en tus RRSS? El 29% lo hace 1 

vez por semana, seguido de 24% que respondió tres veces al día, con un 21% están quienes 

publican 3 veces por semana y con menor valor: una vez al día (13%), más de cinco veces al 

día (6%), una vez al mes (4%) y más de cinco veces a la semana (1%).  

P13: ¿Cada cuánto revisas las redes sociales de tu competencia?  

Ilustración 35. Resultado pregunta 13 

 

A esta pregunta, el 38% de las MIPYMES responden que Nunca han revisado las redes 

sociales de su competencia, un 35% lo hace sólo cuando aparece algo interesante de ellos, un 

15% de los encuestados se toman a la tarea de revisar a su competencia todos los días y hay 

quienes respondieron Una o dos veces al mes y tres veces por semana con el 7% y el 2% 

respectivamente.    

 

15% 2%

7%

35%

38%

3%

¿Cada cuánto revisas las redes sociales de 
tu competencia?

1.       Todos los días

2.       Tres veces por semana

3.       Una o dos veces al mes

4.       Sólo cuando te aparece
una publicación interesante
de ellos
5.       Nunca.

6.       NS/NR
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P14: ¿Pagas por promocionar tus servicios/productos en Internet? 

Ilustración 36. Resultado pregunta 14 

 

Solo el 31% de las MIPYMES encuestadas en la ciudad de Montería, han pagado para 

promocionar sus productos o servicios por Internet, mientras un 65% asegura no haberlo 

hecho nunca.  

Ilustración 37. Continuación pregunta 14 

 

31%

65%

4%

¿Pagas por promocionar tus 
servicios/productos en Internet?

1.       SI

2.       NO

3.       NS/NR

81%

1% 8%

5% 1%

1%

3%

¿Por qué? 

1)      NS/NR

2)      No soy el jefe directo

3)      No lo veo necesario

4)      Llegar a más personas

5)      No tiene recursos

6)      Promocionar los
productos que no salen

7)      Aumentar las ventas
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Las razones de más peso, por las cuales NO promocionan sus productos o servicios por 

Internet son: porque no lo ven necesario, porque no tienen recursos o porque no reciben 

aprobación de sus jefes para hacerlo.  

 

P15: El diseño gráfico de tus publicaciones 

Ilustración 38. Resultado pregunta 15 

 

El 40% de las MIPYMES de la ciudad tiene entre su personal a un Diseñador gráfico para la 

creación de sus contenidos digitales; un 5% tiene actualmente contratación directa con 

empresas de servicios de manejo de redes, marketing y publicidad; en un 48% se ubican todas 

aquellas empresas que han aprendido a través de aplicaciones gratuitas a diseñar sus propias 

piezas de arte y con un 6% identificamos a aquellas empresas que no manejan diseño gráfico 

en ninguna de sus publicaciones.   

 

  

40%

5%

48%

6%

1%

El diseño gráfico de tus publicaciones:

1.       Los realiza un
diseñador gráfico.

2.       Lo contratas con una
empresa especializada

3.       Los realizas desde tu
celular a través de una app.

4.       Ninguna de tus
publicaciones tiene diseño
gráfico.

5.       NS/NR



 

54 

DATOS DE CLASIFICACIÓN 

 

C1: ¿Cuántos empleados posee la empresa actualmente? 

Ilustración 39. Resultado clasificación empresa pregunta 1 

 

El 71% de las empresas que hicieron parte de este estudio de mercado tienen entre 1 y 10 

colaboradores en su empresa, mientras que un 24% se agrupan aquellas que aseguran manejar 

entre 11 y 80 empleados. Por último, aparecen con un 5% aquellas que manejan entre 81 y 

200 trabajadores.  

 

C2: Su empresa se clasifica según su sector económico en: 

71%

24%

5%

0%

¿Cuántos empleados posee la empresa 
actualmente? 

1). 1)1 - 10

2). 11 – 80

3). 81 – 200

4). NS/NR
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Ilustración 40. Resultado clasificación empresa pregunta 2 

 

El 78% de las MIPYMES que respondieron a nuestro estudio de mercado se clasifican en el 

Sector Terciario dedicado a servicios como transporte, comercio, etc.  

 

C3: Clasificación según su actividad económica: 

Ilustración 41. Resultado clasificación empresa pregunta 3 

 

6%

2%

78%

6% 8%

Su empresa se clasifica según su sector 
económico en:

1.       Sector primario

2.       Sector secundario

3.       Sector terciario

4.       Sector cuaternario

5.       NS/NR

79%

19%

1% 1%

Clasificación según su actividad 
económica:

1.      Comercial

2.       Servicios

3.      Industrial

4.      NS/NR
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El 98% de las empresas encuestadas clasifican su actividad económica en Comercial y 

Servicios con un 79% y 19% respectivamente.  

 

C4: Actividad económica principal: 

Ilustración 42. Resultado clasificación empresa pregunta 4 

 

Aunque fueron escogidas aleatoriamente, dentro de nuestro marco de conveniencia, el 21% 

de las MIPYMES encuestadas pertenecen al sector de MODA. Sin embargo, podemos notar 

con menores valores porcentuales una variedad de actividades económicas principales.  

 

5%

3% 3%

1%

3% 3%

1%

1%

1%

6%

3%
21%

5%4%

1%
3%

3%

8%
1%

1%

1%
1%

1% 1%

4% 1%

1%

1%

1%

1%

1%

1%

1%

1%

1%
1%

3%

Actividad económica principal: 1.      NS/NR

2.      Joyería

3.      Perfumería

4.      Autopartes de vehículos

5.      Papelería

6.      Celulares y accesorios

7.  Implementos deportivos

8.  Salud

9.  Servicios culturales

10.  Productos de hogar

11.  Calzado

12.  Moda

13.  Belleza

14.  Piñatería

15.  Accesorios

16.  Variedades

17.  Óptica

18.  Restaurante

19.   Juguetería

20.  Algodones de azúcar

21.  Panadería

22.  Herramientas

23.  Ferretería

24.  Farmacéutico

25.  Hotelería

26.  Discoteca

27.  Mantenimiento de vehículos

28.  Materiales eléctricos

29.  Maquinaria agrícola

30.  Educación

31.  Veterinaria

32.  Comercio automotriz

33.  Venta de ganado

34.  Venta de computadores

35.  Cafetería

36.  Venta de carne

37.  Construcción
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C5: ¿Cuántos clientes registra su base de datos? 

Ilustración 43. Resultado clasificación empresa pregunta 5 

 

El 26% de las MIPYMES en Montería NO tienen una base de clientes organizada, el 7% 

asegura que tiene más de 20 clientes, un 16% afirma tener más de 50 clientes registrados, el 

24% dice que su base de datos registra más de 100 clientes y el 18% responde tener más de 

500 clientes registrados en su base de datos.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

26%

7%

16%
24%

18%
9%

¿Cuántos clientes registra su base de 
datos?

1.      No tengo base de datos
organizado

2.      Más de 20 clientes

3.      Más de 50 clientes

4.       Más de 100 clientes

5.      Más de 500 clientes

6.      NS/NR



 

58 

CAPÍTULO 7 

CONCLUSIONES 

 

Conforme a los resultados y hallazgos encontrados en el estudio de mercado para determinar 

la influencia de las redes sociales como estrategia de Marketing en las MIPYMES de la 

ciudad de Montería, podemos concluir que: 

1. El 56% de las MIPYMES que fueron encuestadas, usan redes sociales hace más de 

un año, lo que nos permite deducir que la Pandemia por COVID19 obligó a las 

pequeñas y medianas empresas a reinventarse a través de las plataformas digitales y 

fueron precisamente las redes sociales, quienes lograron fortalecer a esos pequeños 

empresarios que hicieron frente al confinamiento. 

Entonces es claro que, aunque el confinamiento preventivo cerró las puertas de 

muchos negocios, también encendió ideas creativas y abrió puertas para muchos 

otros, por este motivo en la pregunta 11 el 59% de las MIPYMES aumentó sus ventas 

gracias a las ayudas digitales, el 31% evidenció un aumento en sus clientes 

argumentando que se hicieron notar más en el mercado y el 3% gracias a sus ventas 

en redes sociales se vieron obligados a crecer en infraestructura desde casa o abrir un 

local comercial.     

2. El 96% de las MIPYMES maneja una cuenta de Instagram y es la red social calificada 

como la más eficaz a la hora de llevar a cabo estrategias digitales. Para las pequeñas 

y medianas empresas de la ciudad de Montería, es la red social por excelencia para 

mostrar contenido de calidad, llegar a más personas con poder adquisitivo de compra 

e interactuar a través de las publicaciones. 

Sin embargo, es importante resaltar que, el 42% es conocedora de la importancia de 

los feed ordenados por colores, productos o columnas, mientras que el 55% de las 

empresas realiza sus publicaciones en Instagram de manera desorganizada, sin llevar 

un plan de redes, sino publicando conforme a lo que se les ocurre en su día a día.    

3. Aunque Tik Tok se ha convertido en tendencia mundial, aún no es la red social 

favorita por las MIPYMES y presenta un 83% de desconocimiento de su manejo. Ese 

mismo porcentaje coincide con el número de empresas que aún no manejan una 

cuenta en esta red social.  
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4. Existe un gran desconocimiento de los Administradores de Anuncios y solo el 31% 

realiza promociones pagas de sus productos o servicios a través de las redes sociales. 

Esta herramienta ha sido verdaderamente efectiva y ha potencializado no solo el 

reconocimiento de las marcas, sino las ventas del porcentaje de empresas que la han 

usado. Dentro de las razones más frecuentes que encontramos para no hacer campañas 

pagas, están que el 85% de las empresas no tienen claro porque usan las redes 

sociales, otras aseguran no necesitarlo porque sus alcances orgánicos son suficientes 

para el cumplimiento de sus metas, porque creen que debe ser un servicio muy costoso 

o simplemente porque desconocen de estas herramientas. 

Se podría afirmar que el bajo porcentaje de participación de las MIPYMES en redes 

sociales se debe a que no han comprendido este espacio como agencias publicitarias 

que venden anuncios, la comprenden como un espacio de comunicación gratuita sin 

un trasfondo, ya que la forma que utilizan para promocionar su negocio es publicar 

contenido de calidad.  

5. El 48% de las MIPYMES, casi la mitad de las empresas encuestadas no tienen a una 

persona encargada exclusivamente del manejo de las redes y todas sus publicaciones 

son diseñadas con aplicaciones gratuitas que ofrecen plantillas predeterminadas para 

montar en redes sociales sus productos o servicios.  
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CAPÍTULO 9 

RECOMENDACIONES 

 

A continuación, se realizan recomendaciones generales para las MIPYMES de la ciudad de 

Montería, con acciones concretas dirigidas a realizar un adecuado manejo de un Plan de 

Marketing Digital a través de las redes sociales: 

1. Se recomienda que la persona encargada del manejo de las redes sociales en las 

empresas debe formarse en Marketing Digital, diseño y estrategias para publicaciones 

de impacto al mostrar su producto, analizar su nicho poblacional para realizar 

publicaciones acordes que incrementen su influencia, además se hace necesaria su 

formación en el funcionamiento de los algoritmos de las distintas RRSS, presupuesto 

y alcance de pauta, entendiendo las redes sociales como agencias publicitarias. 

2. Se recomienda que exista una base de datos de clientes organizado y que la empresa 

sea amigo y seguidor de todos sus clientes. Que a través de las redes sociales puedan 

interactuar con sus clientes potenciales, sus clientes fieles y sus clientes regulares. 

Que tengan identificados los gustos y preferencias de cada cliente, para que a través 

de las publicaciones se pueda atrapar la atención de ellos como estrategia de venta.  

3. Se recomienda que cada MIPYME de la ciudad, tenga la oportunidad de elaborar un 

verdadero Plan de Marketing Digital enfocado al diseño de contenidos, estrategias y 

campañas creativas que transmitan la esencia de la marca, a través de experiencias 

audiovisuales a otro nivel bajo las últimas tendencias del mercado, utilizando los 

canales acordes a cada contenido.  

4. Se recomienda para su Plan de Marketing Digital, utilizar la fuerza de las redes 

sociales para cuidar de la imagen de la marca a través de “historias y feed” llenas de 

recomendados por parte de quienes visitan las instalaciones de la empresa o quien 

recibe un producto o servicio desde la comodidad de su casa, estudio u oficina, gracias 

a la inmediatez de las redes.  

5. Se recomienda que cada publicación venga acompañada de un buen diseño, una buena 

fotografía, una descripción breve y concisa, muchos hashtag con palabras claves que 
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logren dirigir hasta sus cuentas la búsqueda de las personas en todo el territorio al que 

ellos desean llegar y una inversión económica (campaña paga) que logre el objetivo 

de conseguir muchos Me gusta (lo cual permite a la marca subir los algoritmos de 

redes y llegar a más personas), conseguir más interacciones (para que nuestras 

publicaciones estén llenas de comentarios) o conseguir más seguidores a nuestras 

páginas (que permitan a la marca posicionarse en el mercado). 

6. Por último, se recomienda variar el contenido de publicación. Nuestros seguidores 

son cada vez más exigentes y a nadie le gusta una cuenta que solo sepa exaltar sus 

productos o servicios. Salir de lo común a través del humor inteligente, videos 

interactivos, transmisiones en vivo, concursos y otras estrategias creativas en las que 

puedas combinar lo que haces y cómo lo haces, siempre van a resultar mejor. 
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CAPÍTULO 10 

Metodología para Plan de Marketing Digital 

 

Acorde a lo trabajado durante la presente investigación se presenta una metodología básica 

para el manejo de redes sociales de MIPYMES, se proponen los siguientes pasos a realizar 

por las empresas para aprovechar al máximo estos espacios y utilizar la fuerza de las redes 

sociales para cuidar de la imagen de su marca; es importante resaltar que todo deberá ser 

adaptado al sector económico al cual pertenece la empresa y la actividad económica principal 

que desarrolla. 

• Establecer el objetivo por el cual se tendrá presencia en RRSS, entre los posibles 

objetivos principales se tienen:  

o Promocionar sus productos y/o servicios,  

o Posicionar la marca,  

o Interactuar con los clientes/seguidores 

Es de vital importancia definir el objetivo ya que determinará el margen de acción de 

la empresa en las redes sociales. Así se inicia la elaboración del Plan de Marketing 

Digital enfocado en diseñar los contenidos, estrategias y campañas creativas que 

transmitan la esencia de la marca. 

• Seleccionar la(s) red(es) social(es) más usadas por el nicho poblacional de interés.  

• Registrarse para abrir una cuenta empresarial en las redes sociales definidas 

previamente, elegir un nombre de usuario relacionado con el nombre de la empresa.  

• La información sugerida para proporcionar en redes sociales es: una publicación con 

el logo de la empresa, el nombre de esta, breve descripción del/los servicio(s) 

ofrecidos, teléfonos, dirección, link directo a otras redes sociales, link directo a 

contacto y pagina web. Además, agregar foto de perfil, preferiblemente el logo de la 

empresa. 

• Proporcionar a amigos y clientes el nombre de usuario en las distintas redes sociales 

e invitarlos a seguirlos, de igual forma se deben seguir a los clientes en bases de datos 
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y seguidores de las cuentas. Creando un vínculo de relacionamiento, es decir, 

construir una comunidad. 

• Se debe crear una estrategia de publicación con base al objetivo, es decir organizar y 

planificar las publicaciones, se sugiere tener en cuenta los siguientes criterios: color, 

columna o fila, producto y tipo de contenido. Planear calendario de publicaciones. 

• Definir los tipos de contenido que se publicaran y organizarlos según la estrategia de 

la empresa, entre los contenidos usuales de las redes sociales tenemos fotografías de 

productos o servicios, vídeos, frases motivacionales o informativas, consejos, tips o 

tendencia de sus productos o servicios, storytelling, transmisiones en vivo, infografías 

y memes. 

• Cada publicación debe tener buen diseño, una buena fotografía, una descripción breve 

y concisa, muchos hashtags y/o etiquetas con palabras claves que logren dirigir hasta 

sus cuentas la búsqueda de las personas en todo el territorio al que desean llegar.  

• Enlazar las cuentas de las redes sociales, para que sea más fácil compartir contenido. 

• Revisa las estadísticas de su perfil empresarial para ir conociendo el público y los 

contenidos a los cuales responden mejor. 

• Se recomienda manejar tienda virtual en sus RRSS, mostrando sus productos de la 

mejor manera y definir cuál es su estrategia, entre las que se destacan: Llamar la 

atención del cliente, aumentar las ventas o dar a conocer sus productos. 

• Establecer estrategias para incrementar las ventas en Redes Sociales, se resaltan las 

siguientes: subir seguidores, publicar contenido de calidad, pagar campañas 

publicitarias, realizar concursos, rifas, desafíos, pago y/o regalo a influencer, 

mensajes directos (personalizados) a cada seguidor y pagar a la plataforma por 

anuncios. Se recomienda variar el contenido de publicación. 

• Publicar en las redes sociales una vez por semana, para mantener la empresa en la 

mente de los seguidores.  

• Promocionar las publicaciones desde la aplicación, pagando por anuncios, una 

inversión económica que logre el objetivo de conseguir muchos Me gusta (lo cual 

permite a la marca subir en los algoritmos de redes y llegar a más personas), conseguir 

más interacciones (para que nuestras publicaciones estén llenas de comentarios) o 

conseguir más seguidores (que permitan a la marca posicionarse en el mercado). 
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• Tener una persona definida para el manejo de redes sociales, no es necesario que este 

exclusivamente dedicada a esta labor, pero si comprometida. 

• Contar con un diseñador gráfico para las publicaciones le dará un plus diferenciador, 

si no es posible se recomienda contratarlo por una vez para tener un logo de calidad 

y plantillas de publicación sobre las cuales la persona encarga de las redes sociales 

trabajará más adelante. 

• Capacitación a la persona que maneja las redes sociales para que tenga conocimiento 

de los distintos usos y oportunidades que brindan las redes sociales, también es 

recomendable que en estas capacitaciones este la persona encargada de la toma de 

decisiones para que pueda ver las ventajas y costos que representa el uso de las RRSS. 

• Realizar seguimiento a las redes sociales de la competencia, para conocer los 

productos que están ofreciendo, como lo están haciendo y medir su alcance con el 

propio con el fin de establecer acciones. 
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ANEXO 4: RELACIÓN DE EMPRESAS ENCUESTADAS. 
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