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Resumen

El estudio de investigacion examina el papel crucial de la digitalizacién en las estrategias
de ventas y promocion de las pequefias empresas comerciales en Colombia, particularmente
en la era post-pandémica de la Covid-19. Pese a la adopcion forzada de canales digitales
durante la pandemia, solo el 10% de las empresas estan invirtiendo en digitalizacion. La
investigacion analiza la interrelacion entre digitalizacion y crecimiento empresarial, con
especial énfasis en como las estrategias digitales pueden impulsar el desarrollo en el periodo
post-pandemico.

Los resultados anticipados de la investigacion podrian servir como guia para el desarrollo
sostenido de herramientas digitales y su papel en la transformacion del mercado. El estudio
también aborda el crecimiento de los servicios de entrega durante la pandemia y el
incremento de las ventas en linea en un 30.2% en 2020, subrayando la necesidad urgente de
que las pequefias empresas adopten la digitalizacion, especialmente en vista de la creciente
deuda de las PYME durante la pandemia.

El objetivo principal de la investigacion es identificar las estrategias digitales que las
pequefias empresas estan utilizando para promover y vender sus productos en la era post
pandémica. Esto implica describir los diferentes canales de marketing digital, recopilar
informacidn sobre la eficacia de las tacticas utilizadas y analizar el cambio en las ventas a
través de canales digitales.

Se espera que este trabajo ofrezca un marco para el crecimiento y éxito de las pequefias
empresas en Colombia en la era post-pandémica de la Covid-19, resaltando el comercio
electronico como una herramienta esencial para aumentar las ventas y la visibilidad de la
empresa.

Finalmente, el estudio concluye analizando el impacto de los canales de venta digitales en

la industria minorista de Colombia, especialmente en las pequefias empresas. Los resultados
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demuestran que estos canales constituyen una innovacion significativa para el sector. Las
empresas que implementaron herramientas digitales experimentaron un crecimiento de ventas
de mas del 10 y 20% después de la pandemia de la Covid-19.

Los canales digitales facilitan las compras a los clientes y simplifican el proceso de
pedidos y envios para los minoristas, resultando en una mayor satisfaccion del cliente y una
mejor experiencia para los minoristas. Actualmente, las empresas estan adoptando las redes
sociales como estrategia para comercializar sus productos.

Ademas, los canales digitales han demostrado ser efectivos para atraer nuevos clientes y
retener a los existentes. Aproximadamente el 39% de las empresas encuestadas usan su
propio e-commerce Yy el 27% utilizan Mercado Libre. Un 52% de las empresas usan
herramientas digitales para ventas, mientras que el resto las utiliza para tareas organizativas.

La gente esta disminuyendo sus visitas a tiendas fisicas debido a la comodidad y seguridad
de las compras en linea. Aunque inicialmente solo las grandes empresas invertian en
tecnologia para tener presencia en internet y redes sociales, hoy en dia el 77% de las
empresas encuestadas usan las redes sociales para generar ventas o para aumentar su base de
clientes.

La investigacion concluye que la venta a través de canales digitales, después de la
pandemia, se ha convertido en un elemento esencial para el éxito comercial de las empresas
que invierten en digitalizacion.

Palabras Clave:

Digitalizacion, e-commerce, redes sociales, canales de venta.
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Introduccion

El presente estudio tiene como objetivo explorar el papel de la digitalizacion en los
canales de venta y promocion como estrategia de crecimiento en pequefias empresas
comercializadoras de productos en Colombia, en el contexto de la post pandemia del Covid-
19. Como se mencioné Choquehuenca (2021), a pesar de que muchas empresas se vieron
obligadas a implementar nuevos canales digitales de venta y promocion debido a la
pandemia, se ha evidenciado que menos del 10% de las pequefias empresas en Colombia
invierten en digitalizacion

Este estudio se centra en analizar la relacion entre la digitalizacion en los canales de venta
y promocién, y el crecimiento de las empresas. La investigacion se ve motivada por un
profundo interés en analizar la relacion que existe entre la digitalizacién en canales de venta 'y
promocion, y el crecimiento de las empresas.

El desarrollo de esta investigacion busca profundizar en la relacion entre las estrategias de
digitalizacion en los canales de venta y promocion optadas por dichas empresas como
estrategia de crecimiento en una época postpandemia por el Covid-19. Esto es de suma
importancia para analizar el desarrollo de las empresas mediante nuevos canales de
promocion y venta. Este estudio emplea fuentes relevantes y contrasta teorias, analisis y
opiniones que juegan un papel fundamental en su estructura investigativa y argumental.

El resultado esperado de esta investigacion es proporcionar una guia sobre cémo se
seguiran desarrollando nuevas herramientas con ayuda de la digitalizacidn en los canales de
venta y promocion, y como esto influird en los cambios en el mercado. Ademas, se espera
que esta investigacion ayude en el crecimiento de las pequefias empresas comercializadoras
de productos a través de la innovacion.

Quedarse en casa y evitar los espacios concurridos fueron las principales acciones que se

tomaron en la lucha contra el Covid-19. Mientras los grandes centros comerciales, los
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restaurantes, los cines, estadios, y almacenes de ropa fueron objeto de una estrepitosa caida
economica, por la menor circulacion de clientes y el temor a los contagios, los servicios de
delivery o entrega de mercancia tuvieron un crecimiento exponencial.

Es relevante examinar el uso del comercio electronico en todo el mundo, tanto antes como
después de la pandemia. Segun datos revelados por la Camara de Comercio Electrénica
(2021), en el afio 2019 las ventas en linea alcanzaron un valor de 21,8 billones de pesos, sin
embargo, en el afio 2020 se registraron ventas por un valor de 28,4 billones de pesos, lo que
signific un aumento del 30,2%. Estas ventas fueron consecuencia de 101,4 millones de
transacciones en 2019 y 181,9 millones en 2020, indicando un crecimiento del 79,4%.
Figura 1

indice de ventas en linea 2019 — 2021
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Nota: La figura muestra indice de ventas en linea 2019 — 2021. Fuente: Camara de Comercio
Electronico (2021).

Pero a pesar de que las plataformas electronicas percibian un aumento en sus ingresos y en
el desarrollo habitual de sus actividades, parecia que el desarrollo econémico y social de
paises en via de progreso como Colombia, se estancaba, lo que ponia en vilo la calidad de

vida y la estabilidad de muchos sectores econdmicos del pais. EI Covid-19 se convirtio en
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una situacion retadora pues era una catastrofe que estaba ejerciendo un papel dominante en la
desactivacion economica en muchas areas geograficas y territorios del pais en donde existia
dependencia del suministro de servicios y productos.

Se estima que, durante el primer semestre de la pandemia, en Colombia se aumentaron las
deudas de las Pyme. Asi lo reveld la OCDE (2022), en el estudio Financing Pymes and
Entrepreneurs 2022: An OECD Scoreboard, el cual destaca como el volumen medio de
préstamos a las pequefias y medianas empresas aumentd en 4,9%, durante el primer afio de la
pandemia.

Colombia es un pais en donde las pequefias empresas comercializadoras de productos han
tenido un crecimiento. Segln datos estadisticos de Euromonitor (2023), los sectores de
comercio, transporte, alojamiento y servicios de comida, han venido con un crecimiento del
21,2 % en el afio después de la pandemia (La reactivacion tras la pandemia lleva a Colombia
a crecer el 10,6 % en 2021) con consumidores que encuentran en sus productos una buena
opcion para la canasta familiar y como una despensa de una variedad de productos necesarios
para el hogar, pero durante la pandemia la falta de logisticas de entrega se dieron a notar,
grandes compafiias que ofrecieron una variedad de productos de forma digital no estaban
preparados para atender los hogares que estaban necesitando insumos para permanecer en
cuarentena de acuerdo a las indicaciones del gobierno nacional. Casco (2020) afirma que la
implementacion de medidas de aislamiento social y la restriccion de circulacion limité la
disponibilidad y accesibilidad a productos y servicios. Esto llevé a aprovechar mejor los
recursos con los que se contaron (p. 100).

Hoy después de la pandemia, las empresas son mas conscientes de esas necesidades, pero
hay muchos pequefios comerciantes que se han quedado atras en su implementacion. Las
tiendas de abarrotes si bien han implementado los domicilios no presentan un catalogo virtual

para dar a conocer la oferta. En la actualidad han surgido y perfeccionado numerosos sitios de
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compra online que se han venido adaptando a los usos actuales con dispositivos moviles,
Ilevando el mercado de las apps a cifras increibles en ventas y circulacion de productos
(DataReportal, 2021). Como explicé Ana Maria Choquehuanca, presidenta de la Asociacion
de Gremios de Pymes en el Telefonica Hispan Digital Forum (2021), solo 10% de las
pequefias empresas en Colombia invierten en digitalizacion. Asimismo, EMIS (2021) registro
387 menos empresas de retail en el 2021, comparado con el 2020.

Siguiendo lo mencionado en el Telefonica Hispam Digital Forum, el hecho de que menos
del 10% de las pequefias empresas en Colombia inviertan en digitalizacion representa un
problema significativo para su competitividad frente a las grandes superficies de e-commerce.
Muchas pequefias empresas no consideran la inversion en servicios digitales a la hora de
comercializar productos, lo que les impide establecer ventajas competitivas en un entorno de
conectividad e internet. Por esta razon, las empresas que si se han adaptado a la digitalizacion
han ido desplazando a pequefios comercios que se quedan atras. La falta de implementacion
de canales modernos de venta y promocion por parte de las pequefias empresas
comercializadoras de productos se ha convertido en una desventaja importante que limita su
crecimiento y supervivencia en el mercado.

El contexto descrito anteriormente, pone en evidencia como se dinamiz6 la economia local
gracias al uso de las tecnologias. Permite entonces que se formule la siguiente pregunta de
investigacion: (Cémo la digitalizacion en los canales de ventas puede aportar al crecimiento
de las pequefias empresas comercializadoras en Colombia?

La investigacion que se llevara a cabo tiene como objetivo profundizar en la relacion entre
la digitalizacion de los canales de venta y promocion y el crecimiento de las pequefias
empresas comercializadoras de productos en Colombia, después de la pandemia del Covid-
19. Los resultados de esta investigacion tendran un gran impacto en la transformacion de los

canales de venta tradicionales en modernos canales de venta digitalizados, conocidos como e-
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commerce. Segun Statista (2021), el valor total de las ventas de e-commerce en Colombia
aumentd 11,4 trillones en un solo afio, lo que demuestra el gran potencial de esta herramienta
para aumentar las ventas y el reconocimiento de la empresa.

Esta investigacion también es importante, porque solo siguiendo los lineamientos de un
disefio metodoldgico se obtendra una radiografia de la realidad, que demostrara que la
digitalizacion no solo aumenta las ventas y el reconocimiento de la empresa, sino que
también brinda muchos otros beneficios, como la satisfaccion del cliente, la optimizacion y
automatizacion de los procesos de los proveedores, y la facilidad de trabajo para los
empleados. Y es que las soluciones digitales aportan valia a los diversos procesos productivos
de las organizaciones, generando interesantes procesos de mejora.

En lo que respecta a la mejora de los procesos productivos, la digitalizacion permite a las
empresas reconfigurar sus recursos para responder mas rapidamente a las crisis.

Por ejemplo, Kane et al (2015), encontro que las tecnologias de la informacion reducen el
coste de la coordinacién al interior de las empresas y promueven la asignacion flexible de
recursos.

De manera esquematica, se pueden reconducir los principales beneficios potenciales a tres
ambitos empresariales: la organizacion, la tecnologia productiva y la capacidad de
aprendizaje. A lo primero pueden ser reconducidas las tecnologias que contribuyen a dar: (i)
mayor visibilidad; (ii) mejor acceso a la informacidn; (iii) posibilidad de mitigar barreras
tradicionales al comercio; (iv) facilitar transacciones financieras; (v) mejoras en los procesos
de desemperio, crecimiento y expansion empresarial; (vi) posibilidad de desarrollo de nuevos
productos (Jung, 2021; Tarutea y Gatautisa, 2014; Manochehri y otros, 2012; Bar y otros,

2019; Consoli, 2012).
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Por lo tanto, los resultados de esta investigacion no solo mostraran los beneficios que se
perciben en las empresas gracias a la digitalizacion, sino también en todos aquellos
involucrados en la empresa, incluyendo a los clientes, proveedores y empleados.

Las fuentes de informacion utilizadas en esta investigacion incluyen el Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), el Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo, y la Cdmara de Comercio de Colombia, entre otras fuentes relevantes. Estos datos
permitiran tener una vision clara de cémo se ha ido transformando el mercado y cémo se
seguira desarrollando la herramienta de la digitalizacion en los canales de venta y promocion
en el futuro.

En resumen, los resultados de esta investigacion proporcionaran una guia para el
desarrollo de nuevas herramientas con la ayuda de la digitalizacion en los canales de venta y
promocioén, y como esto influird en los cambios en el mercado, lo que brindara nuevas
oportunidades para innovar y mejorar la experiencia del cliente. Por lo tanto, esta
investigacion sera de gran importancia para el crecimiento y éxito de las pequefias empresas
comercializadoras de productos en Colombia en una época postpandemia del Covid-19.

Después de la pandemia generada por el Covid-19, las ventas en las pequefias empresas
comercializadoras de productos en Colombia crecieron entre un 20 y 30%, producto de la
digitalizacion de sus canales de venta.

El objetivo general de este trabajo es el identificar las estrategias digitales usadas por las
pequefias empresas comercializadoras de Colombia para promocionar y comercializar sus
productos después de la pandemia generada por el Covid-19.

Ademas de tener en cuenta como los objetivos especificos:

e Describir los distintos canales de comercializacién digital usados
estratégicamente por las pequefias empresas comercializadoras de productos en

Colombia.
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e Recolectar informacion que evidencie la eficacia de las tacticas utilizadas en
las pequefias empresas comercializadoras de Colombia.

e Analizar el cambio en el nivel de ventas por medio de canales digitales en las
pequefias empresas comercializadoras de Colombia.

Por ultimo, con los resultados de la investigacion se supone la siguiente hipdtesis:

Las pequefias empresas comercializadoras de productos en Colombia que implementan
herramientas digitales en sus canales de promocion y venta han tenido un aumento entre el
10% y 20% en sus ventas desde la pandemia por el Covid-19

1. Revision de la literatura
1.1 Estado del Arte
1.1.1 Marketing Digital
Figura 2
Ingresos operacionales en billones de las empresas de retail mas grandes de Colombia en

2020

Ingresos operacionales en billones, de las empresas de
retail mas grandes de Colombia en 2020
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Nota: La figura muestra los ingresos operacionales en billones de las empresas de retail mas

grandes de Colombia. Fuente: Superintendencia de Sociedades (2020).
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1.1.2 Importancia y beneficios del Marketing Digital.

Hinojosa & Bravo (2021), este trabajo sugiere la importancia y los beneficios del
Marketing Digital en los canales de venta y promocién. También destaca que los gobiernos
estan tomando iniciativas digitales que son una nueva forma de conectar e informar a la
poblacion de todo el mundo. Esta iniciativa ha dirigido la atencion del mundo hacia el
desarrollo emergente en digitalizacién. Aunque la digitalizacion, el escenario mundial es
descabellado y la aceptacion entre las masas es una sefial positiva para empoderar a la gente
digitalmente.

Hernandez & Builes (2021), tienen como objetivo de investigacion programar una
estrategia de investigacion en Marketing Digital. Los investigadores intentaron proporcionar
una definicion completa de marketing digital. También han creado y proyectado un marco de
apoyo que destaca los momentos criticos en el proceso de marketing, asi como el proceso de
estrategia de marketing, donde las tecnologias digitales juegan un papel importante. También
concluyen que el Marketing Digital debe revisarse en colaboracion con todas las partes
interesadas y que el futuro investigador puede analizar criticamente los problemas que se
esbozaron con datos apropiados de experimentos de campo y estudios de observacion.

Monroy (2021), mencion6 que el Marketing Digital es la promocion de productos o
marcas a traves de uno o mas tipos de medios electronicos, a diferencia del marketing
tradicional, que es el uso de canales y procedimientos que permiten a una empresa evaluar
campafias de marketing. El estudio recomienda que se incluya un plan integrado de
comunicacion de marketing que sirva de guia para planificar la estrategia de marketing, asi
como para comprender el comportamiento del consumidor. También concluye que las
herramientas y conceptos de marketing digital estan ampliando su horizonte debido al

crecimiento en el uso de la comunicacion mavil e Internet entre las masas y, por lo tanto, la
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inclusion integral de herramientas y estrategias de marketing digital junto con la
comunicacion de marketing integrada puede garantizar el éxito en el campo del marketing.

Andrade (2016) y Lozada & Nieves (2020), estos trabajos tratan de presentar las
tecnologias, técnicas, medios de publicidad digital, sus ventajas y desventajas. Segun este
trabajo, de todas las técnicas que se describen, el SEO es la técnica mas importante para
adquirir un cliente de forma orgénica. También concluye que, con el avance de las
tecnologias y dispositivos modernos, incluso los empresarios mas tradicionales atenderan a
estas formas de digitalizacion.

Ghotbifar y otros (2017), segun el estudio, las empresas pueden beneficiarse de muchos
canales de marketing digital y el mayor uso de las redes sociales esta generando nuevas
oportunidades para que los especialistas en marketing digital atraigan clientes a través de
plataformas digitales. En India, segun el estudio, hay un cambio masivo hacia la
digitalizacion. Ademas, el articulo se centra en el amplio espectro de consumidores que
perciben los servicios de compra a traves de los sitios de redes sociales como resultado de su
facilidad de acceso. El marketing digital, segun el estudio, es rentable y tiene una influencia
comercial significativa en el negocio.

Lépez y Marin (2013), encontraron que la razén importante para un cambio radical en el
enfoque de compra del consumidor indio se debe al creciente uso del comercio electronico.
Los documentos sugieren que, para el crecimiento del marketing digital, el vendedor debe
tratar de identificar las tendencias y patrones en el comportamiento del consumidor. Los
consumidores también pueden publicar comentarios en linea a través de las redes sociales. A
través de la interaccion en las redes sociales, las empresas pueden recibir comentarios
positivos y negativos y también pueden tener contacto directo con sus clientes. Esto

aumentara aun mas su eficiencia para administrar su negocio a través del E-Marketing.
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Trejos (2020), concluy6 que el marketing digital es una de las formas mas rentables de
anunciar un producto, en comparacion con otras plataformas de marketing. Las personas
estan siendo influenciadas por el marketing digital y la publicidad para comprar y vender en
linea, y el comercio electronico esta creciendo. En los proximos afios, el futuro del marketing
digital en el mundo, asi como el alcance del marketing digital se iluminaran.

Naumann y otros (2021), y Mandid & Lépez (2021), evaluaron los resultados de sus
informes de estudio utilizando la técnica Delphi, y sus hallazgos sugieren que las busquedas
por voz a través de dispositivos moviles, asi como la influencia de la Inteligencia Artificial
(1A), tendran un impacto a largo plazo en el ecosistema digital. Este estudio también muestra
y aclara los pasos precisos que se deben dar para atraer y mantener la estrategia de marketing
empresarial tras analizar el proceso de compra on-line del cliente dentro del gran ecosistema
de posibilidades que ofrece el marketing digital en internet.

1.1.3 Transformacion digital en las empresas

En este aparte se encuentra el estudio “Andlisis del impacto del nivel de transformacion
digital en la ventaja competitiva de las pymes en Colombia” (Pérez & Mejia, 2018). Desde
una perspectiva que combina lo tedrico y lo préactico, se induce al lector a conocer los
principales resultados de la transformacion digital en 18 pequefias y medianas empresas de
Medellin.

En el documento titulado, “La transformacion digital y su repercusion en las empresas”
(Martinez, 2016), se presentan los principales avances en marketing y ventas que puede
alcanzar una empresa luego de adoptar los procesos de transformacion digital.

Otro documento revisado es “transformacion digital del modelo de negocio de la pyme mi
merienda SAS” (Pinzon, 2020), que es un caso de estudio para la empresa Mi Merienda SAS.
Se presentan por etapas los principales resultados obtenidos a lo largo de cinco afios en los

que se implementaron procesos de transformacion digital exitosos, 6ptimos y eficientes.
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1.2 Marco Teorico
1.2.1 Ventas y canales de venta

Las ventas son un proceso mediante el cual se intercambian bienes y servicios por un
pago. Los canales de ventas son los medios utilizados para llevar a cabo esta transaccién. Hay
varios canales de ventas que se pueden utilizar, y cada uno ofrece sus ventajas y desventajas.
Para Mejia (2011):

“Los sistemas de comercializacion son dinamicos y competitivos lo cual debe orientarse al
consumidor al mismo tiempo que debe proporcionar beneficios a toda la cadena productiva”
(p. 69).

Algunos de los canales de ventas mas comunes son:

a. Venta directa: este canal implica que el vendedor venda directamente al
cliente sin intermediarios. Puede ser en persona, en linea o por teléfono.

b. Ventas multinivel: en este canal, los vendedores venden productos a otros
vendedores y ganan una comision de las ventas de su equipo.

c. Distribuidores: los distribuidores compran productos del fabricante y los
venden a través de su propia red de clientes.

d. Tiendas minoristas: los productos se venden en tiendas fisicas o en linea y se
utilizan principalmente para productos de consumo.

e. Ventas en linea: los productos se venden exclusivamente en linea a través de
un sitio web o de tiendas virtuales.

La eleccion del canal de ventas dependera del tipo de producto, del publico objetivo y de
los recursos disponibles. En muchos casos, los vendedores utilizan una combinacion de

canales para maximizar las ventas.
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1.2.2 Las Pymes en la era digital

Existen diferentes tipos de empresas, que terminan integrando la dindmica econdémica de
los paises. Entre ellas podemos encontrar las llamadas Pyme, acrénimo de pequefia y
mediana empresa. Dentro de las pymes hay tres grupos de empresas; la microempresa, la
pequefia empresa y la mediana empresa. Esta clasificacion se hace a través de tres variables
que son, el nimero de empleados, la facturacién y el patrimonio de la empresa. Por ejemplo,
una microempresa tiene de 1 a 9 empleados, la pequefia empresa tiene de 10 a 49, y por
ualtimo dentro de las pymes estan las medianas empresas que tienen un nimero empleados
entre 50 y 249. Con esta clasificacion se puede decidir y saber en qué grupo se ubican y
orientarse hacia algunas decisiones que se deben tomar a nivel fiscal, nivel laboral o a nivel
de normativa.

De acuerdo con Franco & Urbano (2010), las pequefias y medianas empresas (pymes)
desemperfian un papel fundamental en la economia, especialmente por su contribucion a la
generacion de empleo y al desarrollo de la comunidad donde se ubican. Este es un fenémeno
que se observa tanto en América como en Europa, tal como lo muestran las estadisticas de la
composicion empresarial y de la generacion de empleo (p. 79).

Teniendo en cuenta la importancia que tienen las Pymes en la economia nacional, se
vislumbra la opcién de tecnologias de la cuarta revolucion industrial y de transformacién
digital como una estrategia que se suma cada vez mas a las empresas del pais. Una de las
ventajas de su incorporacion es posibilitar el rendimiento de los procesos productivos en
distintas dimensiones optimizando la productividad y generando mayor satisfaccion en los
empleados. Pero la transformacion digital resulta ser una utopia para algunas Pymes, pues
existen barreras que imposibilitan su acceso.

Se percibe que los problemas que equiparan a las Pymes tienen mas relacion con los que

presenta una gran empresa. Considerando que su relacion se basa en que las dos presentan
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complicaciones para generar suficientes recursos para poder invertir en temas como:
publicitarios, tecnologia, mano de obra, acceso al mercado, como el establecer politicas y
planes de desarrollo en el sector. (Rodriguez, 2012)

1.2.3 La digitalizacién

La digitalizacion es el proceso de convertir informacion analdgica en formato digital, para
que pueda ser almacenada, procesada, manipulada y transmitida de manera electrénica. La
digitalizacion transforma textos, imagenes, sonidos y videos en bits, que son cédigos binarios
que pueden ser interpretados por los dispositivos electronicos. En resumen, la digitalizacion
consiste en la modernizacion de las tecnologias mediante la conversion de los recursos
analdgicos a recursos digitales.

Definida de forma técnica, la digitalizacion es el conjunto de resultados derivados del uso
de este formato que cambia tanto la forma de llevar a cabo tareas, la comunicacion y el
acceso al conocimiento. Estamos ante una tecnologia de proposito general cuyo desarrollo
con otras ramas aporta conocimientos y técnicas que impactan en los distintos sectores
economicos, el empleo, los habitos de les personas y la propia geopolitica, como estamos
viendo en el devenir de las decisiones de EEUU, Chinay Europa. (Instituto Real Elcano,
2019, p. 1)

1.2.4 Comercio electrénico

El comercio electrénico se refiere a la compra y venta de bienes y servicios a través de
plataformas digitales, como sitios web y aplicaciones mdviles. Las transacciones comerciales
se realizan en linea, sin la necesidad de que los clientes y vendedores se encuentren
fisicamente en el mismo lugar. EI comercio electrénico se ha vuelto cada vez méas popular
debido a la facilidad de uso, la conveniencia y la accesibilidad que ofrece a los compradores

y vendedores en todo el mundo. Las empresas pueden vender productos directamente a los
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consumidores o utilizar plataformas de comercio electrénico de terceros para llegar a una
audiencia mas amplia.

La distribucidon del producto o servicio puede ser mejorada, esto se da gracias al hecho de
utilizar la Web haciendo que las empresas y los clientes puedan interactuar directamente,
eliminando, por lo tanto, a los intermediarios y haciendo que las entregas sean de manera
inmediata. Esto en términos de tiempo representa un gran ahorro. Reduccion de costos en la
transaccion, se eliminan los formularios para pedidos, cotizaciones y otros y esto incide en
muchos procedimientos, que en algunos casos desaparecen. En este contexto, los costos de la
operacion de compra venta bajan notablemente por no tener que procesar toda la informacion
de los formularios y evita, ademas, la duplicidad de pedidos. (Murillo, 2009, p. 161).

1.2.5 Marketing digital

Marketing digital es el conjunto de técnicas y estrategias utilizadas para promocionar
productos o servicios a traves de medios digitales, como internet, dispositivos moviles, redes
sociales, correo electronico y aplicaciones moviles. Incluye la planificacion y ejecucion de
campafias publicitarias en linea, la optimizacion de motores de busqueda, la gestién de
comunidades en redes sociales, el email marketing, el marketing de contenidos y la creacion
de sitios web optimizados para la conversion. EI marketing digital se enfoca en llegar al
publico objetivo de forma mas efectiva, reduciendo costos y aumentando la visibilidad de la
marca en linea.

En términos de publicidad, las marcas han abierto su panorama y han aprovechado este
espacio para llevar sus mensajes mas alla del alcance que ofrecen los medios tradicionales,
combinando estrategias y llegando a nuevas audiencias con nuevos elementos interactivos,
creando experiencias efectivas, dinamicas, seguras y atractivas. (Asociacion de Internet,
2016, p. 13)

Entre los beneficios del marketing digital se encuentran:
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1. Mayor alcance: EI marketing digital permite llegar a un pablico mas amplio, ya que
permite llegar a personas de todo el mundo.

2. Segmentacion de audiencias: Permite llegar a un publico objetivo especifico, con el fin
de conectar con personas que puedan estar interesadas en los productos o servicios ofrecidos.

3. Medicién de resultados: El marketing digital permite medir los resultados de una
campafia o estrategia, para ver qué funciona y qué no.

4. Menores costos: En comparacion con el marketing tradicional, el marketing digital es
mas economico y asequible para las pequefias empresas y pymes.

5. Mayor interaccion: EI marketing digital permite una mayor interaccion con los clientes
a través de redes sociales, blogs, correo electronico, entre otros.

6. Mejora la imagen de marca: El marketing digital puede ayudar a mejorar la imagen de
marca y a construir una reputacién online positiva, ya que permite transmitir un mensaje
coherente y bien estructurado a través de diferentes canales.

7. Mayor control: Permite un mayor control sobre la campafia y el contenido, asi como una
mayor adaptabilidad a los cambios y necesidades del mercado.

1.2.6 La importancia de la transformacion digital en las Pymes

La Transformacion Digital, va mas alla de la digitalizacion de un producto, de un servicio
0 de un proceso. Es un cambio de cultura empresarial, donde sus empleados adquieran las
herramientas para adaptarse a las nuevas tecnologias y con ello lograr el aprovechamiento de
las nuevas capacidades para trabajar el producto sobre las necesidades del cliente (Gerlyn
Eduardo Duarte, 2016).

Martinez Buleo (2016), expresa que la Transformacion Digital de las empresas es la clave
para el éxito y la supervivencia de las mismas. El conjunto de tecnologias que han surgido
ultimamente ha logrado que los clientes se conviertan en clientes digitales, transformando la

manera en que se informan, comunican y consumen productos y servicios.
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De acuerdo con el Estudio de Digitalizacion realizado por el Observatorio de Economia
Digital y desarrollado por el MINTIC y la Camara de Comercio de Bogota, los empresarios
han empezado a entender la importancia de utilizar las TIC para mejorar sus procesos
productivos. “Es asi como se pas6 de un indice de uso de Tecnologias Maduras del 26%, en
2015, a un 55% en 2017. El andlisis reveld, puntualmente, que un 28% de empresas han
adoptado sistemas de ciberseguridad, 17% utilizan computacion en la nube, 9% estan
utilizando el Internet de las Cosas, mientras que sélo el 1.8% aprovechan la inteligencia
artificial” (Lacouture, 2018, p. 25).

En términos abstractos las tecnologias digitales pueden generar oportunidades de mejora
en todas las areas de negocio de las empresas. El desarrollo de soluciones digitales ha tenido
una tendencia exponencial en los Ultimos afios con la reduccion de costos y el aumento de su
oferta en una infinidad de usos y aplicaciones. No solamente se tratan de tecnologias
avanzadas, sino de la combinacion de diversas soluciones capaces de insertarse en todas las
actividades empresariales (Cepal, 2021, p. 12).

1.2.7 Comercio electrénico en Colombia

Colombia ha experimentado cambios significativos en los canales de venta digitales
durante la década de 2010 a 2020. En la ultima década, el pais ha visto el desarrollo de
plataformas de comercio electronico que han permitido a las empresas vender sus productos y
servicios en linea (CCCE, 2021). Como resultado, los canales de venta digitales, como los
mercados en linea y las plataformas de redes sociales, se han vuelto cada vez mas populares
en Colombia (Roa & Cuellar, 2019). Ademas, los pagos mdviles han sido ampliamente
adoptados por los consumidores colombianos, creando oportunidades para que las empresas
vendan directamente a los consumidores a través de sus teléfonos inteligentes.

Este tipo de panorama, en el que las compras y los pagos a través de internet aumentaron,

se evidencié durante la pandemia de Covid-19 y se dispar6 en la semana que el gobierno



nacional de Colombia decret6 la emergencia sanitaria. Se representa este avance en las
siguientes gréaficas.
Figura 3

Ventas semanales de compras realizadas y pagadas a través de internet
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Nota: La figura muestra las ventas semanales de compras realizadas y pagadas a través de
internet los ingresos operacionales en billones de las empresas de retail mas grandes de
Colombia. Fuente: Camara Colombiana de Comercio Electrénico (2021).

Figura 4

Ticket promedio semanal de las compras realizadas y pagadas en linea
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Fuente: Camara Colombiana de Comercio Electrénico (2021).
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Por otro lado, Araya et al (2004), argumentan que el gobierno colombiano ha promulgado
iniciativas para promover el uso de canales de venta digitales, particularmente en areas
rurales. Esto ha ayudado a aumentar la disponibilidad de servicios de pago digital en el pais,
lo que ha llevado a mayores niveles de ventas digitales (San Martin, 2022). Ademas,
Arévalo-Silva & Mufoz-Mazzeo (2019), mencionan que el surgimiento de la banca digital en
Colombia ha permitido a las empresas ofrecer a sus clientes mas opciones de pago y procesos
de pago simplificados. Esto ha aumentado ain mas la popularidad de los canales de venta
digitales en el pais (Insider Intelligence, 2021). Como resultado, Colombia ha visto un
aumento significativo en las ventas digitales durante la tltima década, y los canales de ventas
digitales representan una gran parte de las ventas minoristas totales en el pais (PayU, 2020).

La introduccidn de canales digitales en el sector retail en Colombia es un fenémeno
relativamente reciente y las cifras varian mucho. Segun PayU (2020).la penetracion de los
canales de venta digitales en las empresas de retail en Colombia rondaba el 40 % en 2018.
Esto es significativamente inferior al promedio mundial del 70 %. Ademaés, el grado de
implantacion de los canales de venta digitales en Colombia también es inferior a la media de
América Latina, que se sitGa en torno al 50%. Esto se debe principalmente a que muchas
empresas colombianas adn estan en proceso de adopcion de canales de venta digitales.
Ademas, el uso de los canales de venta digitales también varia segun el sector. Por ejemplo,
en el sector del comercio electronico, la penetracion es mucho mayor que en otros sectores
(Insider Intelligence, 2021). Ademas, la adopcion de canales de venta digitales también se ve
afectada por el tamarfio de la empresa. Segun la CCCE (2018), las pequefias y medianas
empresas tienen menos probabilidades de adoptar canales de venta digitales que las grandes
empresas. Ademas, la MinTic (2020), acuerda que la implementacién de canales de venta
digitales también depende de la disponibilidad de recursos. Las empresas que carecen de los

recursos necesarios para adoptar canales de venta digitales tienen menos probabilidades de



29

implementarlos. Finalmente, la implementacion de canales de venta digitales también se ve
afectada por el nivel de apoyo del gobierno. El apoyo del gobierno para la adopcion de
canales de venta digitales es importante para mejorar el nivel de implementacion.

1.2.8 Impactos de los canales digitales de venta en las empresas de retail en Colombia

El crecimiento de las ventas minoristas en Colombia en los Gltimos afios ha sido notable y
se atribuye en gran medida a los canales de venta digitales. A continuacion, se examinara este
fendmeno, analizando el papel de los canales de venta digitales en el crecimiento de las
ventas minoristas, la CAGR proyectada de 20,6 % en los ingresos minoristas totales del
comercio electronico y evaluando el informe 2021 de la Camara Colombiana de Comercio
Electronico (“CCCE”) (Statista, 2023).

Segun Americas Market Intelligence (2022), el papel de los canales de venta digitales en
el crecimiento de las ventas minoristas en Colombia ha sido significativo. Segin un informe
de la CCCE, las ventas de comercio electronico en Colombia crecieron un 40,2 % de 2020 a
2021 a 39,9 billones de pesos colombianos (US$10.700 millones). Se espera que esta cifra
crezca a una CAGR de 20,6%, segun una proyeccion de 2017 a 2025 (Statista, 2023).

Colombia sigue el mismo camino que sus socios regionales en lo que respecta al comercio
electrdnico, con digital Se espera que los canales de venta representen el 18 % del comercio
minorista total en 2022 (Americas Market Intelligence, 2022). La OOSGA (2023), Menciona
que empresas internacionales como Amazon y Shopee, un mercado en linea propiedad de Sea
Group de Singapur, también se estan expandiendo al mercado colombiano, mientras que
MercadoL.ibre, una empresa argentina empresa, es actualmente el minorista en linea mas
popular del pais.

Las pequefias empresas colombianas también se han beneficiado de los canales de venta
digitales, ya que brindan un mayor acceso a clientes a los que de otro modo seria dificil llegar

para estas empresas. Esto les ha permitido aumentar su base de clientes y expandir sus
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operaciones con una inversion minima en comparacion con las estrategias de marketing
tradicionales, como los medios impresos o los anuncios de television.

Los canales de ventas digitales han permitido a los minoristas en Colombia expandir su
alcance a través de las fronteras internacionales y aprovechar mercados globales que de otro
modo serian inaccesibles debido a limitaciones fisicas o financieras. Esto les ha brindado una
fuente adicional de ingresos y les ha permitido competir de manera mas efectiva contra
compafiias internacionales mas grandes.

En conclusion, los canales de ventas digitales han jugado un papel importante en el
impulso del crecimiento de los negocios minoristas en Colombia en el pasado. pocos afios.
Desde un mayor acceso para las pequefias empresas hasta la expansion internacional para las
mas grandes, estas herramientas han brindado a los minoristas oportunidades de crecimiento
sin precedentes que no habrian sido posibles sin ellas.

Las empresas minoristas que utilizan canales digitales han aumentado sus ganancias y su
base de clientes. Sin embargo, los minoristas que no utilizan canales digitales corren el riesgo
de perder negocios frente a los competidores que si lo hacen. Por lo tanto, es importante que
los minoristas utilicen canales digitales si quieren obtener los mejores resultados.

2. Metodologia

En el desarrollo de esta investigacion, se pretende analizar los datos obtenidos luego de
aplicar un instrumento de recoleccion de informacion. Para lograrlo, es necesario identificar
una poblacion especifica, ya que como lo dice Tamayo (como se citd en Cervantes y Molina,
2017) la investigacion es considerada como un proceso sistematico que implica la generacion
de procedimientos, la obtencién de resultados y la formulacion de soluciones o conclusiones.
Por lo tanto, simplemente recopilar datos o crear tabulaciones no es suficiente para

considerarse como una investigacion; estos son solo aspectos del proceso.
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Se llevard a cabo un analisis correlacional para evaluar la relacion entre la digitalizacion
de los canales de venta de pequefias empresas en Colombia después del confinamiento
provocado por la pandemia de Covid-19. La investigacion considerara el periodo en que se
utilizaron los canales digitales de venta y si hubo algiin cambio en su uso antes y después de
la pandemia.

Para realizar la respectiva investigacion, inicialmente se identificaran estas empresas
pequefias comercializadoras de producto en Colombiay se realizara una encuesta enfocada
exclusivamente a ellas. Las encuestas tienen un enfoque descriptivo y se aplicaran a una
poblacion de 53 empresas.

Con los resultados se espera establecer la importancia de la digitalizacion enfocada en los
canales de ventas como una estrategia de crecimiento en el desarrollo de las empresas
pequefias empresas comercializadoras de producto en Colombia y el alcance del estudio es de
caracter nacional y enfocado en la industria de retail.

2.2.1 Tipo y Enfoque de Investigacion

La siguiente investigacién es de caracter correlacional con un enfoque descriptivo ya que
se busco medir y examinar la relacion que existe entre variables como es la digitalizacion de
los canales y ventas de promocion en las pequefias empresas comercializadoras de producto
en Colombia y la pandemia.

Por otra parte, Arias (como se cito en Cervantes y Molina, 2017) la presente investigacion
es de caracter descriptivo por enfocarse en el analisis de una variable para establecer su
influencia sobre otras. De este modo, “la investigacion descriptiva consiste en la
caracterizacion de un hecho, fenémeno, individuo o grupo, con el fin de establecer su
estructura o comportamiento. Los resultados de este tipo de investigacion se ubican un nivel

intermedio en cuanto a la profundidad de los conocimientos se refiere”.
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2.2.2 Poblacion y muestra

Para este estudio se tuvieron en cuenta empresas comercializadoras de productos
colombianas ubicadas en la ciudad de Bogota. Para lograr una aproximacion que refleje el
comportamiento de la industria, se encuestaron un numero significativo de empresas a partir
de la muestra planteada.

Teniendo en cuenta lo anterior, el estudio se realiz6 con base en las pequefias empresas del
pais. Se aplic6 un tipo de muestreo simple, que garantizé que todos los individuos que
componen la poblacion blanco tuvieran la misma oportunidad de ser incluidos en la muestra.
Esta significa que la probabilidad de seleccion de un sujeto a estudio “x” es independiente de
la probabilidad que tienen el resto de los sujetos que integran forman parte de la poblacion
blanco (Otzen y Manterola, 2017, p. 228)

La base datos de EMIS (2021), registra un total de 12,073 empresas pequefias
comercializadoras de producto en Colombia. Por lo que el tamafio de la muestra sera

calculado estadisticamente con un nivel de confianza del 85% (Z=1.44) y un margen de error

de 10%.
z>Xp (1-p)
32
Czxny )
Donde:

N = Tamaifio de la poblaciéon
e = Margen de error
p = Probabilidad

z = Puntuacion Z respectivo al 85% de confianza
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A partir de esto, se puede identificar que el tamafio de la muestra con la que se trabajo el
estudio es de 53 empresas comercializadoras de productos en el pais, ubicadas en distintas
ciudades del pais y escogidas por orden de conveniencia.

2.2.3 Disefio metodoldgico

En el desarrollo de la metodologia es necesario establecer las estrategias para la
recoleccion de la informacion, Hernandez et al. (Como se cit6 en Cervantes y Molina, 2017)
definen el disefio como el plan o estrategia que se desarrolla para obtener la informacién que
se requiere en una investigacion. Para esto, el instrumento de recoleccion de datos fue una
encuesta aplicada a pequefias comercializadoras de productos en Colombia, Por lo que se
desarroll6 en las siguientes fases.

Fase 1

Elaboracion de las encuestas, determinando las preguntas orientadas al alcance de los
objetivos de la investigacion y a resolver el problema formulado.
Fase 2

Se realiz6 una fase de pruebas y test de la encuesta donde se encuestaron a 5 personas.
Posteriormente, se realizaron los ajustes necesarios para desarrollar un instrumento funcional.
Fase 3

Aplicacion de la encuesta a la poblacién objetivo a través de un formulario virtual que
permitird la recoleccion rapida de la informacion. El formulario virtual se hizo mediante un
Questionpro.com que permite descargar los resultados para acceder a la base de datos y
extraer los mismos.

Fase 4

Analisis e interpretacién de los datos recolectados ordenados a través de tablas y gréaficas

para un mejor desarrollo del ejercicio y agrupacion, asi mismo se tendran datos estadisticos

en referencia llegando asi a los resultados y recomendaciones de la investigacion.



2.2.4 Variables de Investigacion

Para realizar las variables de investigacion es necesario descomponer el andlisis en
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variables identificadas, medibles y verificables. En este sentido, se han definido las siguientes

variables para analizar la relacidn que existe entre la digitalizacién y el crecimiento de las

empresas de comercializadoras de Colombia.
Tabla 1.

Variables de correlacion

Variables de

correlacién

Variable 1

Nivel de digitalizacion

El nivel de digitalizacion de las empresas
puede variar significativamente segun el
sector, el tamafio y la ubicacion
geografica de la empresa. Sin embargo,
en general, se pueden identificar algunos
aspectos como la presencia en linea
bésica, con un sitio web y una direccion
de correo electronico. Este aparte también
permite conocer el uso de herramientas
digitales avanzadas para administrar
operaciones comerciales. Esta variable se
disefio en una escala del 1 al 100 teniendo
en cuenta el uso de redes sociales, sitios

de e-commerce y demas herramientas




digitales para el control interno de los

encuestados.

Variable 2

Crecimiento en Ventas Post-Covid (%)
Determinar el nivel del crecimiento de las
ventas por medio de canales tradicionales,
después de la pandemia por Covid-19, es
importante. Es posible que la pandemia
haya cambiado las preferencias y
necesidades de los consumidores, lo que
podria afectar o fortalecer a las ventas de
diferentes sectores. Es probable que haya
cambios en la demanda de productos y
servicios y manera de generar las

transacciones para adquirirlos.

Este porcentaje no sera 100% Yy esta
definido en parte, por la percepcion del

encuestado.

Crecimiento en Ventas por Medio de

Canales Digitales Post-Covid (%)
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Variable 3

Es probable que la pandemia haya
acelerado la tendencia hacia el comercio
electrdnico y la digitalizacién en general.
Muchos consumidores han adoptado
nuevas formas de comprar y han
descubierto la comodidad y la
conveniencia de las compras en linea. Por
lo tanto, es probable que las empresas que
hayan invertido en su presencia en linea'y
en herramientas digitales que estén mejor
posicionadas para aprovechar esta

tendencia y aumentar sus ventas.

Este porcentaje no sera 100% Yy esta
definido en parte, por la percepcion del

encuestado.

Nivel de Inversion en Digitalizacion (1-5)
La inversion en digitalizacion de las
empresas se ha vuelto cada vez mas
importante en la era post-pandemia. La

pandemia ha acelerado la tendencia hacia
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Variable 4

la digitalizacion y ha demostrado la
importancia de tener una presencia en
linea solida y herramientas digitales

eficientes.

La inversion en digitalizacion puede
incluir la creacion o mejora de una pagina
web, la implementacion de herramientas
de comercio electronico, la
automatizacion de procesos, la adopcion
de tecnologias de inteligencia artificial y

andlisis de datos, entre otros.

Las empresas que invierten en
digitalizacion pueden obtener varios
beneficios, como una mayor eficiencia en
los procesos, una mejor experiencia del
cliente, una mayor capacidad para
adaptarse a los cambios del mercado y

una mayor competitividad.

Nota: la tabla muestra las variables de correlacién

Fuente: Creacion Propia.
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3. Andlisis de Resultados

3.1 Analisis descriptivo
3.1.1 Seccion 1: Identificacion y actividad principal de la empresa

Se entiende por empresa a toda unidad juridica que constituye una unidad organizativa de
produccion de bienes y servicios, que disfruta de una cierta autonomia de decision. También
conoceremos su ubicacién geografica y sus canales de contacto.

En la implementacion del instrumento se tuvo la participacion de 53 empresas.
Figura 5

Ciudad de los encuestados

Ciudad

4'2% 10%

H Barranquilla

M Bogota

M Cali
Cartagena

H Medellin

M Valledupar

Nota: la gréfica muestra el porcentaje de las ciudades donde se encuentran las empresas que
fueron encuestadas (n=53) Fuente: Creacion Propia.
Analisis

A raiz de los datos arrojados en las encuestas se puede evidenciar que la ciudad con mayor
participacion de las empresas encuestadas es la ciudad de Bogota con un 67% y la de menor

participacion fue Cali y Valledupar con un 2%.
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3.1.2 Seccidn 2: Sector retail
Figura 6

Productos de venta

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Mercado Tecnologia Insumos

Nota: la gréfica muestra la cantidad de productos que mas venden las empresas participantes.
(n=53) Fuente: Creacién Propia.
Anélisis

Existen diferentes categorias de productos en las empresas encuestadas, estos productos
representan en gran parte el volumen de ventas de las mismas. Se evidencia que la categoria
de productos que mas se venden en las empresas encuestadas es mercado con un 34% vy la
menor es jugueteria con un 2%. Asimismo, las categorias de moda y salud tuvieron una

participacion del 15% cada una.
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Figura 7

Ingresos anuales
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0%
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Nota: la gréfica muestra el promedio de las ventas anuales que han tenido durante los Gltimos
3 afios. (n=53) Fuente: Creacidn Propia.
Analisis

Segun las ventas anuales de los Gltimos 3 afios se evidencia que el rango mayor que se
encuentran las ventas de estas empresas es de 1.535 - 14.781 millones de COP, que equivale
a un 58%. Esto quiere decir que la mayoria de los encuestados se categorizan como empresas
pequefias. Por otro lado, el 29% de los participantes hacen parte del rubro de microempresas
(Ingresos de hasta 1.535 millones de COP).
3.1.3 Seccion 3: Nivel de digitalizacion

Puede que algunas de las empresas encuestadas hayan tenido acceso a los servicios
digitales antes y durante de la pandemia Covid-19. Es necesario conocer este nivel de
relacionamiento y oportunidad, que destaca lo trascendente que es la transformacion digital

en las pequefias y medianas empresas comercializadoras de Colombia.
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Figura 8

Acceso a herramientas digitales

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Nota: La grafica revela cuantas de las empresas encuestadas cuentan con acceso a
herramientas digitales. (n=53) Fuente: Creacion Propia.
Andlisis

Se puede evidenciar que el 92.5% de las empresas encuestadas cuentan con acceso a

programas, aplicaciones o cualquier otro tipo de herramienta digital, y el 7.5% de empresas

encuestadas no lo tienen.
Figura 9

Afio de operacion

m <5 =5-10 m10-15 m15-20 m20-25 m25-30 m =30

Nota: la grafica muestra la distribucion de las empresas segun sus afios de existencia por cada
rango de 5 afios. EI numero superior indica el nimero de empresas y el inferior su

participacion en el total de empresas. (n=53). Fuente: Creacion Propia.
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Analisis

Los datos obtenidos revelan que las empresas encuestadas son en general empresas
jovenes. El 24% de las empresas encuestadas tiene 5 0 menos afios de existencia y el 23%
tiene entre 5y 10. Esto quiere decir que el 47% de la poblacion tiene menos de 10 afios de
existencia. Las empresas que tienen entre 10 y 20 afios de existencia suman el 35% de
participacion. Estos altos porcentajes de empresas jovenes resultan en una media de edad de
13 afios para las empresas encuestadas.

Teniendo en cuenta lo anterior y los datos de la Figura 16, se puede asumir una indicacién
a que el promedio de edad de las empresas influye en el uso de herramientas digitales. Si se
considera a Choquenca (2021), quien indica que menos del 10% de las empresas en
Colombia invierten en digitalizacién, se puede apreciar una gran diferencia con los resultados
de la presenta encuesta donde méas del 90% de los encuestados utiliza herramientas digitales.

En otras palabras los resultados de estas encuestas pueden verse afectados por la edad
promedio de las empresas encuestadas.
Figura 10

Uso de herramientas digitales

51%

25%
20%

4%

Ventas Procesos intermnos Ambas Ninguna

Porcentaje (%)
Nota: la grafica muestra el objetivo del uso de las herramientas digitales en estas empresas.
Se puede apreciar la cantidad de empresas y su porcentaje de participacion. (n=53).

Fuente: Creacion Propia.
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Analisis

Los resultados demuestran que los encuestados le dan distintos usos a las herramientas
digitales, especialmente para impulsar las ventas. El 25% de los encuestados aplica las
herramientas digitales en estrategias de venta mientras que el 20% la aplica Gnicamente para
Sus procesos internos.

También se puede concluir que el 51% de las empresas utiliza las herramientas digitales
para ambas tareas. Esto demuestra el gran nivel de combinacion de las herramientas para la
eficacia de procesos y estrategia de venta. Adicionalmente, puede indicar una relacion entre
el uso de herramientas digitales como estrategia de venta y soporte de la digitalizacion en los
procesos internos para respaldar dicha estrategia.

Figura 11

Pagina web
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Nota: la gréfica muestra si en las empresas encuestadas cuentan con pagina web. (n=53).
Fuente: Creacion Propia.
Anélisis

Los resultados muestran que el 55% de las empresas encuestadas cuentan con pagina web

y el 45% no tiene.
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Figura 12

Uso de redes sociales
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Nota: la grafica muestra la cantidad de empresas encuestadas que cuentan o no con redes
sociales. (n=53) Fuente: Creacion Propia.
Andlisis

Se puede visualizar que el 76% de las empresas encuestadas cuentan con redes sociales y
el 23% no tiene redes sociales. Teniendo en cuenta la Figura 11, donde nos indica que el 45%
de las empresa tienen pagina web, se asume una preferencia por las redes sociales sobre el
uso de pagina web. Mientras que 40 empresas utilizan redes sociales, tanto solo 29 utilizan
pagina web. Esto se refleja en una diferencia del 38%.
Figura 13

Redes sociales por uso
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Nota: En la grafica se evidencia las redes sociales que usan las empresas encuestadas. (n=53)

Fuente: Creacion Propia.
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Analisis
Los resultados revelan que en las empresas encuestadas, la mayor red social usada es
WhatsApp, con un 31,9%. El 25,8% usa Facebook y el 23,7% usa Instagram. Esto permite
conocer a qué redes orientan sus propésitos comerciales, publicitarios y organizacionales.

Figura 14

Plataformas de e-commerce utilizadas

39%

27%

23%

10%

2%
[

Mercado libre Amazon Ebay E-commerce propia Rappi / Apps de Ninguna
delivery

0%

Nota: La grafica muestra el uso de los portales de comercializacion por las empresas
participantes. (n=53) Fuente: Creacion Propia.
Analisis

El estudio revela que las empresas encuestadas estan usando los portales de
comercializacion para generar mas ventas. En este aparte se observa que el 39% usa una e-
commerce propia, el 27 % recurre a Mercado libre. Por otro lado, plataformas internacionales
como Amazon y eBay tienen participaciones insignificanticas, lo cual, indica una preferencia

por las plataformas regionales.
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Por otro lado, teniendo en cuenta que el 27% de los encuestados no utiliza plataformas de
e-commerce se obtiene un nivel de uso del 73%. Esto indica una preferencia similar a la de
las redes sociales (77%).

Figura 15

Uso de herramientas digitales en procesos internos

36.9%

26.2%
22.3%
13.1%
I 1l5%
[

Banca y pagos Uso de plataformas  Servicios financieros  Entrega de productos Ninguna
electronicos para comprar insumos digitales de forma digitalizada

Nota: La grafica muestra los porcentajes de uso de otras plataformas digitales por parte de las
empresas encuestadas. (n=53) Fuente: Creacion Propia.
Analisis

Las empresas que participaron en el estudio revelan que si utilizan otras plataformas
digitales para apalancar su labor comercial. La Banca y pagos electronicos son usadas por el
37% de las empresas encuestadas y los servicios financieros digitales por el 13%. El 26% de
las empresas usa estas plataformas para comprar insumos, lo que se a su vez indica un
tendencia por el uso canales digitales de venta por parte de las empresas desde la compra de

insumos. Por otro lado, el 22% las utiliza para la entrega de productos de forma digitalizada.
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Todo esto, indica un apoyo en las herramientas digitales desde la compra de insumos,
atencion al cliente y hasta la entrega final del producto.
3.3 Desarrollo de los objetivos

Para darle cumplimiento al gran objetivo general de este proyecto, que es identificar las
estrategias digitales usadas por las pequefias empresas de Colombia para promocionar y
comercializar sus productos después de la pandemia generada por el Covid-19, nos guiamos
por los objetivos especificos, para orientar esfuerzos que nos permitieran identificar dichas
estrategias.

3.3.1 Describir los distintos canales de comercializacion digital usados estratégicamente
por las pequefias empresas comercializadoras de productos en Colombia

Dentro del estudio realizado, se logran describir los distintos canales de comercializacion
digital usados estratégicamente por las pequefias empresas comercializadoras de productos en
Colombia. En un primer hallazgo, orientado al componente de digitalizacién, se encuentra
que el 52% de las empresas encuestadas usan las herramientas digitales para ventas, lo que
demuestra que si existe un componente comercial amparado en lo digital dentro de las
empresas. Asimismo el promedio del nivel de digitalizacion fue del 66%, indicando una alta
implementacion de estrategias digitales por parte de los encuestados.

Por lo general, estas herramientas permiten en su gran mayoria, gestionar la relacion con
los clientes, desde la captacion hasta la fidelizacion. Permiten también almacenar
informacidn sobre los clientes, sus compras, preferencias y comportamiento, lo que facilita la
personalizacion de la comunicacion y la oferta de productos y servicios.

Pero si se quiere hablar de canales de comercializacion digital, es imprescindible abordar
el componente de redes sociales. Con los datos obtenidos en este estudio, es posible llegar a

describir el nivel de uso que las empresas le dan a las redes sociales como canal. En la
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siguiente gréafica se revela el porcentaje de uso de las principales redes sociales, entre ellas;
Facebook, WhatsApp, Instagram, YouTube, Twitter y LinkedIn.
Figura 16

Uso que las empresas le dan a las redes sociales como canal estratégico

Ninguna
Youtube 6.9%

Instagram

inkedi 23.7%
9.2%
Twitter
1.5%

Nota: (n=53). Fuente: Creacion Propia.

La mayoria de las empresas que participaron en el estudio demuestran que WhatsApp es la
red social preferida por las empresas comercializadoras. Se infiere que la importancia del uso
de este canal radica en su versatilidad en términos de comunicacion, marketing y ventas.
Permite una comunicacion directa y personalizada con los clientes, ahorra tiempo y costos, es
facil de usar, ofrece seguridad y privacidad, y puede aumentar las ventas y la fidelidad del
cliente.

Se sabe que Facebook es una de las redes sociales méas populares y utilizadas en todo el
mundo, lo que la convierte en una herramienta importante para las empresas en términos de
ventas. Dentro de otras razones por las que Facebook es importante como canal de
comercializacion se encuentra su alcance, la posibilidad de segmentar audiencias, la
interaccidn con los clientes y su interfaz de anuncios publicitarios. El 26.0% de las empresas
encuestadas usan esta red como canal estratégico. La tercera red mas usada como canal

estratégico es Instagram, con un 23,7%.
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Otro de los canales estratégicos usados por las empresas encuestadas son las plataformas
digitales de ventas, mejor conocidas como E-Commerce. La siguiente grafica demuestra el
porcentaje en que son usados estos canales por las empresas.

Figura 17

Uso que las empresas le dan a las plataformas de e-commerce como canal estratégico

Amazon
0.0%

Ebay
1.6%

Nota: (n=53). Fuente: Creacion Propia.

Las E-Commerce propias y Mercado Libre, con un 38,7% y un 27,4%, respectivamente, se
convierten en las plataformas de E-Commerce més usadas como canal estratégico. Resulta
importante identificar que el 22,6% de las empresas encuestadas no usan este tipo de
plataformas, por lo que podria resultar interesante implementar estrategias de capacitacion y
apropiacion de espacios digitales de suma importancia como lo son las E-Commerce. Estas
herramientas permiten la venta de productos y servicios en linea, la creacion de tiendas
virtuales, la gestion de inventarios, la integracién con sistemas de pago y la automatizacién
de procesos de envio y seguimiento de pedidos. Se puede con este grupo de empresas hacer
una trabajo posterior de asesoria y consejeria, en el que se persuada de distintas maneras,

sobre la importancia de implementar este recurso en la organizacion.
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Figura 18

Otros canales que se usan estratégicamente por las empresas

Ninguna 1.5%

Entrega de productos
de forma digitalizada
22.3%

Banca y pagos
electrénicos 36.9%

Servicios financieros
digitales 13.1%

Uso de plataformas
para comprar insumos
26.2%

Nota: (n=53). Fuente: Creacion Propia.

La comercializacion es respaldada por procesos de pago electronico, que también entran
dentro del roll de categorias de canales de comercializacion digital, usados estratégicamente.
Los resultados demuestran que el 37% de las pymes encuestadas utilizan plataformas como la
banca electronica y las app de pagos para generar transacciones con sus clientes. El 26%
sefial6 que usa plataformas de comercio electrénico para comprar insumos con un 26%, y el
22% utiliza plataformas electrénicas para apoyarse en la entrega de productos de forma
digitalizada.

Los porcentajes obtenidos en esta seccion del estudio, en especial el que hace referencia a
la banca electronica y los pagos a través de internet, ponen en evidencia la estrecha relacién
que existe entre ambos conceptos y el comercio electrdnico. La relacion entre la banca
electrénicay el comercio electronico es estrecha, ya que ambos se basan en el uso de
tecnologias digitales para realizar transacciones financieras y comerciales.

Por un lado, la banca electrénica ayuda a las pymes y a sus clientes, a realizar
transacciones financieras en linea, como transferencias, pagos de facturas y consultas de

saldo, lo que facilita el proceso de compra y venta en el comercio electrénico. Los clientes
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pueden utilizar sus cuentas bancarias en linea para realizar pagos en las tiendas en linea y
Marketplaces, lo que agiliza el proceso de pago y reduce la necesidad de utilizar métodos de
pago en efectivo.

3. 3. 2 Recolectar informacidn que evidencie la eficacia de las tacticas utilizadas en las
pequefias comercializadoras de Colombia

El analisis de la informacion que aqui se presenta, se lleva a cabo comparando los
crecimientos en las ventas de empresas que emplean distintas herramientas digitales. Es decir,
se analizaran los recursos utilizados por las empresas que lograron impulsar en mayor nivel
sus ventas.

Como apoyo, se prepard un indice de eficiencia que tiene en cuenta las Variables (2)
Crecimiento en ventas post-Covid, (3) Crecimiento en ventas por medio de canales digitales
post-Covid y (4) Nivel de inversion en digitalizacion. El indice de eficiencia se calcula de la
siguiente manera:

Variable 2 + Variable 3
2
Variable 4

En pocas palabras, se calcula el promedio entre el crecimiento ventas a nivel general y el
crecimiento en ventas por medio de canales digitales. Luego se divide este promedio por el
Nivel de inversion en digitalizacion. De esta manera, es posible apreciar las herramientas que

generaron un mayor impacto en las ventas y las mas eficientes a nivel de inversion.

Tabla 2.

Herramientas y combinaciones preferidas por los encuestados

Participacion

Cuenta (%)

Herramientas de apoyo 51 96.2%

Redes Sociales 40 75.6%




52

E-commerce 39 73.6%
Pagina Web 29 54.7%
Redes Sociales + Herramientas de apoyo 39 73.6%
Redes Sociales + E-commerce 32 60.4%
Redes Sociales + Pagina web 23 43.4%
Redes Sociales + E-commerce + Herramientas de apoyo 32 60.4%
Redes Sociales + Pagina web + Herramientas de apoyo 23 43.4%
Redes Sociales + E-commerce + Pagina web 20 37.7%
Redes Spmales + E-commerce + Pagina web + 20 37 7%
Herramientas de apoyo

Nota: La tabla muestra la cuenta de empresas que utilizan las distintas herramientas digitales
a laizquierda de la tabla. La participacion se calcula asumiendo una muestra de 53 empresas.
(n=53). Fuente: Creacién propia

La tabla muestra las herramientas digitales por orden de preferencia. Luego se tienen en
cuenta las distintas combinaciones desde el punto de vista de las empresas que utilizan redes
sociales ordenadas y se ordenan por preferencia. Esto se hizo, ya que las redes sociales son la
herramienta preferida por los encuestados, excluyendo a las herramientas de apoyo

Esto representa el respaldo que las herramientas de apoyo como la banca y pagos
electrdnicos tienen sobre las estrategias de venta para garantizar la eficiencia de los distintos
canales digitales de venta.

Por otro lado, se encuentra que las empresas que utilizan dos 0 méas herramientas ademas
de las redes sociales, siempre incluyen las herramientas de apoyo. Es decir, que la cantidad de

empresas que utilizan Redes Sociales + x, son los mismos que utilizarian Redes Sociales + x
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+ Herramientas de apoyo. Esto, permite identificar la importancia de las herramientas de
apoyo a la hora de integras distintas herramientas digitales.
Figura 19

Promedio de crecimiento en ventas por tipo de herramienta

37.00% 37.58%
0,
35.10% 33.70%
28.79% 28.53%
0,
I I 26.38% 24.97%
Pagina Web E-commerce Otras herramientas Redes Sociales

® Promedio de crecimiento en ventas post-Covid (%)

Promedio de crecimiento en ventas por medio de canales digitales post-Covid (%)

Nota: La grafica muestra el crecimiento en ventas por grupos de empresas que utilizan las
herramientas digitales mencionadas en el eje horizontal. (n=53). Fuente: Creacién Propia.

La grafica muestra que a nivel general, las empresas que utilizan pagina web tuvieron un
mayor impacto en el crecimiento de las ventas. Cabe resaltar que a nivel general de ventas, el
e-commerce genero un mayor impacto (37.6%).

Por otro lado, el impacto que tuvieron las redes sociales fue el menor. Esto, puede resultar
alarmante al ser la herramienta preferida por los encuestados. Sin embargo, se debe
considerar que el tamafio de la muestra de empresas que utilizan redes sociales abarca al 76%
del total de encuestados, por lo que la dispersion de los resultados es mayor. El caso del e-
commerce es similar al de las redes sociales ya la diferencia en la participacion es de 2 puntos
porcentuales. En este caso, al comparar las cifras de crecimiento, es correcto asumir que el e-
commerce ha generado mayor valor que las redes sociales para las empresas

comercializadoras.
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Figura 20

Promedio de crecimiento en ventas por combinacion de herramientas
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Nota: La grafica muestra el crecimiento en ventas por grupos de empresas que utilizan las
combinaciones de herramientas digitales mencionadas en el eje horizontal. (n=53). Fuente:
Creacion Propia.

La grafica sefiala la tendencia al crecimiento en ingresos por afiadir nuevas herramientas
dentro de las estrategias de venta. Mientras que el rango de crecimiento en ventas totales
considerando a todas las empresas que utilizan al menos una herramienta esta entre el 25% y
el 29%, las empresas que utilizan mas de 2 herramientas registraron crecimientos entre el 9%
y 40%.

En todos los casos que se muestran en la Figura 25, el nivel de crecimiento es mayor al de
las empresas que al menos utilizan Redes Sociales. Esto demuestra la importancia de
apalancarse en nuevos recursos para seguir impulsando los niveles de venta. En este sentido,
cabe resaltar que el uso de plataformas de e-commerce tuvo el mayor impacto en el nivel de
ventas al ser combinado con el uso de redes sociales, demostrando de nuevo la efectivad de

estas herramientas en las estrategias de venta y promocion.
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Figura 21
Las herramientas preferidas por las empresas ubicadas en el percentil 90 por indice de

Eficiencia

= PaginaWeb = E-commerce = Otras herramientas = Redes Sociales

Nota: La distribucion de preferencia por categoria de herramienta de las empresas
encuestadas ubicadas en el percentil 90 por indice de Eficiencia. EI nimero superior indica el
namero de empresas Y el inferior la participacion en el total de encuestados (n=5). Fuente:
Creacion propia

La grafica muestra que todas las empresas més eficientes implementan herramientas de
apoyo en sus estrategias de venta. Por otro lado, el uso de pagina web esta presente en 4 de
los 5 miembros del percentil 90. Considerando que el uso de pagina web tuvo el mayor
impacto en el crecimiento en ventas a nivel general, se llega a la conclusién que es una
herramienta altamente efectiva y de alto impacto.

Por Gltimo, es importante resaltar las herramientas de apoyo preferidas por las empresas

mas eficientes. La Figura a continuacion resalta dichas herramientas.
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Figura 22
Las herramientas preferidas por las empresas ubicadas en el percentil 90 por indice de

Eficiencia

= Banca y pagos electrdnicos

= Uso de plataformas para
comprar insumos

= Servicios financieros digitales

= Entrega de productos de forma
digitalizada

Nota: La distribucion de preferencia por herramienta de apoyo de las empresas encuestadas
ubicadas en el percentil 90 por Indice de Eficiencia. EI nimero superior indica el nimero de
empresas Y el inferior la participacion en el total de encuestados. (n=5). Fuente: Creacion
propia

Como se mencion6 anteriormente, las herramientas de apoyo soportan las estrategias de
venta principalmente en materia de banca y pagos electronicos. Esto refleja la necesidad de
los consumidores por tener distintas opciones de pago y la adaptabilidad de las empresas para
ofrecerlas.

Por otro lado, el uso de plataformas para la compra de insumo demuestra ser muy eficiente
para las empresas. Si se compara la participacion dentro del total de empresas contra el de las
mas eficientes, se tiene una diferencia de casi 40 puntos porcentuales (80% vs. 26%). Lo
anterior, indica que las plataformas para la compra de insumos son una herramienta muy
valorada por las empresas mas eficientes y generan impactos positivos en los niveles de

venta.
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3.3.3 Andlisis del cambio en el nivel de ventas por medio de canales digitales en las

pequefias empresas comercializadoras de Colombia

Para realizar este analisis, y dar cumplimiento al objetivo, es necesario ampararse en las

variables que dirigen este estudio y la correlacidn que existe entre las mismas.

3.3.3.1 Analisis correlacional

Tabla 3.

Analisis correlacional de las variables de investigacion

digitalizacion (1-5)

Nivel de | Crecimiento | Crecimiento en ventas | Nivel de
digitaliza | en ventas por medio de canales inversion en
cion (%) | post-Covid digitales post-Covid digitalizacion
(%) (%) (1-5)

Nivel de digitalizacion 1.00 0.89 0.85 0.79

(%)

Crecimiento en ventas | 0.89 1.00 0.92 0.91

post-Covid (%0)

Crecimiento en ventas | 0.85 0.92 1.00 0.81

por medio de canales

digitales post-Covid

(%)

Nivel de inversion en 0.79 0.91 0.81 1.00

Nota: La tabla muestra la correlacion entre las variables de investigacion. (n=53) Fuente:

Creacion propia.

La tabla demuestra que existe una estrecha correlacion entre las variables. Estas correlaciones

se ubican entre 0.79 y 0.92. Adicionalmente, esto quiere decir que la relacién de las variables
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es positiva y en resumen concluye que cuanto mas aumenta una variable las demas lo haran
en una medida similar.

Las gréficas que se muestran a continuacion, muestran la correlacion entre dichas variables.
Figura 23

Relacion del crecimiento en ventas post-Covid y el nivel de digitalizacién
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80%
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40%

30%

Nivel de digitalizacion (%)

20%
10%

0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Crecimiento en ventas post-Covid (%)

Nota: (n=53). Fuente: Creacion Propia.

El nivel de digitalizacion esta directamente relacionado con el nivel de crecimiento en
ventas a nivel general en durante el periodo post-Covid. Las empresas digitalizadas pueden
ser mas efectivas al momento de adelantar sus procesos de organizacién y comercializacion

tradicional.



Tabla 4.

Crecimiento en ventas por percentil de nivel de digitalizacion
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Nivel de Promedio de Crecimiento en
digitalizacion | ventas post-Covid (%0)
(%)

Percentil 15 54% 29%

Percentil 30 66%0 31%

Percentil 60 71% 34%

Percentil 90 75% 42%

Percentil 95 76% 42%

Percentil 98 7% 52%

Nota: La tabla muestra el crecimiento promedio en ventas a nivel general por percentil de

nivel de digitalizacion. (n=53). Fuente: Creacion propia

La tabla demuestra la diferencia que existe entre el nivel de crecimiento de las empresas

segun su nivel de digitalizacion. La diferencia entre el promedio de crecimiento de las

empresas ubicadas en el percentil 95 y las empresas del percentil 60 es de 8 puntos

porcentuales. En el mismo sentido la brecha se hace mas grande con los percentiles mas

bajos, reflejando una diferencia de 23 puntos porcentuales entre el percentil 95 y el 15.

Estos resultados indican reflejan la correlacion de 0.89 entre las dos variable. Asimismo,

en un sentido estratégico indican que las empresas encuestadas han podido implementar las

herramientas digitales en sus operaciones tanto comerciales como internas para apoyar el

desarrollo del negocio y aumentar las ventas.
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Figura 24

Relacion del crecimiento en ventas por canales digitales y el nivel de digitalizacion
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Nota: (n=53). Fuente: Creacion Propia.

La grafica muestra que un nivel alto de digitalizacion esta relacionado con el crecimiento
en ventas post Covid en canales digitales. Es probable que la pandemia haya acelerado la
tendencia hacia el comercio electronico y la digitalizacion en general. Muchos consumidores
han adoptado nuevas formas de comprar y muchas empresas, conscientes de esto, priorizan el
desarrollo de la digitalizacion en sus operaciones.

Por otro lado, la correlacion (0.85) es menos estrecha que aquella con el crecimiento en
ventas a nivel general (0.89). Esta pequefia diferencia no refleja sesgo considerable. Ademas,

se tiene que considerar la similitud entre las curvas, lo cual, indica una relacién similar entre

las tres variables.
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Relacion del crecimiento en ventas y el nivel de inversion en digitalizacion

Nivel de inversion en digitalizacion (1-5)
w

0%

10% 20%

30% 40% 50% 60%

Crecimiento en Ventas Post-covid (%)

Nota: (n=53). Fuente: Creacion Propia.

Se muestra en la grafica como a medida que aumenta el nivel de inversion, a su vez

aumenta el crecimiento en ventas post-Covid. Esto refleja la correlacion de 0.91. A

continuacion se muestra la diferencia de crecimiento en los distintos percentiles por nivel de

inversion.

Tabla 5.

Crecimiento en ventas por percentil de nivel de inversion en digitalizacion

Nivel de Inversion en Promedio de Crecimiento en
Digitalizacion (1-5) ventas post-Covid (%0)
Percentil 15 1.8 29%
Percentil 30 2.4 31%
Percentil 60 3.1 35%
Percentil 90 4.3 45%
Percentil 95 4.8 49%
Percentil 98 5.0 52%

Nota: La tabla muestra el crecimiento promedio en ventas a nivel general por percentil de

nivel de inversidn en digitalizacion. (n=53). Fuente: Creacion propia
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Al igual que con el nivel de digitalizacién, se puede apreciar que las empresas que
priorizan sus inversiones en digitalizacion han evidenciado un mayor crecimiento en sus
ventas.

En la tabla se puede apreciar que el cambio de mayor magnitud se ve entre el percentil 90
y el 60 por 10 puntos porcentuales. Teniendo esto en cuenta, si se considera un nivel 3 como
medio y 4 como alto, podemos afirmar que este cambio de nivel es el que tiene mayor
impacto en el crecimiento en las ventas.

Figura 26
Relacion del crecimiento en ventas por canales digitales y el nivel de inversion en

digitalizacién

Nivel de Inversion en Digitalizacion (1-5)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Crecimiento en ventas por medio de canales digitales post-Covid (%)

Nota: (n=53). Fuente: Creacion Propia.
La grafica demuestra como a medida que aumenta el nivel de inversion, a su vez aumenta
el crecimiento en ventas por medio de canales digitales post-Covid. Esto refleja la correlacion

de 0.81. EI comportamiento de la relacién que existe con el crecimiento en ventas por medio



63

de canales digitales post-Covid se comporta similar a aquella que existe con el crecimiento en

ventas a nivel general.

Tabla 6.

Crecimiento en ventas por medio de canales digitales post-Covid segmentado por percentil

de nivel de inversion en digitalizacion

Nivel de Inversién en Crecimiento en ventas por medio de
Digitalizacion (1-5) canales digitales post-Covid (%0)
Percentil 15 1.8 37%
Percentil 30 2.4 39%
Percentil 60 3.1 43%
Percentil 90 4.3 52%
Percentil 95 4.8 59%
Percentil 98 5.0 59%

Nota: La tabla muestra el crecimiento promedio en ventas a por medio de canales digitales
por percentil de nivel de inversion en digitalizacion. (n=53). Fuente: Creacidn propia

La tabla muestra, como al igual que con el crecimiento en ventas a nivel general, el
cambio mas significativo ocurre cuando se pasa de un nivel medio en inversién a uno alto. En
este caso, la diferencia es de 9 puntos porcentuales.
Figura 27

Relacion del crecimiento en ventas por canales digitales y el crecimiento en ventas totales
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Crecimiento en ventas por medio
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%)

Nota: (n=53). Fuente: Creacion Propia.
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La gréfica refleja la correlacion de 0.91 que existe entre las dos variables. Esto, indica el
impacto que tienen las ventas digitales en el nivel general de ventas. Por otro lado, se puede
apreciar como el nivel de crecimiento de las ventas digitales es mayor que aquel el
crecimiento a nivel general. En general, el crecimiento de las ventas digitales se ubica
alrededor 10 puntos porcentuales por encima del crecimiento general. De igual manera el
crecimiento promedio de las ventas digitales supero aquel de las ventas a nivel general: 35%
VS 26%.

Nivel de digitalizacién y ventas post Covid
Canales tradicionales

Las empresas encuestadas que poseen un nivel de digitalizacion del 77%, muestran que su
crecimiento de ventas post Covid es del 52%. Lo que revela que un buen nivel de
digitalizacion ha cooperado en las ventas no digitales, generadas después de la pandemia.
Esta estadistica es contrastada con una empresa cuyo nivel de digitalizacion es del 33% por
ende su crecimiento en ventas no digitales post-Covid es del 5%

Canales digitales

Para una empresa cuyo nivel de digitalizacion es del 70%, su crecimiento en ventas por
medio de canales digitales, después de la pandemia del Covid 19, esta representado en un
35%, frente a una empresa cuyo nivel de digitalizacion es del 54%, su u crecimiento en
ventas por medio de canales digitales, después de la pandemia del Covid 19, estara
representado en un 24%.

Nivel de inversion en digitalizacién representado en el nivel de crecimiento en ventas
Post-Covid en canales tradicionales

Las empresas que han referenciado su nivel de inversion como muy alto (5), en temas de

digitalizacion, han experimentado un incremento en sus ventas post Covid en un 52%.
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Mientras que las empresas que invirtieron medianamente sus recursos en temas de
digitalizacion experimentaron un incremento en sus ventas post Covid en un 24%

Un nivel muy bajo en temas de digitalizacién, hizo que las empresas que contestaron esto
tuvieran un incremento en ventas post Covid solo de 5% en canales tradicionales.

Nivel de inversion en digitalizacion representado en el crecimiento de ventas por medio
de canales digitales después del Covid

Vender por canales digitales, después del Covid, ha sido altamente positivo para las
empresas cuyo nivel de inversion es muy alto (5) en temas de digitalizacion. Esto se
evidencia en un aumento en sus ventas, del 59%.

Las empresas cuyo nivel de inversion en temas de digitalizacion es mediano (3), han
podido percibir un aumento en ventas del 35% esto usando los canales digitales después de la
pandemia.

Crecimiento en ventas por medio de canales digitales y crecimiento en ventas por
canales tradicionales después del Covid

Las empresas encuestadas que percibieron un incremento en ventas, usando canales
tradicionales, también pudieron percibir el mismo aumento en ventas usando canales
digitales, esto después de la pandemia. EI 52% de las empresas encuestadas que obtuvo un
crecimiento en ventas por canales tradicionales, después de la pandemia, también
experiment6 un crecimiento del 59% en sus ventas de canales digitales.

Mientras que el 26% de las empresas encuestadas que obtuvo un crecimiento en ventas por
canales tradicionales, después de la pandemia, también experimento un crecimiento del 34%

en sus ventas de canales digitales.
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Conclusiones

El resultado principal de esta investigacion se basa en demostrar que los canales de venta
digitales han sido una gran innovacion para la industria minorista en Colombia.

Y que gracias a ello, después de la pandemia generada por el Covid-19, las pequefias
empresas comercializadoras de productos en Colombia que implementaron herramientas
digitales percibieron un crecimiento en ventas en una escala mayor al 10 y 20%, producto de
la digitalizacion de sus canales de venta.

En principio es bueno comentar que los canales digitales permiten a los clientes comprar
productos de forma instantanea y sencilla. Han hecho que sea mucho mas facil para los
clientes encontrar lo que buscan y realizar compras. También hacen que sea mucho mas
rapido y facil para los minoristas procesar pedidos y enviar productos a los clientes. Todo
esto conduce a una mayor satisfaccion del cliente y una mejor experiencia para los
minoristas. Es decir, el rol de estos canales es meramente estratégico.

Como se evidencio en los resultados de las encuestas, las empresas de hoy en dia han
adoptado como estrategia para la comercializacién de sus productos, utilizar las redes
sociales para apalancar sus estrategias comerciales.

El uso de canales digitales también ha demostrado ser una buena manera para que los
minoristas atraigan nuevos clientes y retengan clientes leales. Ademas, muchos clientes
nuevos ahora esperan que las empresas vendan sus productos en linea. Esto significa que
muchos clientes mayores probablemente abandonaran el mercado si ya no pueden comprar
productos en la tienda. Por esta razdn, es importante que los minoristas vendan productos en
linea para poder atraer nuevos clientes y retener a los leales.

Uno de los principales resultados de este estudio ha sido el conocer cémo las empresas
estan usando los portales de comercializacion para generar mas ventas. En esta ocasion, las

estadisticas demostraron que el 39% de las empresas encuestadas usan un e-commerce propia
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y el 27 % Mercado libre. Estos portales han abarcado un gran pablico y demuestran que las
empresas estan invirtiendo tiempo y dinero en canales de venta digitales para poder atraer
nuevos clientes, retener a los leales y aumentar las ganancias. Y es que el estudio también
revel6 que las herramientas digitales del 52% de las empresas encuestadas son utilizadas para
las ventas y el resto para labores y tareas organizacionales.

Por otro lado, debido a que pueden comprar todo de manera més fécil y segura en linea,
las personas han disminuido sus visitas a comercios fisicos, como resultado del desarrollo del
comercio electronico. Anteriormente solo las grandes empresas invertian en tecnologia para
tener presencia en internet y redes sociales, hoy en dia la mayoria de las empresas cuentan
con pagina web o redes sociales, como se identificd en los resultados obtenidos, un 77% de
las empresas encuestadas cuentan con redes sociales ya sea para generar ventas 0 Como un
simple canal estratégico que logre aumentar su niumero de clientes. De esta manera, las
estrategias de marketing digital han ayudado a las pymes a hacer crecer sus mercados
nacionales y globales. Al estar activa en las redes sociales y mantener un sitio web, las
PYMES pueden destacarse de la competencia y llegar a una audiencia mas amplia de clientes
potenciales, con enlaces que contienen toda la informacion que el cliente necesita para
satisfacer sus necesidades y gustos en los distintos mercados, con una propuesta de valor en
los contenidos, procurando que sean diferenciales y no estaticos.

¢Crecieron las empresas luego de implementar herramientas digitales como canales de
ventas? Si. Este estudio concluye que vender por canales digitales, luego de la época de
pandemia, se ha convertido en un elemento esencial para el éxito comercial de las empresas
que priorizan sus inversiones en temas de digitalizacion. Esto se evidencia en un aumento
promedio a nivel de ventas general del 34% en las empresas ubicadas sobre el percentil 60
por nivel de digitalizacion, lo cual se traduce en un aumento del 42% a nivel de ventas por

medio de canales digitales. Por Gltimo, cabe resaltar que el aumento promedio a nivel de
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ventas por medio de canales digitales resultd casi 10 puntos porcentuales por encima a aquel
de las ventas a nivel general (35% vs. 26%). Con esto se concluye que, la importancia de las
herramientas digitales ha cobrado mayor importancia desde la pandemia por el Covid-19 e
implementarlas son un generador de valor casi que necesario para las pequefias empresas

comercializadoras de Colombia.
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Recomendaciones

La cultura de lo digital permea la actualidad. Es posible que muchos empresarios y
comerciantes requieran actualizar sus conocimientos en ventas y orientarlos hacia el uso de
plataformas y canales digitales que fortalezcan su actividad. Por ello, la capacitacion digital,
es fundamental.

Los consumidores estan cada vez méas acostumbrados a comprar en linea y esperan una
experiencia de compra fluida y segura. Los comerciantes que no estén al dia con las Gltimas
tecnologias y tendencias digitales pueden perder oportunidades de venta y enfrentar
dificultades para competir en el mercado.

La capacitacion digital puede ayudar a los comerciantes a comprender mejor cOmo
funciona el comercio electrénico y como pueden aprovecharlo para aumentar sus ventas. Los
comerciantes pueden aprender a crear y administrar una tienda en linea, a utilizar
herramientas de marketing digital para llegar a nuevos clientes y a utilizar tecnologias de
pago seguras para procesar transacciones en linea.

Ademas, la capacitacion digital puede ayudar a los comerciantes a mejorar la eficiencia de
sus operaciones comerciales, lo que puede ahorrar tiempo y dinero. Los comerciantes pueden
aprender a utilizar herramientas de automatizacion de marketing para crear campafas de
marketing mas efectivas, a utilizar herramientas de analisis de datos para comprender mejor
el comportamiento de los clientes y a utilizar herramientas de gestion de inventario para
mantener un control mas preciso de sus existencias.

Otras recomendaciones importantes son:

a. Investigar como las redes sociales y las plataformas de comercio
electronico estan transformando la experiencia de compra en linea'y como los

minoristas pueden aprovechar estas tendencias para mejorar sus ventas.
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b. Estudiar como los minoristas pueden utilizar la tecnologia de realidad
aumentada y virtual para mejorar la experiencia de compra en linea y aumentar las
ventas

C. Investigar como los minoristas pueden utilizar la tecnologia blockchain
para mejorar la seguridad y la transparencia en el comercio digital.

d. Analizar como los minoristas pueden utilizar la tecnologia de chatbots
y asistentes virtuales para mejorar la atencién al cliente y la experiencia de compra
en linea.

e. Estudiar como los minoristas pueden utilizar la tecnologia de anélisis
de datos para mejorar la personalizacién de la experiencia de compra en linea 'y
aumentar las ventas.

f.Investigar como los minoristas pueden utilizar la tecnologia de automatizacién
de marketing para mejorar la eficacia de sus campafias de marketing en linea 'y
aumentar las ventas.

g. Investigar como los minoristas pueden utilizar la tecnologia de pago
movil para mejorar la eficiencia y la seguridad de las transacciones en linea 'y en

tiendas fisicas.
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ANexos

Anexo 1: Preguntas de la encuesta

Seccion 1: Identificacion y actividad principal de la empresa

Se entiende por empresa a toda unidad juridica que constituye una unidad organizativa de
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produccidn de bienes y servicios, que disfruta de una cierta autonomia de decision. Tambiéen

conoceremos su ubicacién geografica y sus canales de contacto.

1- Nombre de la empresa

2- Ciudad

3- Direccion

Seccidn 2: Sector retail

4- ;Cuél es la categoria de productos que mas se venden?

a.

b.

Mercado

Moda

Salud y belleza
Tecnologia

Hogar y electrodomesticos

Jugueteria

5- ¢Cuanto promedian las ventas anuales de los Gltimos 3 afios?

a. Hasta 1.535 millones de pesos
b. Entre 1.535y 14.781 millones de pesos
c. Entre 14.781y 74.066 millones de pesos

d. Mas de 74.066 millones de pesos

Seccion 3: Nivel de digitalizacién

Puede que algunas de las empresas encuestadas hayan tenido acceso a los servicios digitales

antes y durante de la pandemia Covid-19. Es necesario conocer este nivel de relacionamiento
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y oportunidad, que destaca lo trascendente que es la transformacion digital en las pequefas y

medianas empresas comercializadoras de Colombia.
6- ¢Su empresa tiene acceso a programas, aplicaciones o cualquier otro tipo de

herramienta digital?

Si—No

7- ¢En qué fecha empez6 a operar la empresa?
8- ¢Para que usa las herramientas digitales?
a.
b. Procesos internos

9- ¢Tiene su empresa pagina web?

10- ¢ Tiene su empresa redes sociales?

11- ;Cuales de las siguientes redes sociales se usan en su empresa?
a.

b.

e.

f.

g.

Ventas

Si—No

Si—No

Facebook
Instagram
Twitter
Linkedin
Whatsaap
Youtube

Ninguna

12- Para la venta de sus productos ¢Usa su empresa algunos de los siguientes portales de

comercializacién?

a. Mercado libre

b.

Amazon
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c. EBay
d. E-commerce propia
e. Ninguna
13- A parte de las herramientas electronicas anteriormente descritas (pagina web, redes
sociales, e-commerce) ¢cuales de estas herramientas digitales usa en su empresa para
apoyar la labor comercial?
a. Bancay pagos electrénicos
b. Uso de plataformas para comprar insumos
c. Servicios financieros digitales
d. Entrega de productos de forma digitalizada
14- En una escala de 1 a 5, donde 1 significa muy malo, 5 muy bueno, ¢;cdmo evalua el
nivel de ventas que ha tenido usando los siguientes canales?
a. Pagina Web 1- 2- 3-4-5
b. Redes Sociales 1- 2- 3-4-5
c. E Commerce 1- 2- 3-4-5
15- En una escala de 1 a 100, donde 1 significa muy malo, 5 muy bueno, ;como evalla el
nivel de inversion que ha realizado su empresa en términos de digitalizacién en los
altimos 3 afios?
Seccion 4: Epoca post pandemia
Es importante conocer el nivel de acceso y de uso que ostentan las empresas encuestadas
frente a los servicios digitales. Se entiende por servicios digitales a todos los elementos que,
de forma virtual, brindan las herramientas necesarias para promocionar, vender y
comercializar productos y servicios. Los servicios digitales que se relacionan en este
segmento son, las redes sociales, las plataformas e-commerce y las paginas web. En

particular, se relacionan estos tres servicios digitales porque de acuerdo con un estudio de
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GoDaddy, presentado en el diario El Nuevo Siglo, se revela que el 56% de los
emprendedores y propietarios de pequefias empresas en Colombia compensaron las pérdidas
econdmicas causadas por la pandemia mediante las ventas en linea usando tiendas web, sitios
web y redes sociales.
16- En una escala de 1 a 100, donde 1 significa muy malo y 100 muy bueno, ¢{cémo
califica el aumento de las ventas de su pyme, después del Covid-19?
17- En una escala de 1 a 100, donde 1 significa muy malo y 100 muy bueno, ¢cémo
califica el aumento de las ventas de su pyme por medio de canales digitales, después

del Covid-19?
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