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Resumen

La presente investigacion se justifica por la necesidad urgente de fortalecer la visibilidad
y competitividad de las MiPymes del sector construccion en Bogota D.C., un segmento que, a
pesar de su relevancia econdmica, enfrenta serias limitaciones para posicionarse en el mercado.
Estas empresas, que representan la mayoria del tejido empresarial colombiano, carecen de
estrategias de marketing digital efectivas, lo que las deja en desventaja frente a competidores
mas grandes y tecnoldgicamente avanzados. El estudio buscé aportar soluciones practicas y
contextualizadas que respondan a las capacidades de estas organizaciones, contribuyendo asi al

desarrollo de un ecosistema empresarial mas equitativo y dindmico.

El desarrollo del problema se abordé mediante una metodologia mixta, que incluyo
encuestas a trabajadores y entrevistas a gerentes de cuatro MiPymes ubicadas en Bogota D.C.
Los resultados evidenciaron una baja presencia digital, una dependencia del voz a voz como
canal de promocidn, y una percepcion positiva pero poco estructurada sobre el marketing digital.
Las principales barreras identificadas fueron la falta de conocimientos técnicos, recursos
econdmicos limitados, y la ausencia de apoyo institucional. A pesar de ello, se encontrd una
disposicion favorable hacia la adopcion de estrategias digitales, lo que abre una ventana de

oportunidad para intervenir de manera efectiva.

Como respuesta a esta problematica, se propusieron estrategias de marketing digital
accesibles y adaptativas, entre ellas la creacion de paginas web, el uso estratégico de redes
sociales, la capacitacion interna del personal y la formacion de alianzas con instituciones
educativas o profesionales independientes. Estas propuestas fueron disefiadas para adaptarse al

contexto colombiano y pueden ser replicadas por otras MiPymes del sector.



Abstract

This research is justified by the urgent need to strengthen the visibility and
competitiveness of micro, small, and medium-sized enterprises (MiPymes) in Bogota's
construction sector. Despite their significant contribution to the national economy, these
companies face serious limitations in market positioning due to the lack of structured digital
marketing strategies. The study aims to provide practical and contextualized solutions that align
with the capacities of these organizations, contributing to a more equitable and dynamic business

ecosystem.

The problem development was done trough a mixed-method approach, surveys were
conducted with employees and interviews with managers from four MiPymes in Bogota D.C.,
allowing for a comprehensive diagnosis of their current situation. The findings reveal a low level
of digital presence and a strong reliance on word-of-mouth promotion. While there is a generally
positive perception of digital marketing, its implementation remains limited and unstructured.
Internal barriers such as lack of technical knowledge, limited financial resources, and minimal
institutional support were identified, along with external challenges related to niche markets and
misconceptions about marketing as a non-essential expense. Nevertheless, both employees and

managers expressed a willingness to adopt digital strategies.

In response to these challenges, the study proposes accessible and scalable digital
marketing strategies tailored to the Colombian context. These include the development of
websites, strategic use of social media, internal training, and partnerships with educational
institutions or freelance professionals. These proposals aim to enhance the visibility and
competitiveness of MiPymes in the construction sector and serve as a practical framework for

other companies facing similar conditions



Planteamiento del problema

En Colombia, segiin Sarmiento y Rincon (2020), el sector de la construccion representa
una parte fundamental del desarrollo econdmico y social del pais, siendo un generador
significativo de empleo. Sin embargo, dentro de este sector, las pequefias empresas enfrentan
multiples desafios que limitan su desarrollo y crecimiento. Conforme con lo anterior, Arango, et
al (2021) afirma que uno de los principales problemas es la baja visibilidad en el mercado, lo que
dificulta su capacidad para atraer nuevos clientes, competir con empresas mas grandes y
posicionarse como actores relevantes en la industria. Esta falta de reconocimiento se traduce en
oportunidades perdidas, una limitada participacion en proyectos de mayor envergadura y una alta
dependencia de un circulo reducido de clientes, lo que reduce las posibilidades de expandirse y

darse a conocer.

La visibilidad empresarial esta estrechamente relacionada con la implementacion de
estrategias de marketing efectivas; no obstante, muchas micro, pequeias y medianas empresas
(MiPymes) del sector construccion carecen de conocimientos especializados, recursos
financieros y acceso a herramientas tecnoldgicas que les permitan desarrollar campafias de
marketing adecuadas. En muchos casos, sus esfuerzos de mercadeo se limitan
predominantemente a dos canales: las recomendaciones” voz a voz” que, si bien son valiosas,
tienen un alcance geografico y social limitados, y el uso empirico de redes sociales, donde las
publicaciones suelen ser esporadicas, carecen de una narrativa de marca coherente y no forman
parte de una planificacion estratégica con objetivos medibles. Esta situacion genera una
desventaja competitiva frente a las empresas mas consolidadas, que si cuentan con
departamentos de marketing, presupuestos destinados a publicidad digital y la capacidad de

invertir en posicionamiento.



Esta situacion se agudiza al considerar el entorno competitivo actual del sector, el cual
exige una diferenciacion clara en aspectos como calidad, cumplimiento de plazos, innovacioén en
materiales o procesos y un servicio al cliente excepcional. Sin una estrategia de marketing digital
que comunique efectivamente estos atributos de manera constante y profesional, un gran nlimero
de MiPymes quedan relegadas en la consideracion de clientes potenciales, arquitectos y
contratistas generales durante los procesos de preseleccion y toma de decisiones. La falta de un
posicionamiento digital s6lido no solo afecta la captacion de nuevos proyectos, sino que también
impacta negativamente en la construccion de una reputacion de marca confiable. Esta debilidad
reputacional influye directamente en la posibilidad de establecer alianzas estratégicas con otras
empresas o de acceder a lineas de financiamiento favorable, ya que las entidades crediticias

suelen asociar una fuerte presencia en el mercado con una mayor solidez empresarial.

Ademas de las limitaciones de conocimientos y recursos, existen barreras externas
significativas como la volatilidad de los precios de los insumos y la complejidad de los procesos
de licitacion publica, que crean un entorno operativo donde el marketing es percibido como un
lujo o un gasto no prioritario, en lugar de una inversion estratégica para la supervivencia y el
crecimiento. Esta percepcion crea un circulo vicioso: la falta de inversion en marketing conduce
a una baja visibilidad, lo que resulta en menos proyectos y una menor capacidad financiera,

perpetuando la imposibilidad de invertir en estrategias de mercadeo efectivas.

Por lo tanto, se identifica una brecha critica entre el potencial de las MiPymes del sector
de la construccion y su capacidad para aprovechar las herramientas y estrategias del marketing
digital contemporaneo. Es de vital importancia para las MiPymes investigar y analizar en
profundidad estrategias de marketing digital que no solo sean tedricamente sélidas, sino que sean

fundamentalmente practicas y accesibles para este tipo especifico de empresas. Estas estrategias



deben contemplar las particularidades del contexto colombiano, y adaptarse a sus necesidades.
Abordar esta problematica es clave no solo para la supervivencia individual de estas empresas,
sino para fomentar un ecosistema empresarial en el sector de la construccién mas equitativo,

dinamico y competitivo en el pais.

Con base en lo anterior, se plantea la siguiente pregunta de investigacion:
(Cudl es el conjunto de estrategias de marketing digital adaptadas a los contextos y necesidades
de las MiPymes del sector de la construccion en la ciudad de Bogota D.C., que puedan mejorar

su visibilidad y competitividad en el mercado?
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Objetivos

Objetivo General

Analizar y proponer un conjunto de estrategias de marketing digital adaptadas a los
contextos y necesidades de las MiPymes del sector de la construccion en la ciudad de Bogota

D.C., con el fin de mejorar su visibilidad y competitividad en el mercado.

Objetivos Especificos

e Diagnosticar el nivel actual de visibilidad y posicionamiento de MiPymes del sector
construccion en Colombia, mediante el andlisis de sus practicas de marketing digital.

e Identificar las principales limitaciones internas y externas que enfrentan estas empresas
para implementar estrategias de marketing efectivas, incluyendo factores econdémicos,
tecnologicos y de conocimiento.

e Proponer estrategias de marketing digital accesibles que contemplen herramientas
adaptadas al contexto colombiano para las MiPymes analizadas y que estas sirvan como

un marco de referencia para otras MiPymes que asi lo requieran.
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Justificacion

La presente investigacion se enfocara en analizar y proponer estrategias de marketing,
tomando en cuenta la necesidad de describir a las MiPymes del sector de la construccion en
Bogota D.C., un segmento relevante para la economia nacional, pero con limitaciones en
visibilidad y posicionamiento. Arango, et al (2021), destaca que las MiPymes del sector
construccion en Colombia son fundamentales para el desarrollo urbano y economico, pero
enfrentan dificultades como la falta de planificacion estratégica y visibilidad y posicionamiento
de sus productos y servicios. Asi mismo, Rojas y Ostios (2023) sefialan la importancia del
marketing digital por parte de las MiPymes, enfatizando la carencia de recursos y conocimientos
para implementarlo de forma estratégica, lo que las coloca en desventaja frente a empresas que
han aprovechado el entorno digital para captar clientes y fortalecer su marca. Esta desventaja no
solo perpetua la disparidad en el mercado, sino que también limita la diversificacion y la

innovacion dentro del sector, asi como el crecimiento de sus competidores.

En el ambito académico, este estudio aporta al campo de la administracion de empresas al
integrar conceptos de marketing digital aplicados a un sector especifico, permitiendo generar
conocimiento util y contextualizado, asi como el conocimiento dado por Garzon (2020) que
realiza una revision sistematica sobre el marketing digital y posicionamiento en MiPymes,
destacando su valor académico para entender como estas herramientas pueden aplicarse en
sectores especificos como la construccion. Ademas, responde a la necesidad de adaptar las
herramientas de mercadeo a las capacidades reales de las MiPymes, considerando sus
restricciones economicas, tecnoldgicas y de formacion como lo ilustra Striedinger (2018) que

analiza como las condiciones de accesibilidad tecnologica y las barreras culturales afectan la
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implementacion del marketing digital en empresas colombianas, y proponen estrategias

adaptadas a sus capacidades reales.

Por otra parte, en el &mbito profesional, la investigacion busca proponer estrategias
practicas y adaptables que puedan ser implementadas de manera inmediata por los empresarios,
gerentes y responsables de drea del sector construccion, contribuyendo asi al fortalecimiento de
su marca, al aumento de su participacion en el mercado y a la generacion de nuevas
oportunidades comerciales. La propuesta de estrategias de marketing digital accesibles
representa una alternativa viable para cerrar la brecha competitiva y fomentar un entorno
empresarial mas equitativo y ayudar a las MiPymes a construir una identidad de marca
reconocible que les permita acceder a proyectos de mayor valor agregado, establecer alianzas
estratégicas y mejorar su poder de negociacion con proveedores y clientes. Al dotar a estas
empresas de herramientas para comunicar de manera efectiva su valor diferencial ya sea en
términos de calidad, cumplimiento de plazos, especializacion técnica o servicio al cliente para asi

incrementar su competitividad individual

Por ultimo, desde la perspectiva social y econdmica, la investigacion se justifica por su
impacto potencial en la sostenibilidad y formalizacion del empleo. Un sector de la construccion
compuesto por MiPymes mas sélidas, visibles y competitivas es un sector con una mayor
capacidad para generar empleo estable y de calidad. Al facilitar su crecimiento a través del
marketing digital, se contribuye indirectamente a la reduccion de la informalidad laboral. En
ultima instancia, fortalecer estas empresas contribuye a un desarrollo econémico mas inclusivo y
descentralizado., donde los pequefios y medianos empresarios tengan las herramientas necesarias

para no solo participar en el mercado, sino para prosperar en ¢l de manera sostenible.
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Marco tedrico y conceptual

En Colombia, de acuerdo con la ley 590 del 2000, por la cual se dictan disposiciones para
promover el desarrollo de las micro, pequefias y medianas empresa, para garantizar el desarrollo
integral de estas, considerando que son aptas para el desarrollo de empleo, el desarrollo regional
y la integracion de los diferentes sectores econdmicos del pais. De acuerdo con lo anterior, en
Colombia “Las empresas formales en el pais ascienden a 1,7 millones. Las MiPymes representan
el 99,5% de las empresas, entre las formales, generan el 79% del empleo del pais y contribuyen

con cerca al 40% del PIB anual.” (Llanes, 2024).

Nuiiez y Miranda (2020), exponen la idea que el marketing digital conlleva nuevas
formas de administracion y estrategia para las empresas, impactando directamente en el
desarrollo estratégico organizacional, sin importar el sector en que esta se desempefie, sin
embargo, para ahondar en esto, es necesario conocer qué es el marketing digital, pues Hayes y

Downie (2024) lo definen como:

Uso de tecnologias y plataformas digitales para promover productos, servicios o
conceptos ante clientes potenciales. Abarca una amplia gama de técnicas de marketing
que estan destinadas a aumentar la concientizacion de la marca, impulsar el trafico del

sitio web, generar clientes potenciales y aumentar las tasas de conversion de los clientes.

Kotler y Keller (2023) destacan la planificacion estratégica y la orientacion al mercado
como pilares del marketing digital, mientras que Striedinger (2018) enfatiza la innovacion en la
gestion de pymes colombianas para adoptar estas herramientas. Por su parte, Nufiez y Miranda
(2020) lo presentan como un elemento clave para la competitividad organizacional, mas alla de

la simple promocion.
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Aunque en el trabajo realizado por Gutiérrez y Nava (2016), reconocen el hecho de que a
lo largo de los afios ha existido un bajo nivel de implementacion de las TIC (tecnologias de la
informacion y comunicaciones) como practica de mercadotecnia digital en las MiPymes, Zurita
et al. (2021), encontraron que existe una evolucién en el uso y aplicacion de las redes sociales,
pues el auge de este medio ha servido a las MiPymes para comunicar informacion,
convirtiéndose en una herramienta util para interactuar con clientes y obtener datos que ayuden a
la toma de decisiones fundamentadas en informacion. Esta evolucion, sin embargo, no ha sido
uniforme ni suficiente. La adopcion tecnologica en el sector de la construccion colombiano suele
estar concentrada en los procesos operativos y de disefio, dejando de lado las areas comerciales y
de comunicaciéon. Muchas MiPymes constructoras dan el salto a las redes sociales por presion
del entorno, pero sin una estrategia clara, lo que se traduce en perfiles inactivos, contenidos
inconsistentes que no reflejan su propuesta de valor, y una incapacidad para medir el retorno de
su inversion de tiempo y recursos. La transicion desde un uso pasivo de las plataformas digitales
hacia uno estratégico y orientado a resultados representa el principal desafio y, a la vez, la mayor

oportunidad para estas empresas.

Es por esta razon, y con base a lo anteriormente dicho, que Striedinger (2018) plantea lo

siguiente:

Las empresas, organizaciones y negocios, deben estar innovando en su gestion para tener
mayor visibilidad, alcanzar mas facilmente sus objetivos y conseguir las anheladas
utilidades; para ello, hacen uso de estrategias (..) de marketing digital como estrategia
conjunta e integradora. (...) se indagé acerca de los resultados de su aplicacion en las
pymes en Colombia, conociéndose que gracias a las innumerables herramientas que

surgen diariamente, se han fortalecido estas pequefias y medianas empresas.
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Al analizar la gestion de estas entidades, que estdn presentes en todos los sectores
econdmicos, se descubrid que cada vez es mas frecuente el empleo del marketing digital en su
cotidianeidad, bien sea para propiciar la comunicacion con los diferentes publicos con los que

interactuan, como oportunidad comercial o para reforzar su imagen y posicionamiento.

La afirmacion de Striedinger subraya un punto crucial: la innovacion en gestion es el
prerrequisito para una adopcion efectiva del marketing digital. Para una MiPyme del sector
construccion, esto implica ir més all4 de asignar la gestion de redes sociales a un practicante o a
un familiar del gerente. Requiere de una planificacion minima que defina objetivos SMART
(Especificos, Medibles, Alcanzables, Relevantes y con un Tiempo definido), que identifique al
cliente ideal o "buyer persona" y que seleccione las tacticas mas adecuadas para alcanzarlo. La
falta de esta planificacion estratégica es, en gran medida, lo que explica la brecha entre la

adopcion temprana de las herramientas y la nulidad en la utilizacion de estas herramientas.

Ahora, en cuanto al sector de la construccion en Colombia, Hernandez (2024) afirma los

siguiente:

El sector de la construccion representa el 4,3% del PIB, crea 1,6 millones de empleos
directos y demanda insumos de otros 36 sectores. Las empresas de la construccion son
7.388, de las cuales un 39% esta en la actividad residencial y la mayor parte de ellas estan

constituidas como SAS.

Estas cifras oficiales, si bien ilustran el peso macroeconémico del sector, ocultan la
realidad micro de su composicion empresarial. Detrds del nimero total de empresas formalmente
registradas (7.388) existe un vasto ecosistema de MiPymes y unidades productivas que operan en

los distintos eslabones de la cadena. Segun reportes de la Cadmara Colombiana de la
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Construccion (CAMACOL), citado en la Revista Portafolio (2025), el sector esté caracterizado
por una alta fragmentacion, donde conviven grandes conglomerados con miles de microempresas
y trabajadores independientes, muchos de los cuales fluctuan entre la formalidad y la
informalidad.

Esta estructura tiene implicaciones directas para el marketing digital, por un lado, las grandes
empresas cuentan con los recursos para desarrollar marcas fuertes y estrategias digitales
integrales, por el otro lado, las MiPymes, que son la inmensa mayoria, carecen de esas
capacidades, lo que agudiza su problema de visibilidad y les impide capturar una mayor
proporcion del valor generado por el sector. Su competitividad no se juega Uinicamente en la
calidad de su mano de obra o en los precios de sus insumos, sino cada vez mas en su capacidad
para ser encontradas, ser consideradas y generar confianza antes incluso de que se concrete una

cotizacion.

Con base en lo anterior, se podria decir que la construccidn se consolida como un sector
estratégico de la economia en Colombia, al impulsar el crecimiento productivo, generar empleo y
dinamizar multiples industrias que dependen de su actividad. Su impacto va mas alla del
desarrollo fisico del pais, ya que contribuye a mejorar la calidad de vida de la poblacion a través
de multiples proyectos. En este sentido, la construccion no solo aporta valor econémico, sino que
también se convierte en un motor de desarrollo social y empresarial para el pais. Sin embargo,
este motor enfrenta el riesgo de perder potencia si una de sus partes mas vitales, las MiPymes, no

se fortalece.

El marketing digital, se presenta como un facilitador clave para dicho fortalecimiento. La
integracion de estas herramientas en la gestion diaria, alineada con una comprension clara de las

limitaciones de recursos y tiempo que estas empresas enfrentan, es el siguiente paso
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indispensable para cerrar la brecha de competitividad y asegurar que el dinamismo del sector de

la construccién sea inclusivo y sostenible para todos sus actores.

El marketing digital, a diferencia del marketing tradicional, utiliza internet, plataformas
electronicas y redes sociales para promover productos o servicios de manera mas segmentada y
medible (Emeritus, 2024). Mientras el marketing tradicional se apoya en medios como la
television, la prensa o la radio, el marketing digital ofrece ventajas significativas como la
capacidad de medir resultados en tiempo real, dirigir mensajes a audiencias especificas y reducir
costos de difusion (Marketorr, 2024). Para las MiPymes, estas ventajas resultan cruciales, ya que
les permiten competir con presupuestos limitados y fortalecer su posicionamiento frente a
competidores mas grandes. Ademads, la interaccion directa con los clientes a través de redes
sociales o correo electronico fomenta la fidelizacion y mejora la reputacion de marca, algo dificil

de lograr mediante medios tradicionales.

Dentro del ambito del marketing digital, se identifican diversas estrategias fundamentales
que contribuyen a la visibilidad y competitividad de las MiPymes. El SEO (Search Engine
Optimization) y, especialmente, el SEO local, son esenciales para aumentar la presencia digital
de las empresas en contextos geograficos especificos como Bogota, al facilitar que sean
encontradas por potenciales clientes en busquedas relacionadas con servicios de construccion.
Contar con un perfil actualizado en Google Business Profile (antes “Google My Business™) se ha
convertido en un elemento indispensable para posicionarse en busquedas locales y ganar
credibilidad (Fallon-O’Leary, 2025). Otra herramienta clave es el marketing de contenidos, que
consiste en la creacion y difusion de informacion relevante y visual —como blogs, videos, casos

de éxito o testimonios— que permitan mostrar la experiencia y profesionalismo de la empresa.
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Esta practica no solo refuerza la confianza de los clientes, sino que también mejora el

posicionamiento en los motores de busqueda (Service Direct, 2024).

Asimismo, el marketing en redes sociales desempefia un papel central en la estrategia
digital. Plataformas como LinkedIn permiten fortalecer las relaciones B2B en el sector
construccion, mientras que Facebook y Instagram son ttiles para mostrar proyectos y procesos
de manera visual, acercando la empresa al consumidor final. YouTube, por su parte, se ha
consolidado como un canal eficaz para compartir videos sobre obras, innovaciones o consejos de
construccion. A estas estrategias se suma la publicidad digital o SEM (Search Engine
Marketing), que utiliza anuncios pagados en buscadores o redes sociales para ampliar el alcance
y generar clientes potenciales en poco tiempo. Complementariamente, el email-marketing
representa una herramienta eficaz para captar y fidelizar clientes mediante el envio de boletines
informativos, novedades o promociones. Todas estas estrategias deben acompanarse de una
adecuada analitica web que permita medir indicadores clave como el trafico del sitio, los clics,
las conversiones o el retorno de inversion (ROI), de modo que las empresas puedan optimizar
continuamente sus esfuerzos digitales (Deimler, 2023). En este contexto, el embudo de
conversion o “funnel de marketing” cobra relevancia al describir las etapas por las que atraviesa
un cliente desde la atraccion inicial hasta la fidelizacion, lo que permite disefar estrategias

especificas para cada fase del proceso comercial (McKinsey & Company, 2025).

En cuanto a la competitividad, la teoria de la ventaja competitiva de Porter (1985)
sostiene que una empresa puede alcanzar el éxito mediante la diferenciacion, el liderazgo en
costos o el enfoque estratégico. La visibilidad digital, por su parte, se asocia con el
reconocimiento de la marca en el entorno online. Construir una identidad y reputacion sélidas

requiere coherencia en los mensajes, disefio visual profesional y presencia activa en los canales
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digitales. Seglin Tarazona, et al (2024), la efectividad del marketing digital y su valor en los
nuevos emprendimientos radican en la capacidad de las empresas para generar confianza y
reputacion a través de su presencia online, lo cual influye directamente en la decision de compra
de los consumidores. En el caso del sector construccion, esta confianza es especialmente
relevante, pues las decisiones de contratacion implican inversiones significativas y un alto nivel
de riesgo percibido. La relacion entre marketing digital, visibilidad y competitividad se explica
porque la implementacion efectiva de estrategias digitales permite que una empresa sea
encontrada mas facilmente, sea percibida como confiable y, en consecuencia, aumente su

capacidad para competir en el mercado.

En lo relacionado con el contexto de las MiPymes y el sector construccién en Bogota, es
necesario considerar algunos aspectos conceptuales adicionales. De acuerdo con el DANE
(2022), las MiPymes se definen con base en su nimero de empleados y nivel de activos,
representando mas del 90% del tejido empresarial nacional. En Bogota, estas empresas
desempefan un papel determinante en el sector construccion, participando en actividades como
remodelaciones, obras civiles menores, mantenimiento e infraestructura, que sostienen la

dinamica economica de la ciudad.

En el sector de la construccion, la adopcidn de estrategias de marketing digital puede
analizarse eficazmente mediante el marco Tecnologia-Organizacion-Entorno (TOE). Segtn el
estudio de Oliveira & Martins (2010), titulado "Understanding e-business adoption across
industries in European countries", la integracion de herramientas digitales en empresas
constructoras depende criticamente de la interaccion de estos tres factores: la tecnologia
disponible (como BIM y software de gestion de proyectos), la organizacion (tamafio de la

empresa y cultura interna) y el entorno (presion competitiva y demanda de clientes por
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soluciones digitales). Se destaca que, en entornos altamente competitivos, las empresas que
alinean estos factores adoptan no solo tecnologias operativas, sino también estrategias de

marketing digital para diferenciarse y captar clientes en la era digital.

En sintesis, el marketing digital se consolida como una herramienta estratégica para
fortalecer la competitividad y visibilidad de las MiPymes del sector construccion en Bogotéa. Su
implementacion efectiva, basada en planificacion, innovacion y uso inteligente de la tecnologia,
no solo mejora la comunicacion con los clientes, sino que también impulsa la sostenibilidad

empresarial en un entorno econémico cada vez mas digitalizado.
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Metodologia

Esta investigacion utilizara un enfoque metodologico que combina elementos cualitativos
y cuantitativos para obtener una vision completa y realista de la situacion del marketing digital
en las MiPymes del sector construccion. Dado que buscamos entender no solo lo que las
empresas hacen, sino también por qué lo hacen y qué dificultades enfrentan, el corazon del
estudio sera cualitativo, centrado en las experiencias y opiniones detalladas de los gerentes. Sin
embargo, para complementar esta vision y verificar si lo que piensa la direccion se refleja en el
conocimiento general de la empresa, incorporaremos un componente cuantitativo a través de
encuestas a los empleados. Este enfoque mixto es el méas adecuado porque nos permite
profundizar en los problemas complejos a la vez que obtenemos datos mas amplios que
respaldan nuestras conclusiones. El estudio es por un lado descriptivo, ya que, pretende retratar
con precision el estado actual de la visibilidad y las practicas de marketing digital de estas
empresas y, por otro lado, es propositivo porque toda la informacion recogida servira como base

solida para disefiar estrategias de marketing practicas y adaptadas a sus necesidades reales.

La poblacion de interés para este trabajo fueron las MiPymes colombianas ubicadas en la
ciudad de Bogota del sector de la construccion que estén legalmente constituidas.
La muestra estuvo constituida por 4 MiPymes del sector de la construccion ubicadas en la ciudad
de Bogot4, en donde se utilizo un tipo de muestreo intencional para su seleccion, eligiendo
deliberadamente empresas que cumplieran con unos criterios clave que las hacen relevantes para
los objetivos. Estos criterios son: que se clasifiquen oficialmente como micro, pequefia o
mediana empresa; que su actividad principal esté vinculada a la construccion (desde
edificaciones hasta especialidades como electricidad o torres de telecomunicaciones); y que

tengan, al menos, una presencia minima en internet (como una red social o un perfil en un
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directorio) o un interés genuino en crearla. Segun estos criterios, se seleccion6 una muestra de
cuatro MiPymes, un nimero que permite un analisis en profundidad de cada caso sin perder el

enfoque practico de la investigacion.

La recoleccion de datos se apoyo en dos herramientas principales. La primera, son las
entrevistas a los gerentes o representantes legales. Estas conversaciones, guiadas por un conjunto
de temas predefinidos pero flexibles, nos permiten explorar a fondo su percepcion sobre la
visibilidad de su empresa, las herramientas de marketing que han probado, los resultados que han
obtenido y, de manera crucial, los obstaculos concretos que han encontrado ya sean de dinero, de

tiempo, de conocimiento tecnolodgico o de cualquier otra indole.

La segunda herramienta son encuestas dirigidas a los empleados de esas mismas
empresas. Estos cuestionarios, con preguntas mayormente cerradas y algunas abiertas, sirven
para medir el nivel general de conocimiento que tiene el personal sobre el marketing digital, su
percepcion sobre la imagen publica de la compaiiia y su posible rol en las actividades de
promocion en linea. La gran ventaja de usar ambas técnicas es que nos permiten “triangular” la
informacion, es decir, contrastar la perspectiva detallada de la direccion con la vision de la base
general de los trabajadores, lo que enriquece enormemente el analisis y le da mayor solidez a los

hallazgos. Una vez recogidos todos los datos, se procede a su analisis de manera integrada.

La informacion cualitativa de las entrevistas se examina mediante la técnica de andlisis de
contenido, que basicamente consiste en leer y releer las respuestas para identificar ideas
recurrentes, patrones de comportamiento, problemas comunes y oportunidades no aprovechadas,
organizando toda esta informacidn en categorias. Por su parte, los datos numéricos de las

encuestas son procesados mediante un analisis estadistico descriptivo sencillo, calculando
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frecuencias y porcentajes que ayuden a describir tendencias generales dentro del grupo de

empleados.

El proceso culmina con la integracion de todos estos hallazgos. Al contrastar lo dicho por
los gerentes con lo reportado por los empleados, se puede construir un diagnéstico robusto que
responda directamente a los primeros dos objetivos especificos: diagnosticar el nivel actual de
visibilidad y definir las limitaciones principales. Este diagnostico no es un fin en si mismo, sino
el punto de partida fundamental para el objetivo final de la investigacion: proponer un conjunto
de estrategias de marketing digital que sean a la vez accesibles y adaptativas. Estas estrategias no
son teorias genéricas, sino recomendaciones practicas, basadas en la evidencia recogida, que
tienen en cuenta las restricciones reales de recursos y conocimiento de las MiPymes, y que sirvan
como un marco de referencia claro y aplicable para mejorar su competitividad en el mercado. En
esencia, toda la metodologia esta disefiada para asegurar que las conclusiones y propuestas
finales no se basen en suposiciones, sino en una comprension profunda y verificada de la

realidad que viven estas empresas todos los dias.



Presentacion de resultados

Como primer instrumento metodologico, se aplico una encuesta a 13 empleados de
MiPymes del sector construccion en Bogota. Este instrumento metodologico se realizéd con el
objetivo de recolectar la percepcion de estas personas sobre la visibilidad de la empresa, el uso
de herramientas digitales y el impacto que estas tienen en la comunicacion, reputacion y
posicionamiento de la organizacién en el mercado. Los resultados obtenidos de la encuesta

fueron los siguientes:

Iustracion 1. Cargos

¢Cuadl es su rol dentro de la empresa?
13 responses

z -
2{5%%)

1(7.7%) 1(7.7%) 1 (7.7%) 1(7.‘7%) 1(7.7%) 1 (7.7%) 1 (7.7%) 1(7.7%) 1(7.7%) 1(7.7%) 1(7.‘7%)

0
Administrativo Compras y logis... Control de bodega Ingeniera Jefe Secretaria
Auxiliar Contable Contadora Coordinadora d... Ingeniro Obra civil coordin...

Fuente: Google Forms

Como se muestra en la ilustracion 1, los participantes ocupan una variedad de cargos
dentro de la empresa, incluyendo roles como administrativo, auxiliar contable, compras y
logistica, contadora, control de bodega, coordinadora, ingeniero/a, jefe, obra civil y secretaria.

Cada uno de estos roles muestran diversidad en cuanto a funciones laborales.

24
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Ilustracion 2. Antigiiedad en la empresa

¢Cudénto tiempo lleva trabajando en esta empresa?
13 responses

2

1(7.7%) 1(7.7%) 1(7.7%) 1 (7.7%) 1(7.7%) 1(7.7%) 1(7.7%)

1 afo 10 afos 2 afios 4 36 meses 4 anos.
1 mes 10 meses 3 12 4 afos

Fuente: Google Forms

Como se muestra en la ilustracion 2, las respuestas sobre el tiempo de trabajo en la
empresa fueron variadas, con menciones de 1 afio, 2 afios, 3 afios, 4 afios, 1 mes y 10 meses; se

evidencia una mezcla entre empleados con experiencia reciente y otros con mayor antigiiedad.

Ilustracion 3. Percepcion de reconocimiento de la empresa

;Considera que la empresa es reconocida en el sector construccion?
13 responses

®sl
® No

No sabe / no se cumple

53.8%

Fuente: Google Forms

Como se muestra en la ilustracion 3, el 53.8% de los encuestados consideran que la
empresa es reconocida en el sector de la construccidon, mientras que el 15.4% opinan que no lo es

y el 30.8% no estan seguros o consideran que no se cumple dicha condicion.
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Ahora, se realizd una pregunta indagando sobre si estos trabajadores han escuchado
comentarios positivos o negativos sobre la empresa por parte de clientes o contratistas. Aqui, las
respuestas fueron mixtas, pues algunos participantes indicaron no haber escuchado comentarios,
mientras que otros mencionaron opiniones positivas sobre el cumplimiento, la responsabilidad y
la calidad del trabajo de la empresa. También hubo quienes expresaron desconocimiento al

respecto.

Ilustracion 4. Uso de redes sociales y medios digitales

¢La empresa utiliza redes sociales o medios digitales para promocionar sus servicios?

13 responses

®si
® No

No estoy seguro/a

Fuente: Google Forms

Como se muestra en la ilustracion 4, el 38% de los encuestados afirmo que la empresa no
utiliza redes sociales o medios digitales para promocionar sus servicios, el 30% indicé que si lo
hace, y otro 30% no esta seguro, lo que sugiere una percepcion dividida sobre la presencia digital

de la empresa.
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Ilustracion 5. Conocimiento sobre estrategias digitales de la empresa

¢Usted ha participado o conoce alguna estrategia digital que haya implementado la empresa?
13 responses

®si
® No

Parcialmente

46.2%

Fuente: Google Forms

Como se muestra en la ilustracion 5, el 46% de los participantes indicd no haber
participado ni conocer estrategias digitales implementadas por la empresa, mientras que el 30%
afirmo haberlo hecho y el 23% dijo conocerlas parcialmente. Esto refleja una limitada

integracion del personal en iniciativas digitales.

Hustracion 6. Opinion sobre la utilidad del uso de herramientas digitales

;Cree que el uso de redes sociales y herramientas digitales puede ayudar a mejorar la visibilidad de

la empresa?
13 responses

®si
® No

100%

Fuente: Google Forms

Como se muestra en la ilustracion 6, todos los trabajadores (100%) coincidieron en que el

uso de redes sociales y herramientas digitales puede contribuir positivamente a mejorar la
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visibilidad de la empresa, lo que evidencia una percepcion favorable hacia la digitalizaciéon como

estrategia de posicionamiento.

Iustracion 7. Canales de promocion

¢Qué canales digitales considera mas Utiles para promocionar los servicios de construccion?

Seleccione varias opciones si asi lo considera
13 responses

Facebook

Instagram 7 (53.8%)

WhatsApp 4 (30.8%)

Pégina web 12 (92.3%)

0.0 25 5.0 7.5 10.0 12.5

Fuente: Google Forms

Como se muestra en la ilustracion 7, los canales digitales considerados mas ttiles por los
encuestados para promocionar los servicios de construccion son, en primer lugar, la pagina web,
con un 92.3% de preferencia. Le siguen Instagram con un 53.8%, WhatsApp con un 30.8% y
Facebook con un 23.1%. Esto indica una clara inclinacion hacia plataformas visuales y de facil

acceso, destacando la importancia de contar con una presencia sélida en la web.

Para finalizar con la encuesta, se les pidieron a los trabajadores algunas sugerencias para
mejorar la presencia digital de la empresa en la que trabajan. Las sugerencias de los participantes
fueron variadas y enriquecedoras. Se propuso generar videos que transmitan confianza y
muestren los proyectos realizados, vincular personal especializado en marketing y publicidad,
implementar estrategias con influenciadores, y realizar encuestas de satisfaccion enlazadas a la
pagina web. También se menciond la necesidad de usar mas redes sociales como TikTok e

Instagram, crear campaias publicitarias digitales, desarrollar un perfil social atractivo y
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establecer una pagina web interactiva. Algunas respuestas fueron mas generales, como “ponerlas
en practica” o “ninguna”, pero en conjunto reflejan un interés por fortalecer la visibilidad digital

de la empresa.

Para resumir los resultados obtenidos en las entrevistas, a continuacion, se muestra el

siguiente cuadro:

Tabla 1. Resumen encuestas

Pregunta Resultados principales

Diversidad de cargos: administrativo, auxiliar contable,
Roldentro de laempresa L i i .
contadora, compras y logistica, ingeniero/a, jefe, obra civil,

. Varia entre 10 meses y 10 anos, con predominio de empleados
Tiempo en la empresa _ .
con 1 a4 anos de antigliiedad.

Reconocimiento enel 53.8% considera que la empresa es reconocida, 30.8% no esta
sector seguro, 15.4% opina que no lo es.

Mayoria menciona comentarios positivos sobre cumplimiento y
responsabilidad; algunos desconocen o no han recibido
comentarios.

Comentarios de
clientes/contratistas

Uso deredes sociales
. 38% indica que no se usan, 30% que si, 30% no esta seguro.
para promocidn

C imiento/partici|

nn-:fclmmn = _":Ipa 46% no ha participado ni conoce estrategias, 30% si, 23%
cién en estrategias i
parcialmente.

digitales
Percepcién sobre redes 100% considera que el uso de redes sociales y herramientas
sociales digitales mejora la visibilidad.
Canales digitales més Pagina web (92.3%), Instagram (53.8%), WhatsApp (30.8%),
uatiles Facebook (23.1%).

Generar videos, usar redes sociales (Instagram, TikTok), crear
pdgina web interactiva, campanas publicitarias, vincular personal
especializado en marketing.

Sugerencias para
mejorar presencia digital

Fuente: Elaboracion Propia

Continuando con el desarrollo metodologico de la monografia, como segundo
instrumento metodologico, se aplico una entrevista a 4 gerentes de MiPymes del sector
construccion en Bogota, con el objetivo de profundizar en las decisiones estratégicas,
experiencias y limitaciones que enfrentan los lideres de estas empresas en la implementacion de
estrategias de marketing digital, con el fin de identificar oportunidades de mejora y disefiar
propuestas adaptadas a su contexto empresarial. A continuacion, una sintesis de los resultados

obtenidos de las 4 entrevistas:
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German Garcia, gerente Ingager Construcciones S.A.S.

German Garcia, ingeniero civil y gerente de Ingager Construcciones S.A.S., lidera una
empresa dedicada a obras civiles, especialmente al montaje de torres de
telecomunicaciones en zonas rurales. Aunque la empresa ha crecido en los tltimos afios,
su visibilidad en el mercado sigue siendo limitada, ya que no se han implementado
estrategias de marketing digital ni se utilizan redes sociales. La promocion se ha basado
exclusivamente en el voz a voz entre colegas y conocidos. German reconoce que la falta
de conocimiento y de personal especializado ha sido un obstaculo para adoptar
herramientas digitales, pero estd dispuesto a implementar estrategias accesibles que
generen ingresos y mejoren la competitividad de la empresa. Considera fundamental
contar con el apoyo de profesionales en sistemas y marketing para desarrollar una
presencia digital efectiva, y espera que estas acciones le permitan ampliar sus

oportunidades comerciales sin incurrir en altos costos.

Mauricio Garcia, gerente Métrica Studio S.A.S.

Mauricio Garcia, gerente de Métrica Studio, describe su empresa como una constructora
con tres lineas de negocio: obras civiles, instalaciones eléctricas y telecomunicaciones.
Aunque cuentan con pagina web y redes sociales como Instagram, Facebook, YouTube y
LinkedIn, el principal canal de promocion sigue siendo el voz a voz. Han tenido
experiencias positivas con campafias digitales, especialmente en el area de acabados
residenciales, pero enfrentan limitaciones por falta de conocimiento técnico y recursos
dedicados. Mauricio reconoce el valor del marketing digital para competir con empresas

mas grandes y esta dispuesto a adoptar estrategias mas profesionales, siempre que sean
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flexibles y adaptadas a sus diferentes lineas de negocio. Considera fundamental recibir

asesoria especializada y apoyo institucional para avanzar en este campo.

Julian Garcia, gerente G-CAP S.A.S.

G-CAP S.A.S., gerenciada por el ingeniero civil Julian Garcia, se enfoca en la
construccion de infraestructura para telecomunicaciones. Aunque la empresa cuenta con
una pagina web, no utiliza redes sociales ni otros canales digitales, dado que su nicho de
mercado es muy especifico y reducido. Actualmente estan iniciando una alianza con una
firma especializada en marketing digital para mejorar su visibilidad, no con fines
comerciales directos, sino para resaltar el impacto social de sus proyectos. Julian
considera que el marketing digital puede ser Util si se enfoca en contar historias
significativas, aunque reconoce que este enfoque es mas complejo que el marketing
convencional. La expectativa con esta nueva estrategia es mejorar la fidelizacion de

clientes y diferenciarse de la competencia.

David Gomez, gerente DAGERZ S.A.S.

David Gémez, arquitecto y gerente de DAGERZ S.A.S., lidera una empresa con mas de
10 afos de experiencia en obras civiles para telecomunicaciones, especialmente en zonas
rurales. Aunque la empresa cuenta con una pagina web corporativa que ha mejorado
significativamente sus procesos internos y su imagen profesional, no utilizan redes
sociales, ya que su nicho de mercado es muy especifico y reducido. David valora el
marketing digital como herramienta para captar atencion, pero enfatiza que la disciplina,
la responsabilidad y la calidad son los verdaderos factores que garantizan el éxito y la
fidelizacion de clientes. Aunque no considera prioritario el marketing digital para su

negocio actual, esta abierto a implementarlo en futuros proyectos de diversificacion,
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como iniciativas sociales o comerciales, reconociendo que la visibilidad digital sera clave

€n €s0s nuevos contextos.

Para resumir los resultados obtenidos en las entrevistas, a continuacion, se muestra el

siguiente cuadro comparativo:

Tabla 2. Resumen entrevistas

Aspecto

GCAP S5.A.S. - Julian Garcia

Métrica Studio - Mauricio Garcia

DAGERZ S.A.S. - David Gémez

Ingager Construcciones 5.A.S. - German Garcia

Enfoque de negocio

Consultoria en construccion
ytelecomunicaciones

Obras civiles, energiay
telecomunicaciones

Obrasciviles en
telecomunicaciones

Obras civiles ytelecomunicaciones

Visibilidad en el mercado

Moderada, enfocada en
nicho especifico

avoz

Moderada, principalmente por voz

Alta en su nicho, limitada al
publico general

Baja, poco visible fuera de su red de contactos

Uso deredes sociales

No utiliza

Usa Instagram, Facebook,
YouTube, Linkedin

No utiliza

No utiliza

Paginaweb

Si, basica, sin enfoque
comercial

Si, usada como respaldo
profesional

Si, util para procesos internos y
visibilidad

No tiene pagina web actualmente

Estrategias de marketing
digital

En proceso de
implementacion con
empresa aliada

Campanas basicas enredes
sociales, sin seguimiento técnico

No ha implementado ninguna
estrategia alin

No ha implementado ninguna estrategia aun

Obstaculos para el marketing
digital

Enfoque no convencional,
dificultad para contar
historias

Falta de conocimiento técnico,
recursos limitados

No lo considera prioritario para
su nicho actual

Falta de conocimiento y personal especializado

Responsable del marketing

Amigos disenadores, futura
empresa aliada

Equipo interno sin rol definido

Elmismo, no usa redes
sociales

Ely su esposa, por contactos personales

Percepcion del marketing
digital

Util para mostrar impacto
social, no para captar
clientes

Utilpara posicionarse

Util para captar atencion, pero
no suficiente si no hay calidad
en el servicio brindado

Fundamental para crecerydarse a conocer

Disposicidon a adoptar nuevas
estrategias

Si, con enfoque social

Si, sison escalables yadaptadas

Si, para nuevos negocios

Si, si son accesibles y costo-beneficio favorable

Fuente: Elaboracion Propia

Para finalizar con la presentacion de los resultados obtenidos a través de los instrumentos

metodoldgicos, a continuacion, se presenta una tabla con la triangulacion de las encuestas y las

entrevistas:

Tabla 3. Triangulacion encuestas y entrevistas



Dimensidn Encuestas (empleados) Entrevistas (gerentes)
. Percepcion ambigua: Reconocen baja visibilidad;
Visibilidady |53,8% cree que la empresa

reconocimiento

es reconocida; 30,8% no
esta seguro.

principal canal sigue siendo voz a
VOZ.

Uso de canales
digitales

Preferencia por pagina web
(92,3%) e Instagram
(53,8%); uso actual

limitado.

Algunas empresas tienen web,
pocas usan redes sociales; falta
de estrategia clara.

Barreras internas

Falta de capacitaciony
desconocimiento de
estrategias digitales.

Escasez de recursos, falta de
personal especializado y
conocimientos técnicos.

Oportunidades

100% considera util el
marketing digital; sugieren
videos, campanas y redes

sociales.

Disposicion favorable a
implementar estrategias
accesibles y alianzas con
expertos.

Fuente: Elaboracion Propia
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Discusion de resultados

La presente monografia, tuvo como objetivo general analizar y proponer un conjunto de
estrategias de marketing digital adaptadas a los contextos y necesidades de las MiPymes
colombianas del sector de la construccion, con el fin de mejorar su visibilidad y competitividad
en el mercado. El objetivo responde a la necesidad de fortalecer MiPymes con baja presencia

digital en un mercado competitivo.

La discusion de los resultados se estructura en torno a los tres objetivos especificos
planteados en la investigacion. En primer lugar, se diagnostica el nivel actual de visibilidad y
posicionamiento de las MiPymes del sector construccion, a partir de las percepciones de sus
trabajadores y lideres. En segundo lugar, se identifican las principales barreras internas y
externas que dificultan la implementacion de estrategias de marketing digital, considerando
factores econdmicos, tecnoldgicos y de conocimiento. Finalmente, se proponen estrategias de
marketing digital accesibles y contextualizadas, con el fin de servir como guia practica para las

empresas analizadas y otras MiPymes del sector.

Los hallazgos obtenidos a través de encuestas aplicadas a trabajadores y entrevistas con
los gerentes de las empresas participantes permiten construir un diagndstico que revela tanto las
debilidades como las oportunidades existentes en el ambito del marketing digital. Esta discusion
busca interpretar dichos hallazgos y establecer conexiones entre la realidad observada y las
posibles soluciones estratégicas que contribuyan al fortalecimiento de la visibilidad y la

competitividad de las MiPymes en el sector de la construccion en Colombia.

Los resultados coinciden con Kotler y Keller (2023), quienes subrayan la importancia de

la segmentacion y el posicionamiento para mejorar la visibilidad. En contraste, Striedinger
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(2018) resalta que la adopcidn efectiva en pymes requiere innovacion en la gestion y cambios
culturales. Nufiez y Miranda (2020) complementan esta vision al sefialar que el marketing digital

debe integrarse como soporte estratégico, no solo como herramienta tactica.

En respuesta al primer objetivo especifico, que consistia en diagnosticar el nivel actual de
visibilidad y posicionamiento de MiPymes del sector construccion en Colombia, mediante el
analisis de sus practicas de marketing digital, los resultados obtenidos a través de las encuestas
aplicadas a los trabajadores de las MiPymes participantes evidencian una percepcion ambigua
sobre el nivel de visibilidad de sus empresas. Aunque mas de la mitad de los encuestados
considera que su empresa es reconocida en el sector, una proporcion significativa no estd segura
o lo niega, lo que sugiere una falta de posicionamiento claro en el mercado. Esta percepcion se
ve reforzada por los hallazgos de las entrevistas, donde los gerentes reconocen que su principal
canal de promocidn sigue siendo el voz a voz, y que el uso de herramientas digitales es limitado

0 inexistente.

Ademas, se identifico una desconexion entre la direccion y el personal en cuanto al
conocimiento y participacion en estrategias digitales. Casi la mitad de los trabajadores no conoce
ni ha participado en iniciativas de marketing digital, lo que refleja una débil integracion de estas
practicas en la cultura organizacional. A pesar de ello, existe una percepcion positiva
generalizada sobre el potencial del marketing digital para mejorar la visibilidad, lo que

representa una oportunidad para su implementacion futura.

En cuanto al segundo objetivo especifico, orientado a identificar las principales
limitaciones internas y externas que enfrentan estas empresas para implementar estrategias de

marketing efectivas, incluyendo factores econdmicos, tecnologicos y de conocimiento, las
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entrevistas con los gerentes revelaron que las principales barreras internas son la falta de
conocimientos especializados en marketing digital, la ausencia de personal capacitado y la
escasez de recursos econdmicos para invertir en estrategias sostenidas. Estas limitaciones
impiden que las empresas desarrollen una presencia digital solida y profesional, lo que las deja

en desventaja frente a competidores mas grandes y tecnoldogicamente avanzados.

Por otra parte, en las barreras externas, se identificaron factores como la poca necesidad
de aplicar estrategias de marketing digital en algunos nichos de mercado (por ejemplo,
telecomunicaciones rurales), la percepcion del marketing como un gasto innecesario y la falta de
apoyo institucional para la formacion y asesoria en temas digitales. Estas condiciones generan un
entorno poco favorable para la innovaciéon en comunicacion y promocion, perpetuando la baja

visibilidad y reduciendo las oportunidades de crecimiento.

Respecto al tercer objetivo especifico, enfocado a proponer unas estrategias de marketing
digital accesibles y que contemplen herramientas adaptadas al contexto colombiano para las
MiPymes analizadas y que estas sirvan como un marco de referencia para otras MiPymes que asi
lo requieran, a partir del diagndstico realizado en las MiPymes del sector construccion en
Bogota, se identificaron necesidades concretas que permiten proponer estrategias de marketing

digital viables, contextualizadas y replicables. Esta propuesta se agrupa en los siguientes 5 ejes:

1. Fortalecimiento de la presencia digital
- Creacion o mejora de paginas web organizacionales, para tener espacios donde se
muestre el portafolio de servicios, proyectos realizados, testimonios de clientes y

datos de contacto.
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- Optimizacion de perfiles con herramientas como Google Mi Negocio, para mejorar el
posicionamiento local y facilitar la visibilidad en busquedas en la web.
- Hacer uso de correos corporativos y firma digital, para profesionalizar la
comunicacion con clientes y proveedores.
2. Uso estratégico de redes sociales
- Priorizar el uso de redes sociales como Instagram, Facebook y LinkedIn, para darle
mayor visibilidad a la empresa y conectar con mas publico.
- Hacer publicaciones de contenido visual como fotografias de obras, videos de
procesos constructivos, testimonios de clientes y avances de proyectos.
- Tener un calendario de publicaciones para establecer una frecuencia minima,
mantener activa la presencia digital y generar recordacion de marca.
3. Capacitacion interna y cultura digital
- Realizar talleres basicos de marketing digital dirigidos a trabajadores y lideres de la
empresa, para fomentar el conocimiento, uso e importancia de las herramientas
digitales.
- Identificar personas con habilidades digitales dentro de la empresa, para que puedan
asumir la gestion de redes sociales o apoyar en la creacion de contenido.
- Fomentar la participacion del equipo, involucrando al personal en la generacion de
ideas, testimonios y contenido que refleje la identidad de la empresa.
4. Alianzas estratégicas y apoyo externo
- Buscar convenios con instituciones educativas para recibir asesoria de estudiantes o

docentes expertos en marketing digital, como parte de proyectos académicos.
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- Contratar freelancers o agencias locales, en caso de contar con recursos minimos,
para desarrollar campatfias especificas de marketing o mejorar la imagen digital de la
empresa.

- Participar en redes empresariales como CAMACOL (Camara Colombiana de la
Construccion) o gremios locales, para acceder a capacitaciones, eventos y
oportunidades de visibilidad.

5. Estrategias de bajo costo

Usar herramientas como WhatsApp Business para temas relacionados con atencion al

cliente, envio de cotizaciones y difusion de servicios.

- Aplicar encuestas de satisfaccion digital enlazadas a la pagina web o redes sociales,
para recoger opiniones y mejorar procesos.

- Realizar pautas publicitarias con influenciadores para promocionar los servicios que
ofrece la empresa.

- Crear contenido audiovisual, a través de videos cortos que transmitan confianza,

profesionalismo y experiencia.

Estas estrategias fueron disefiadas considerando las limitaciones de las 4 MiPymes de la
construccion que fueron analizadas en Bogoté4, como la falta de presupuesto, conocimiento
técnico y tiempo. Su cardcter accesible permite que sean implementadas progresivamente,
adaptandose a las capacidades de cada empresa. Ademas, pueden servir como modelo para otras
MiPymes del sector construccion que enfrenten desafios similares, contribuyendo a un

ecosistema empresarial mas competitivo, equitativo y digitalmente integrado.

En sintesis, los hallazgos obtenidos a lo largo de esta investigacion permiten reforzar la

idea que las MiPymes del sector construccion en Colombia enfrentan una realidad compleja en
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términos de visibilidad y posicionamiento en el mercado. Si bien existe una conciencia general
sobre la importancia del marketing digital, tanto los trabajadores como los lideres empresariales

reconocen que su implementacion atn es limitada, fragmentada y, en muchos casos, inexistente.

Las principales barreras son falta de conocimientos, recursos limitados y percepcion del
marketing como gasto. Sin embargo, también se evidencid una disposicion positiva hacia el
cambio, asi como un interés creciente por explorar nuevas formas de promocidén y comunicacion

que se ajusten a las capacidades reales de estas organizaciones.

En el contexto actual donde la incertidumbre yace sobre el futuro de las empresas, sin
tener una certeza de cudl sera la nueva tendencia o cual sera la nueva estrategia de negocios, los
administradores se presentan como los gestores de procesos que pueden comprender aspectos
claves del mercado, para asi mismo ayudar a las empresas. Su rol no solo se queda en la mera
supervision operativa o la optimizacion de recursos dentro de una organizacion, si no que se
expande hacia la direccion de la transformacion de procesos internos, entre los cuales destaca la
transformacion digital dentro de las organizaciones. El administrador moderno debe adaptarse y
comprender las tendencias digitales que mueven al mercado y saber adaptar estas nuevas
tendencias y herramientas en pro de la organizacion y sus objetivos. Comprender la informacion
y saber cOmo usar esta misma, ayuda a tener una ventaja competitiva frente a otras
organizaciones que no han adoptado un modelo de cultura empresarial basada en la innovacion,

los datos y la tecnologia.

En este contexto, se destaca la responsabilidad de la ética frente a la recoleccion de datos
y su correcta utilizacion. Se debe tener la responsabilidad de garantizar que toda investigacion de

mercado o prueba con usuarios cuente con el consentimiento informado explicito de las
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personas, respetando su autonomia y protegiendo su informacion. Asi, teniendo en cuenta, la
responsabilidad que representa el manejo de datos y su correcta utilizacion, el administrador
moderno puede entender el entorno moderno y ser adaptativo antes los cambios frecuentes que
hoy nos atafien, para asi poder ayudar a las empresas no solo a sobrevivir a su entorno, si no,

ayudarlas a crecer y prosperar en tiempos cambiantes.



Conclusiones

La presente investigacion permitid evidenciar que las MiPymes del sector de la
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construccion en Colombia enfrentan una serie de desafios estructurales que limitan su visibilidad

y competitividad en el mercado. A pesar de su papel fundamental en la economia nacional, estas

empresas presentan un bajo nivel de posicionamiento, en gran parte debido a la escasa
implementacion de estrategias de marketing digital. La mayoria de las MiPymes analizadas
carecen de una presencia digital, lo que las relega frente a competidores mas grandes y

tecnologicamente avanzados.

Sin embargo, también se identifico una actitud positiva hacia el cambio. Tanto los

trabajadores como los gerentes reconocen el valor del marketing digital como una herramienta

clave para mejorar la imagen, atraer nuevos clientes y fortalecer la reputacion de la empresa.
Esta disposicion representa una oportunidad significativa para intervenir con estrategias

accesibles y adaptadas al contexto de estas empresas.

Se logrd cumplir con el objetivo general de la investigacion al disefiar un conjunto de
estrategias de marketing digital adaptadas a los contextos de las MiPymes del sector
construccion. Estas estrategias fueron formuladas con base en un diagnostico de su situacion
actual, considerando sus limitaciones y potencialidades, y estan orientadas a mejorar su

visibilidad y competitividad en el mercado.

En cuanto al primer objetivo especifico, se diagnostico el nivel actual de visibilidad y
posicionamiento de las MiPymes analizadas, encontrando que su presencia en el mercado es

limitada y que sus practicas de marketing digital son poco estructuradas o inexistentes. La
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mayoria de las empresas dependen del voz a voz como principal canal de promocion, y no

cuentan con una estrategia digital definida.

Respecto al segundo objetivo especifico, se identificaron las principales limitaciones
internas y externas que enfrentan estas empresas para implementar estrategias de marketing
efectivas. Internamente, destacan la falta de conocimientos técnicos, la ausencia de personal
especializado y la escasez de recursos econémicos. Externamente, se evidencian factores como la
percepcion del marketing como un gasto innecesario, la falta de apoyo institucional y la

naturaleza especializada de algunos nichos de mercado.

En relacion con el tercer objetivo especifico, se propusieron estrategias de marketing
digital accesibles, como la creacion de paginas web basicas, el uso estratégico de redes sociales,
la capacitacion interna y la generacion de contenido visual. Estas propuestas fueron disenadas
para adaptarse al contexto colombiano y pueden ser replicadas por otras MiPymes del sector que
enfrenten condiciones similares, sirviendo como un marco de referencia practico para mejorar su

posicionamiento en el entorno digital.

Finalmente, la investigacion permite concluir que, el marketing digital no debe ser visto
como un lujo, sino como una inversion estratégica que puede marcar la diferencia en la
sostenibilidad y el crecimiento de las MiPymes. La implementacion de acciones concretas, como
la creacion de paginas web, el uso planificado de redes sociales y la capacitacion del personal,

puede generar impactos positivos en estas empresas.

Anexos

A continuacion, se adjuntaron los enlaces con los diferentes anexos de la monografia:

Anexo 1: Resultados Encuestas
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https://docs.google.com/document/d/161JtHaZL.8 WEPxgV0 MPtsfY8QiCt 17 zXKr-

CTDCZ8/edit?usp=sharing

Anexo 2: Autorizacion tratamiento de datos personales German Garcia

https://docs.google.com/document/d/1ZAC7D _S5az5]BAegh5401QqHYKSN3Czvhq25hf

89Wzy8/edit?usp=sharing

Anexo 3: Grabacion entrevista German Garcia

Resumen: Entrevista German Garcialunes, 20 octubre | Reunion | Microsoft Teams

Anexo 4: Transcripcion entrevista German Garcia

https://docs.google.com/document/d/106QjHktcx3-bF4td3hx0m6an4xFL{eQ-

Xji pjdPRamQ/edit?usp=sharing

Anexo 5: Autorizacion tratamiento de datos personales Mauricio Garcia

https://docs.google.com/document/d/14glaxxR-MR-

mOmvwkfdHSaR{j6n8R8ufBARscBz3m Y/edit?usp=sharing

Anexo 6: Grabacion entrevista Mauricio Garcia

Resumen: Entrevista Mauricio Garcialunes, 20 octubre | Reunion | Microsoft Teams

Anexo 7: Transcripcion entrevista Mauricio Garcia

https://docs.google.com/document/d/1 VNEP5fOnHvyhilcAeK0I13sGCVTvrWeNteppk2Cg

3xgmE/edit?usp=sharing

Anexo 8: Autorizacion tratamiento de datos personales Julian Garcia


https://docs.google.com/document/d/16iJtHaZL8_WEPxgV0_MPtsfY8QiCt_1Z_zXKr-CTDC8/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/16iJtHaZL8_WEPxgV0_MPtsfY8QiCt_1Z_zXKr-CTDC8/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1ZAC7D_5az5JBAeqh54o1QqHYKSN3Czvhq25hf89Wzy8/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1ZAC7D_5az5JBAeqh54o1QqHYKSN3Czvhq25hf89Wzy8/edit?usp=sharing
https://teams.microsoft.com/l/meetingrecap?driveId=b%21TILgCg8fHEmmtWKnzVWrTOJwpk_-6w1OtTqKnZ9Df4h0qejBbnnrS7CctQYhT8u1&driveItemId=01WAVQHCZAV5ON7JLT2FHZEHONSQJY37YF&sitePath=https%3A%2F%2Fusantotomaseduco-my.sharepoint.com%2F%3Av%3A%2Fg%2Fpersonal%2Fjuanmorag_usantotomas_edu_co%2FESCvXN-lc9FPkh3NlBON_wUBZNOcFIMn0UA7OmFGLBdIQw&fileUrl=https%3A%2F%2Fusantotomaseduco-my.sharepoint.com%2Fpersonal%2Fjuanmorag_usantotomas_edu_co%2FDocuments%2FGrabaciones%2FEntrevista%2520German%2520Garc%25C3%25ADa-20251020_163717-Grabaci%25C3%25B3n%2520de%2520la%2520reuni%25C3%25B3n.mp4%3Fweb%3D1&iCalUid=040000008200E00074C5B7101A82E008000000004DBC928FD441DC0100000000000000001000000092F4F8AB2529E74882B1743FB2B80E17&threadId=19%3Ameeting_OTFjMTZjOTgtNjIxZi00YzgwLTliNDktMDUxYTU1MmNkY2Zj%40thread.v2&organizerId=c029ab4f-9806-4239-8d03-1440fd4c9d85&tenantId=99c674ca-c0c7-490a-ae8f-16172636f31b&callId=2f36bf5a-4a1d-4cca-b42e-ef3d7561e6c3&threadType=Meeting&meetingType=Scheduled&subType=RecapSharingLink_RecapCore
https://docs.google.com/document/d/1O6QjHktcx3-bF4td3hx0m6an4xFLfeQ-Xj_pjdPRamQ/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1O6QjHktcx3-bF4td3hx0m6an4xFLfeQ-Xj_pjdPRamQ/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/14glaxxR-MR-mOmvwkfdHSaRfj6n8R8ufBARscBz3m_Y/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/14glaxxR-MR-mOmvwkfdHSaRfj6n8R8ufBARscBz3m_Y/edit?usp=sharing
https://teams.microsoft.com/l/meetingrecap?driveId=b%21TILgCg8fHEmmtWKnzVWrTOJwpk_-6w1OtTqKnZ9Df4h0qejBbnnrS7CctQYhT8u1&driveItemId=01WAVQHC2AHBPPTPJGLZHYVIQWJ5DCFXK2&sitePath=https%3A%2F%2Fusantotomaseduco-my.sharepoint.com%2F%3Av%3A%2Fg%2Fpersonal%2Fjuanmorag_usantotomas_edu_co%2FEUA4Xvm9Jl5PiqIWT0Yi3VoBuHjYYR4i1J2m9OYGY1J43A&fileUrl=https%3A%2F%2Fusantotomaseduco-my.sharepoint.com%2F%3Av%3A%2Fg%2Fpersonal%2Fjuanmorag_usantotomas_edu_co%2FEUA4Xvm9Jl5PiqIWT0Yi3VoBuHjYYR4i1J2m9OYGY1J43A&iCalUid=040000008200E00074C5B7101A82E00800000000CF21B869D541DC01000000000000000010000000B5AE737CF96FE84DBEE8FA97F0DC96B5&threadId=19%3Ameeting_NjgxZDY2NTYtM2I1ZC00YzVjLWJkNDMtNjlhMWVjOTJlMDUy%40thread.v2&organizerId=c029ab4f-9806-4239-8d03-1440fd4c9d85&tenantId=99c674ca-c0c7-490a-ae8f-16172636f31b&callId=38ed8f11-f994-4acc-9693-174c07b22a10&threadType=Meeting&meetingType=Scheduled&subType=RecapSharingLink_RecapChiclet
https://docs.google.com/document/d/1VN8P5fQnHyhiIcAeK0l3sGCVTvrWgNteppk2Cg3xgmE/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1VN8P5fQnHyhiIcAeK0l3sGCVTvrWgNteppk2Cg3xgmE/edit?usp=sharing
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https://docs.google.com/document/d/13WiaioM7eNegZudlwQ87WAPBwY8VHEzdBekry

E61Mthc/edit?usp=sharing

Anexo 9: Grabacion entrevista Julian Garcia

Resumen: Entrevista Julian Garcialunes, 20 octubre | Reunidn | Microsoft Teams

Anexo 10: Transcripcion entrevista Julian Garcia

https://docs.google.com/document/d/1hSvzceeEwnld840xCBLcquiVLzXO7F2q9P5vwbj

btjo/edit?usp=sharing

Anexo 11: Autorizacion tratamiento de datos personales David Gomez

https://docs.google.com/document/d/1 VZEJxkzO7meTEyzvShBQmblbKcaVzE85nS9iW

-pV84k/edit?usp=sharing

Anexo 12: Grabacion entrevista David Gomez

Resumen: Entrevista David Gémezlunes, 20 octubre | Reunion | Microsoft Teams

Anexo 13: Transcripcion entrevista David Gomez

https://docs.google.com/document/d/1UcBnn732cURObT7kYg30aR21zPrra5JWlgduJWs

SyMc/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/document/d/13WiaioM7eNgZu4lwQ87WAPBwY8VHEzdBgkryE6lMthc/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/13WiaioM7eNgZu4lwQ87WAPBwY8VHEzdBgkryE6lMthc/edit?usp=sharing
https://teams.microsoft.com/l/meetingrecap?driveId=b%21TILgCg8fHEmmtWKnzVWrTOJwpk_-6w1OtTqKnZ9Df4h0qejBbnnrS7CctQYhT8u1&driveItemId=01WAVQHC7SXVMLUUBA6ZFJPYPHOBJ5GT5C&sitePath=https%3A%2F%2Fusantotomaseduco-my.sharepoint.com%2F%3Av%3A%2Fg%2Fpersonal%2Fjuanmorag_usantotomas_edu_co%2FEfK9WLpQIPZKl-HncFPTT6IBcPbUD3PJLBnqmyDFUtLlrQ&fileUrl=https%3A%2F%2Fusantotomaseduco-my.sharepoint.com%2F%3Av%3A%2Fg%2Fpersonal%2Fjuanmorag_usantotomas_edu_co%2FEfK9WLpQIPZKl-HncFPTT6IBcPbUD3PJLBnqmyDFUtLlrQ&iCalUid=040000008200E00074C5B7101A82E00800000000AE0BC5FED541DC010000000000000000100000008B00F9F5A1BFC94FBF01E456FA1E4B05&threadId=19%3Ameeting_YmNiZjAwMmMtZDc1Yy00NjRlLWI3OTYtZGEwNmEzOGQwOGY5%40thread.v2&organizerId=c029ab4f-9806-4239-8d03-1440fd4c9d85&tenantId=99c674ca-c0c7-490a-ae8f-16172636f31b&callId=1ad3a7ae-20e9-412e-8d63-79f10dad5265&threadType=Meeting&meetingType=Scheduled&subType=RecapSharingLink_RecapChiclet
https://docs.google.com/document/d/1hSvzceeEwnld840xCBLcquiVLzXO7Fgq9P5vwbjbtjo/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1hSvzceeEwnld840xCBLcquiVLzXO7Fgq9P5vwbjbtjo/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1VZEJxkzO7meTEyzv5hBQmblbKcaVzE85nS9iW-pV84k/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1VZEJxkzO7meTEyzv5hBQmblbKcaVzE85nS9iW-pV84k/edit?usp=sharing
https://teams.microsoft.com/l/meetingrecap?driveId=b%21TILgCg8fHEmmtWKnzVWrTOJwpk_-6w1OtTqKnZ9Df4h0qejBbnnrS7CctQYhT8u1&driveItemId=01WAVQHC7E3S2LRHVKNVDZHWMMVTZBITHA&sitePath=https%3A%2F%2Fusantotomaseduco-my.sharepoint.com%2F%3Av%3A%2Fg%2Fpersonal%2Fjuanmorag_usantotomas_edu_co%2FEeTctLieqm1Hk9mMrPIUTOABfn_AOHRLLZfxp-KoB3r6Rw&fileUrl=https%3A%2F%2Fusantotomaseduco-my.sharepoint.com%2F%3Av%3A%2Fg%2Fpersonal%2Fjuanmorag_usantotomas_edu_co%2FEeTctLieqm1Hk9mMrPIUTOABfn_AOHRLLZfxp-KoB3r6Rw&iCalUid=040000008200E00074C5B7101A82E008000000002DE6A3600942DC0100000000000000001000000006823F84AFF8124EAB482DC58879BC3B&threadId=19%3Ameeting_OWQ1ZTU3NmUtMWRkNC00YTVlLWIwZTgtMmQzMWI2ODRmOGUy%40thread.v2&organizerId=c029ab4f-9806-4239-8d03-1440fd4c9d85&tenantId=99c674ca-c0c7-490a-ae8f-16172636f31b&callId=0cc70da8-d769-4218-9693-6927a193eec9&threadType=Meeting&meetingType=Scheduled&subType=RecapSharingLink_RecapChiclet
https://docs.google.com/document/d/1UcBnn732cUR0bT7kYq3OaR21zPrra5JWlg4uJWsSyMc/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1UcBnn732cUR0bT7kYq3OaR21zPrra5JWlg4uJWsSyMc/edit?usp=sharing
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