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Resumen

La presente investigacion aborda la problematica de la empresa colombiana Azteca,
productora de alimentos Tex-Mex. A pesar de haber iniciado procesos de internacionalizacion, la
compaiiia enfrenta el desafio de consolidar una estrategia digital efectiva que le permita
aprovechar el comercio electronico y el marketing digital como canal estratégico para su
expansion solida en plataformas globales como Amazon, Walmart y Mercado Libre. El Objetivo
General de la investigacion es analizar estrategias innovadoras de marketing digital y comercio
electronico que fortalezcan la competitividad global de Azteca en mercados internacionales. El
Disefio Metodologico empleado fue de enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo), con un alcance
descriptivo y explicativo, bajo un disefio no experimental. La poblacion de estudio incluyo a
empleados de la empresa y a un grupo especifico de consumidores digitales, a quienes se les
aplicaron encuestas digitales mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia e
intencional. Los Principales Resultados destacan que la mayoria de los empleados esta de
acuerdo o totalmente de acuerdo en participar en programas de transformacion digital y
capacitacion en comercio electronico. Esta alta disposicion interna, junto con la satisfaccion
general de los consumidores en las compras en linea, genera un escenario favorable para la
expansion de la marca. La Discusion y Conclusion confirman que el marketing digital y el
comercio electronico se constituyen como pilares estratégicos decisivos para la
internacionalizacion de Azteca. Al aplicar estrategias innovadoras de personalizacion y
aprovechar la accesibilidad de los canales digitales, la empresa puede fortalecer su presencia
global, aumentar su competitividad y lograr un posicionamiento diferenciado en el mercado

internacional.



Palabras clave: Comercio electronico, Estrategia competitiva, Innovacion;

Internacionalizacion; Marketing digital.
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Abstract

This research addresses the challenge faced by the Colombian company Azteca, a Tex-
Mex food producer. Despite having initiated internationalization processes, the company faces
the challenge of consolidating an effective digital strategy that allows it to leverage e-commerce
and digital marketing as a strategic channel for its solid expansion on global platforms such as
Amazon, Walmart, and Mercado Libre. The General Objective of the research is to analyze
innovative digital marketing and e-commerce strategies that strengthen Azteca's global
competitiveness in international markets. The Methodological Design employed was a mixed
approach (qualitative and quantitative), with a descriptive and explanatory scope, under a non-
experimental design. The study population included company employees and a specific group of
digital consumers, who were administered digital surveys using a non-probability sampling
method (convenience and intentional). The Main Results highlight that most employees agree or
strongly agree to participate in digital transformation and e-commerce training programs. This
high internal readiness, along with the general satisfaction of consumers with online purchases,
creates a favorable scenario for brand expansion. The Discussion and Conclusion confirm that
digital marketing and e-commerce constitute decisive strategic pillars for Azteca's
internationalization. By applying innovative personalization strategies and leveraging the
accessibility of digital channels, the company can strengthen its global presence, increase its

competitiveness, and achieve a differentiated position in the international market.

Keywords: Competitive strategy, Digital marketing; E-commerce; Innovation,

Internationalization.
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Introduccion

En la actualidad, las organizaciones enfrentan un entorno altamente competitivo marcado
por la globalizacion y la digitalizacion. Los avances tecnologicos han transformado los mercados
y los habitos de consumo, lo que obliga a las empresas a adoptar nuevas formas de relacionarse
con sus clientes. Dentro de este panorama, el marketing digital y el comercio electronico se han
consolidado como herramientas esenciales para garantizar la permanencia, el crecimiento y la

competitividad empresarial.

El comercio electronico se entiende como el proceso de compra y venta de bienes o
servicios a través de plataformas digitales. Su auge ha generado un cambio estructural en los
patrones de consumo, ya que cada vez mas personas prefieren realizar sus compras en linea por
la facilidad de acceso, la comodidad y la diversidad de opciones. Para las empresas, este canal no
solo representa una alternativa de distribucidn, sino una oportunidad estratégica para alcanzar

nuevos mercados y fortalecer su presencia a nivel internacional.

Por su parte, el marketing digital se ha convertido en un pilar clave para la comunicacion
con los consumidores. Gracias a las herramientas de segmentacion, analisis de datos y
personalizacion, las organizaciones pueden disefiar experiencias de compra adaptadas a las
necesidades e intereses de cada usuario. Este enfoque no solo mejora la satisfaccion del cliente,
sino que también fomenta la fidelizacion, aspecto fundamental para sostener la competitividad en

un escenario global.
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En este contexto, surge la necesidad de analizar el caso de la empresa Un Solo Proveedor
S.A.S., que maneja la marca Azteca, una compaiia colombiana especializada en la produccion y
comercializacion de alimentos con sabor Tex-Mex. Desde su fundacioén en 2002, la empresa ha
consolidado un portafolio de mas de 60 productos que se distribuyen en grandes superficies,
supermercados y canales institucionales a nivel nacional. Ademas, ha dado pasos iniciales en la
internacionalizacion hacia paises como Chile, Panama y Ecuador, lo cual refleja su potencial de
crecimiento en mercados externos. No obstante, a pesar de sus avances en produccion e
innovacion, Azteca enfrenta un reto importante: fortalecer su presencia digital y aprovechar el
comercio electrénico como un canal estratégico para expandirse de manera sélida en el ambito

internacional.

Los objetivos de esta investigacion se orientan a responder a esa necesidad empresarial.
El objetivo general busca analizar como el marketing digital y el comercio electronico pueden
convertirse en aliados estratégicos para la expansion internacional de Azteca. De manera
especifica, se pretende examinar el impacto de la personalizacion en la fidelizacion de clientes
internacionales, formular estrategias competitivas de marketing digital que fortalezcan el
posicionamiento de la marca y proponer una estrategia integral que combine comercio

electronico y comunicacion digital para potenciar las ventas en mercados internacionales.

En cuanto a su alcance, este trabajo pretende aportar tanto al &mbito académico como al
empresarial. Desde lo académico, busca enriquecer el conocimiento sobre la innovacion en
marketing digital y comercio electronico, aplicados al proceso de internacionalizacion de una
empresa del sector alimenticio colombiano. Desde lo empresarial, se propone ofrecer

lineamientos practicos que permitan a Azteca optimizar su presencia en plataformas globales
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como Amazon, Walmart y Mercado Libre, aprovechando las tendencias del entorno digital para

aumentar su competitividad y lograr un posicionamiento diferenciado.

Es importante reconocer también las limitaciones del trabajo. La investigacion no
pretende abarcar todos los mercados internacionales ni todas las plataformas de comercio
electronico existentes, sino que se concentra en aquellas de mayor relevancia global. Asimismo,
la recoleccion de informacion se limita a la poblacion de empleados de la empresa y a un grupo
especifico de consumidores digitales, lo cual restringe la generalizacion de los resultados a otros

contextos.

El disefio metodologico del estudio combina un enfoque cualitativo y cuantitativo. Desde
estos enfoques, se plantea aplicar encuestas a empleados y consumidores digitales para conocer
tendencias en hébitos de compra y expectativas en el comercio electronico. El muestreo es no
probabilistico por conveniencia e intencional, ya que se seleccionan participantes directamente

vinculados con la empresa o con experiencia relevante en el consumo digital.

En cuanto a la estructura del documento, este se organiza en cinco capitulos principales.
El primero corresponde a la introduccion, donde se presenta la contextualizacion del problema,
los objetivos, alcances, limitaciones, disefio metodologico y aportes del estudio. El segundo
capitulo desarrolla el marco tedrico, en el cual se revisan los conceptos de marketing digital,
comercio electronico, internacionalizacion, innovacion y fidelizacion de clientes, ademas de
antecedentes relacionados. El tercer capitulo expone el marco legal, donde se abordan las
normativas nacionales e internacionales aplicables al comercio electronico, la proteccion al
consumidor, el tratamiento de datos personales y la regulacion de plataformas digitales. El cuarto

capitulo describe la metodologia empleada, detallando la poblacion de estudio, la muestra, los
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instrumentos de recoleccion de datos y el procedimiento analitico. Finalmente, el quinto capitulo
presenta los resultados y la propuesta de estrategias, acompanados de conclusiones y

recomendaciones.

En sintesis, esta investigacion busca demostrar como el marketing digital y el comercio
electronico pueden convertirse en pilares estratégicos para la internacionalizacion de Azteca. En
un mundo donde los consumidores valoran cada vez mas la comodidad, la personalizacion y la
accesibilidad de los canales digitales, comprender y aplicar estrategias innovadoras en este
ambito representa una ventaja competitiva decisiva. El estudio pretende ser una herramienta util
tanto para la empresa como para el ambito académico, contribuyendo al fortalecimiento de la

competitividad en el escenario global.
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1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Azteca es la marca insignia de la empresa colombiana Un Solo Proveedor S.A.S.,
fundada el 20 de julio de 2002 con el proposito de ofrecer al mercado una alternativa innovadora
en productos alimenticios con sabor Tex-Mex, tanto a nivel nacional como internacional. Esta
compaiiia nace de la experiencia de sus fundadores en el sector gastronomico, especialmente con
restaurantes como Tacos & BBQ, lo que los motivé a incursionar en la produccion y
comercializacion de alimentos orientados tanto al canal institucional como al consumo en el

hogar.

Actualmente, su portafolio incluye mas de 60 referencias que abastecen grandes
superficies, supermercados, centrales de abasto y el mercado institucional en Colombia. Ademas,
se ha consolidado como lider en la produccidon de alimentos Tex-Mex, prestando servicios de
marca propia a cadenas de retail y tiendas de formato hard discount. Su compromiso con la
calidad se evidencia en el uso de maquinaria de tltima tecnologia y en una estructura
organizacional sélida, guiada por valores corporativos centrados en el bienestar de sus

colaboradores y el desarrollo del pais. (Un Solo Proveedor S.A.S., s.f.)

Sin embargo, a pesar de su crecimiento y de haber iniciado procesos de
internacionalizacion en paises como Chile, Panamé y Ecuador, la empresa enfrenta desafios
importantes relacionados con la consolidacion de su presencia digital y el aprovechamiento del
comercio electronico como canal estratégico para ampliar su cobertura global (Azteca, s.f.). “En
Colombia, las ventas en linea alcanzaron los COP 62.1 billones en 2023, con un aumento del

12.58% respecto al afio anterior” (Camara colombiana de comercio electronico, 2024, Parrafo 3).
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En el sector de alimentos, la tendencia es igualmente positiva: durante el segundo trimestre de
2024, las compras en linea de productos alimenticios aumentaron un 15,5 % (Maldonado, 2024).
Estos datos reflejan un panorama en el que el entorno digital se convierte en un espacio vital para
la competitividad. No obstante, Azteca no cuenta con una estrategia digital efectiva que le
permita aprovechar el comercio electronico para fortalecer su presencia internacional en
plataformas globales como Amazon, Walmart o mercado libre y asi, implementar mecanismos de

personalizacion que mejoren la experiencia de compra y fidelicen a los consumidores.

En este contexto, resulta clave explorar ;Qué estrategias de marketing digital y comercio
electronico puede implementar Azteca para consolidar su presencia internacional en plataformas
como Amazon, Walmart y Mercado Libre, y como influye la personalizacion digital en la
fidelizacion de sus clientes en estos mercados? Con base en esto, la presente investigacion tiene
como proposito identificar y analizar estrategias de marketing digital y comercio electronico que
fortalezcan la presencia internacional de Azteca, mejoren su posicionamiento online y aumenten

su volumen de ventas en mercados internacionales.
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo General

Analizar estrategias innovadoras de marketing digital y comercio electronico que

fortalezcan la competitividad global de Azteca en mercados internacionales.

2.2 Objetivos Especificos

Examinar el impacto de la personalizacion de la experiencia de compra en la fidelizacion

de clientes internacionales dentro del entorno digital.

Caracterizar las diferentes estrategias competitivas de Marketing Digital para fortalecer el
posicionamiento internacional de Azteca, a partir del analisis de las tendencias actuales

aplicables al sector de alimentos Tex-Mex.

Proponer una estrategia digital que integre herramientas de comercio electronico y

marketing digital para fortalecer el posicionamiento y las ventas internacionales de la marca.
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3 JUSTIFICACION

El marketing digital y el comercio electronico se han convertido en pilares
fundamentales para la expansion internacional de las empresas, especialmente en un entorno
cada vez mas competitivo y digitalizado. En el sector alimenticio, estas herramientas no solo
permiten ampliar la cobertura comercial, sino también construir relaciones solidas con los

consumidores a través de experiencias personalizadas y accesibles.

El auge del comercio electronico ha generado oportunidades significativas para
compaiiias como Azteca, que buscan posicionarse globalmente mediante canales digitales. Este
cambio se ha visto acelerado por la pandemia de COVID-19, que impulsé una migracién masiva
hacia los entornos virtuales. En la actualidad, un 54 % de los consumidores prefieren realizar sus
compras en linea en lugar de acudir a tiendas fisicas, y en los picos mas altos de contagio, las
compras digitales aumentaron hasta en un 238 %. Esto consolido6 el comercio electronico como
un canal clave, particularmente para empresas del sector alimenticio, donde factores como la
eficiencia logistica y la experiencia personalizada son determinantes para la fidelizacion del

cliente ( (NielsenlQ, 2022).

En este contexto, el marketing digital se ha vuelto una herramienta crucial para establecer
una conexion directa y eficaz con los consumidores. La personalizacion digital y la presencia en
plataformas globales son aspectos fundamentales para competir a nivel internacional. En este
sentido, un alto porcentaje de consumidores en Espafia ha optado por realizar compras de
alimentos en linea, destacando una preferencia por la entrega a domicilio y los pedidos a

restaurantes. Este comportamiento refleja como las recomendaciones personalizadas son
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esenciales para mejorar la experiencia del cliente y fomentar la fidelidad en el comercio

electronico (PMK, 2021).

Por lo tanto, esta investigacion se centra en el andlisis y disefo de estrategias de
marketing digital y comercio electronico orientadas a la expansion internacional de Azteca, una
marca colombiana lider en productos alimenticios Tex-Mex. A través de este estudio, se busca
identificar oportunidades de mejora y crecimiento en plataformas como Amazon, Walmart y
Mercado Libre, aprovechando las tendencias actuales del entorno digital para fortalecer su

posicionamiento global y aumentar su competitividad.
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4 MARCO REFERENCIAL

4.1 Marco Conceptual

El marketing digital se ha consolidado como una estrategia fundamental para las
empresas que buscan fortalecer su presencia en mercados competitivos y en constante
transformacion. Este tipo de marketing aprovecha canales digitales como redes sociales, motores
de busqueda, correos electronicos y plataformas de comercio electronico para interactuar
directamente con los consumidores. A diferencia del marketing tradicional, que se basa en
medios fisicos como la television, la prensa o la radio y tiende a ser unidireccional, el marketing
digital permite establecer una comunicacion interactiva, realizar una segmentacion precisa de
audiencias, obtener resultados medibles y ajustar campafias en tiempo real con mayor

flexibilidad (GES Comunicacion, 2023).

En este contexto, el marketing digital se convierte en una herramienta estratégica para
marcas como Azteca, interesadas en expandirse a través de plataformas globales como Amazon,
Walmart y Mercado Libre. Este enfoque no solo permite una mayor visibilidad internacional,
sino que también facilita la diferenciacion y el posicionamiento competitivo dentro del mercado

digital global.

Por otro lado, el comercio electronico ha evolucionado mas alld de la simple venta de
productos o servicios en linea. El comercio electronico ahora involucra un conjunto integral de
elementos como el disefio de plataformas digitales, los métodos de pago, la logistica de entrega y

el soporte postventa. Esta modalidad ha transformado la manera de comprar y vender al
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proporcionar una experiencia mas rapida, comoda y global tanto para empresas como para

consumidores (Clavijo, 2025).

En el caso de Azteca, contar con un modelo sélido de comercio electronico implica
mucho mas que listar sus productos en plataformas digitales. Es indispensable proporcionar una
experiencia de compra completa que contemple descripciones claras de los productos, atencion
oportuna a las preguntas de los usuarios, envios seguros y el cumplimiento de las promesas de
venta. Estos aspectos son determinantes para generar confianza en los consumidores, fomentar
recomendaciones positivas y, en ultima instancia, facilitar el crecimiento de la marca en

mercados internacionales.

Adicionalmente, la personalizacion digital se presenta como una estrategia clave para
mejorar la experiencia del cliente y optimizar el rendimiento en plataformas globales. Esta
consiste en adaptar la interaccion digital a las preferencias, habitos de consumo y
comportamientos en linea de cada usuario. Esta personalizacion va mas alla de elementos basicos
como utilizar el nombre del cliente, ya que se enfoca en ofrecer recomendaciones, promociones,
contenidos y mensajes ajustados a las necesidades individuales (Gomez, 2023). Para una
empresa como Azteca, que busca expandirse en Amazon, Walmart y Mercado Libre,
personalizar la experiencia del consumidor puede generar confianza, incentivar la recompra y
construir relaciones mas estrechas con los clientes. Ademas, el uso de datos en tiempo real
permite tomar decisiones informadas, optimizar campanas y reforzar la presencia digital, lo cual
influye positivamente en el comportamiento de compra y aumenta las oportunidades de éxito

internacional.
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Finalmente, la fidelizacion del cliente en entornos digitales también desempena un papel
fundamental en el proceso de expansion global. De acuerdo con el informe Estrategias de
fidelizacion de clientes, esta se construye sobre tres pilares: la personalizacion, la confianza y la
comunicacion constante (Mufioz et al., 2024). En el caso de Azteca, la personalizacion permite
adaptar su oferta a los gustos y necesidades de los consumidores en diferentes mercados,
utilizando datos para sugerir productos Tex-Mex especificos en funcion del comportamiento de
compra de cada cliente. La confianza, por su parte, se consolida a través de la calidad de los
productos, el cumplimiento en los tiempos de entrega, procesos de compra seguros y politicas
claras de devolucion. Finalmente, mantener una comunicacion constante mediante correos
electronicos, redes sociales y plataformas de mensajeria fortalece el vinculo con los clientes, los
mantiene informados sobre lanzamientos, ofertas y recetas, y fomenta relaciones duraderas con
la marca. Al implementar estas estrategias, Azteca podra consolidar una base so6lida de

consumidores leales y mejorar su posicionamiento en los mercados internacionales.

4.2 Marco contextual

El presente marco contextual tiene como finalidad respaldar la investigacion a través de
la revision de estudios académicos que abordan el papel del marketing digital y el comercio
electronico en la expansion e internacionalizacion de pequenas y medianas empresas (pymes),
particularmente en el sector alimentario. Estos antecedentes permiten identificar problematicas
comunes, enfoques metodologicos, hallazgos clave y recomendaciones que justifican y orientan
el estudio de la marca Azteca en su proceso de internacionalizacion a través de plataformas

digitales.
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Un primer antecedente relevante es el estudio desarrollado por Cepeda Palacio,
Velasquez Estrada, & Marin Gomez (2017), titulado Analisis evaluativo a los procesos de
marketing en la internacionalizacion de las pequenas y medianas empresas de alimentos de
Medellin. Esta investigacion cualitativa, publicada en la revista Estudios Gerenciales, se realizd
con empresarios del sector alimentario en Medellin, Colombia. El estudio identifico que las
pymes del sector presentan limitaciones importantes en el uso estratégico del marketing para su
proyeccion internacional, especialmente por la falta de recursos especializados, de andlisis de
mercado digital y de articulacion entre las capacidades internas y las oportunidades globales. Los
autores concluyen que la falta de planeacion en marketing internacional limita su competitividad

y permanencia en mercados externos (Cepeda et al., 2017).

En el segundo lugar, Zamora Montenegro (2023) llevo a cabo una investigacion
publicada en la revista LATAM sobre las Estrategias de marketing digital para pequenas y
mediana empresas. Esta investigacion combino un enfoque cuantitativo y cualitativo, y se centro
en pymes latinoamericanas de diversos sectores, incluyendo alimentos. El estudio revel6 que,
aunque las empresas son conscientes del valor del marketing digital para llegar a nevos
mercados, enfrentan barreras como el desconocimiento técnico, la plata de inversion en
plataformas digitales y la ausencia de personal calificado. Asimismo, se evidencid que aquellas
pymes han incorporado estrategias de personalizacion y fidelizacion digital muestran mejores

tasas de retencion de clientes (LATAM, 2024).

Por otro lado, un estudio realizado por Glovo en 2023 examino los desafios y objetivos
de las pequeftias y medianas empresas (pymes) del sector de restauracion y alimentacion en
Espafia. Los resultados indicaron que el 74% de las pymes considera que acelerar el crecimiento

del negocio es su principal objetivo para los proximos doce meses. Para lograrlo, identificaron



24

como esenciales factores como incrementar la inversion, contar con mas recursos para satisfacer
la demanda, diversificar servicios y productos, y colaborar con plataformas tecnoldgicas para
dinamizar la actividad del negocio y captar nuevos clientes. Este estudio resalta la importancia
de la digitalizacion y el marketing digital como herramientas clave para el crecimiento y la
competitividad de las pymes en el sector alimentario. Estos hallazgos son relevantes para el caso
de Azteca, ya que enfatizan como la adopcién de estrategias digitales y la colaboracioén con
plataformas tecnoldgicas pueden ser determinantes para la expansion y consolidacion de las

pymes en mercados internacionales (Forbes, 2023).

4.3 Marco legal

Este Marco Legal sustenta juridicamente el estudio, garantiza que la propuesta de mejora
para Azteca se enmarque en un entorno normativo vigente y demuestra la viabilidad y legalidad

de las estrategias que se proponen implementar.

4.3.1 Ley527de 1999

promulgada el 18 de agosto de 1999 y reglamentada parcialmente por los Decretos 4487
de 2009 y 1747 de 2000, establece el marco normativo para el acceso y uso de mensajes de
datos, comercio electronico y firmas digitales en Colombia. Esta norma define las disposiciones
generales aplicables a todo tipo de informacion transmitida en forma de mensaje de datos,
exceptuando ciertos casos especificos, como las obligaciones que el Estado colombiano asume
en tratados o convenios internacionales, asi como las advertencias legales que deben imprimirse
obligatoriamente en productos debido a los riesgos asociados a su comercializacion, uso o

consumo. En consecuencia, esta ley regula y garantiza la validez juridica de los mensajes
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digitales y las firmas electronicas, estableciendo también la creacion y funcionamiento de las

entidades certificadoras (Republica de Colombia, 1999).

4.3.1.1 Relacion con Azteca

Esta ley reconoce la validez legal de los contratos celebrados por medios electronicos, asi
como de los mensajes de datos y firmas digitales. Para Azteca, esto significa que puede gestionar
operaciones comerciales totalmente en linea con respaldo juridico, incluyendo ventas, acuerdos
con distribuidores o alianzas internacionales a través de plataformas como Amazon o Mercado

Libre.

4.3.2 Ley 1480de 2011

conocida como el Estatuto del Consumidor, establece los principios fundamentales para
proteger y garantizar los derechos de los consumidores en Colombia. Esta normativa busca
asegurar la efectividad y el libre ejercicio de dichos derechos, promoviendo el respeto a la
dignidad y los intereses econdmicos de los usuarios. Entre sus objetivos principales se
encuentran la proteccion frente a riesgos relacionados con la salud y la seguridad, el acceso a
informacion clara y adecuada que facilite decisiones informadas, y la educacion del consumidor.
Asimismo, reconoce la libertad de los consumidores para formar organizaciones y participar en
los procesos de toma de decisiones que les afectan. De manera especial, la ley otorga una
proteccion reforzada a nifios, nifias y adolescentes como consumidores, conforme a lo previsto

en el Codigo de la Infancia y la Adolescencia (Republica de Colombia, 2011).
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4.3.2.1 Relacion con Azteca

Al operar en canales digitales, Azteca debe garantizar el derecho de los consumidores a
recibir informacion clara, acceder a garantias, ejercer el derecho de retracto y recibir publicidad
no engafosa. Esta ley es clave para estructurar las condiciones de compra, devoluciones y

atencion al cliente en su sitio web y tiendas en Marketplace.

4.3.3 Decreto 1377 de 2013

expedido el 27 de junio, reglamenta parcialmente la Ley 1581 de 2012, que establece el
Régimen General de Proteccion de Datos Personales en Colombia. Este decreto tiene como
proposito facilitar la implementacion y cumplimiento de la Ley 1581, especialmente en aspectos
como la autorizacion del titular de la informacién para el tratamiento de sus datos personales, las
politicas de manejo de datos por parte de los responsables y encargados, el ejercicio de los
derechos de los titulares, las transferencias de datos personales y la rendicion de cuentas respecto
a dicho tratamiento. El Decreto fue expedido en ejercicio de las atribuciones constitucionales del
presidente de la Republica, conforme a lo establecido en el numeral 11 del articulo 189 de la
Constitucion Politica, y en complemento de la Ley 1581. Cabe mencionar que este decreto fue

derogado parcialmente por el Decreto 1081 de 2015 (Republica de Colombia, 2013).

4.3.3.1 Relacion con Azteca

Azteca recolecta y procesa datos personales a través de formularios, CRM, analisis de
comportamiento y estrategias de marketing personalizado. Estas normas exigen que la empresa
tenga politicas claras de privacidad, obtenga consentimiento informado y asegure la
confidencialidad de los datos de sus clientes, tanto en Colombia como en otros paises donde

opere.
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4.3.4 LaLey 1266 de 2008

promulgada el 31 de diciembre de 2008 y parcialmente reglamentada por el Decreto 1081
de 2015, establece las disposiciones generales sobre el hdbeas data en Colombia. Esta ley regula
el manejo de la informacion contenida en bases de datos personales, con especial énfasis en la
informacion financiera, crediticia, comercial, de servicios y aquella proveniente de terceros
paises. Ademas, fue revisada y estudiada por la Corte Constitucional a través de la Sentencia C-
1011 de 2008, la cual confirmé su constitucionalidad y vigencia. La norma busca proteger los
derechos de los titulares de datos en cuanto al control y uso adecuado de su informacion personal

(Republica de Colombia, 2008).
4.3.4.1 Relacion con Azteca

Aunque no se relaciona directamente con la venta de productos, esta ley es relevante si
Azteca decide implementar mecanismos de pago diferido, crédito digital o asociarse con
entidades financieras. Garantiza que el tratamiento de datos financieros de los usuarios sea

transparente y protegido.
4.3.5 Decreto 1074 de 2015

expedido el 26 de mayo, establece el Decreto Unico Reglamentario del Sector Comercio,
Industria y Turismo, incorporando todas las modificaciones normativas hasta la fecha de su
expedicion. Este decreto tiene como objetivo principal compilar, simplificar y racionalizar las
normas reglamentarias del sector, con el fin de mejorar la eficiencia econdmica, social y juridica
en la aplicacion de las politicas publicas. En su contenido, recoge normas vigentes y actualiza la
regulacion existente sin afectar la validez de actos administrativos derivados de decretos

anteriores. Ademas, incluye disposiciones relacionadas con la regulacion del comercio exterior
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bajo las facultades constitucionales del presidente de la Republica. Esta version ha sido
actualizada por ultima vez el 30 de enero de 2024 e integra modificaciones como las contenidas

en el Decreto 253 de 2022 y el Decreto 1794 de 2020 (Republica de Colombia, 2015).

4.3.5.1 Relacion con Azteca

Este decreto unifica muchas disposiciones relacionadas con el comercio electronico y la
industria digital. Es una guia clave para que Azteca cumpla con las normas del Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo, especialmente en lo relacionado con transacciones virtuales,

proteccion al consumidor y comercio exterior.

4.3.6 El Decreto 1064 de 2020

expedido el 23 de julio, modifica la estructura del Ministerio de Tecnologias de la
Informacién y las Comunicaciones. Este decreto fue emitido por el presidente de la Reptblica de
Colombia en ejercicio de las facultades constitucionales establecidas en el numeral 16 del
articulo 189 de la Constitucion Politica, en concordancia con el articulo 54 de la Ley 489 de
1998 y en desarrollo del articulo 14 de la Ley 1978 de 2019. Entre los objetivos del Ministerio se
encuentra disefar, formular, adoptar y promover politicas, planes, programas y proyectos del
sector TIC, en correspondencia con la Constitucion y la ley, para fomentar la inversion, cerrar la
brecha digital y contribuir al desarrollo econdmico, social y politico del pais, elevando asi el

bienestar de los colombianos (Republica de Colombia, 2020).
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4.3.6.1 Relacion con Azteca

Azteca puede beneficiarse de incentivos, programas de transformacion digital o apoyo del
gobierno para mejorar su infraestructura tecnoldgica, capacitacion del personal y adopcion de

herramientas de comercio electronico.

4.3.7 Resolucion 2564 de 2016

Esta resolucion establece las reglas relacionadas con el Sistema de Administracion del
Riesgo de Lavado de Activos y Financiacion del Terrorismo (SARLAFT) para los Operadores
Postales de Pago, derogando la Resolucion 3677 de 2013. Fue emitida por el Ministerio de
Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, en ejercicio de sus facultades legales
otorgadas por la Ley 1369 de 2009, la Ley 526 de 1999 y demés normas vigentes. (Sanchez,

2016)

4.3.7.1 Relacion con Azteca

Implementa funciones de registro de usuarios, areas privadas para clientes o
transacciones que requieren verificacion de identidad, aumentando la seguridad de la experiencia

de compra.

4.3.8 Ley Modelo de la CNUDMI (Comision de las Naciones Unidas para el Derecho
Mercantil Internacional) sobre Comercio Electronico (1996) con su nuevo articulo 5 bis aprobado en

1998

Busca facilitar el comercio electronico eliminando barreras legales y otorgando igual
valor juridico a la informacion electronica que a la escrita en papel, promoviendo asi la seguridad

y previsibilidad en las transacciones internacionales (Naciones Unidas, 1996).
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4.3.8.1 Relacion con Azteca

Esta norma es fundamental para que Azteca pueda realizar transacciones digitales validas
en mercados internacionales. Le otorga seguridad juridica en sus procesos de compra, venta y

firma de acuerdos en plataformas como Amazon o Walmart.

4.3.9 Convenio de Budapest contra la Ciberdelincuencia

tratado internacional que busca combatir los delitos informaticos mediante la cooperacion
entre paises. Este convenio promueve la armonizacion de leyes nacionales, mejora las técnicas
de investigacion y establece una red internacional de cooperacion permanente para detectar,

perseguir y judicializar a los ciberdelincuentes (Convenio Sobre la Ciberdelincuencia, 2001).

4.3.9.1 Relacion con Azteca

Dado que Azteca manejara datos personales y realizara transacciones digitales en linea,
debe asegurar su cumplimiento con estandares de ciberseguridad internacional, evitando fraudes,

filtraciones o ataques que puedan afectar su imagen y confianza del consumidor.

4.3.10 La Resolucion 810 de 2021

Emitida por el Ministerio de Salud y Proteccion Social de Colombia, establece el
reglamento técnico que define los requisitos de etiquetado nutricional y frontal que deben
cumplir los alimentos envasados o empacados para consumo humano (Republica de Colombia,

2018).
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4.3.10.1 Relacion con Azteca

Azteca debe cumplir con los lineamientos establecidos en la Resolucion 810 de 2021 para
poder distribuir sus productos en el mercado colombiano. Esto implica que todos sus productos
envasados deben incluir un etiquetado nutricional detallado y, en caso de superar los niveles
establecidos de nutrientes criticos, deben portar sellos de advertencia en la parte frontal del
empaque. El cumplimiento de esta normativa no solo es esencial para evitar sanciones legales,
sino que también fortalece la confianza del consumidor en la marca y puede ser un factor
diferenciador en un mercado cada vez mas consciente de la salud y la nutriciéon. Ademas, al
adherirse a estas regulaciones, Azteca se posiciona favorablemente para futuras expansiones
internacionales, ya que demuestra su compromiso con estandares de calidad y transparencia

reconocidos globalmente.

4.3.11 Decreto 539 de 2014

Establece el reglamento técnico sobre los requisitos sanitarios que deben cumplir los
importadores y exportadores de alimentos, materias primas e insumos destinados al consumo

humano en Colombia (Republica de Colombia, 2014).

4.3.11.1 Relacion con Azteca:

Para Azteca adaptarse a estas exigencias no solo garantiza el cumplimiento normativo,
sino que también fortalece su imagen como marca confiable y responsable ante los consumidores
internacionales y autoridades regulatorias. Esto se traduce en una ventaja competitiva clave

dentro del proceso de internacionalizacion de la empresa.
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4.4 Marco tedrico

Este analisis teorico permitira comprender como estas variables interactiian y de qué
manera pueden contribuir al posicionamiento de una marca como Azteca en el entorno digital

global. A continuacidn, se proponen tres ejes tematicos para organizar la sustentacion teorica:

4.4.1 Estrategias de Marketing Digital y su impacto en la competitividad

El marketing digital manifiesta un crecimiento significativo en América Latina en los
ultimos afios, impulsado por la creciente adopcion de tecnologias y la expansion de la
conectividad en el continente. En este sentido, las empresas comienzan a invertir mas en
estrategias digitales para llegar a sus clientes y aumentar su visibilidad en el mercado. Como
resultado, se convierte en una herramienta esencial para estas que buscan mantenerse

competitivas en un mercado cada vez mas globalizado (Herrera et al., 2024, parrafo nueve).

plataformas como Amazon y Mercado Libre han consolidado su liderazgo en el mercado
gracias a su capacidad para ofrecer una amplia gama de productos con solo un clic. Estas
empresas no solo dominan en términos de ventas, sino también en participacion de usuarios,
innovacion en campaias promocionales como los Cyberdays, y uso avanzado de algoritmos para
optimizar la experiencia del cliente. En paises como Colombia, estas estrategias han impulsado
significativamente el crecimiento de pequefias y medianas empresas dentro de estas plataformas

(Gil, 2022).

Postura investigativa: El fortalecimiento de la presencia internacional de Azteca debe
centrarse en una estrategia de marketing digital integrada, donde plataformas como Amazon,

Mercado Libre y Walmart no solo funcionen como canales de venta, sino como espacios para
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construir relaciones personalizadas con los clientes. Aprovechar herramientas como la analitica
de datos, la automatizacion y las campaiias focalizadas permite a Azteca diferenciarse en un
entorno competitivo, proyectando una marca cercana, innovadora y alineada con las exigencias

del consumidor global.

4.4.2  Comercio electronico y plataformas globales

El comercio electronico en el sector alimentario estd creciendo rapidamente, impulsado
por la comodidad de las compras en linea y la familiaridad del consumidor con las plataformas
digitales. Para mantenerse competitivas, las empresas deben adoptar estrategias como la
integracién omnicanal, mejoras en la logistica, experiencias personalizadas, cumplimiento
normativo, sostenibilidad y el uso de tecnologias avanzadas, lo que les permitira responder

eficazmente a las nuevas demandas del mercado digital (Consejo Alimentario de la carne, s.f.).

“Ofrecer experiencias personalizadas: utilizar datos y analisis para comprender las
preferencias de los consumidores permite ofrecer recomendaciones y promociones adaptadas a
sus necesidades, mejorando la satisfaccion y fidelidad del cliente” (Consejo Alimentario de la

carne, s.f. parrafo tres).

Postura investigativa: El auge del comercio electronico en la industria alimentaria
representa una oportunidad estratégica para empresas como Azteca. No se trata solo de vender en
linea, sino de adoptar un enfoque integral que combine omnicanalidad, personalizacion y
tecnologia. Al aprovechar plataformas como Amazon, Mercado Libre y Walmart, y al ofrecer
experiencias digitales adaptadas al consumidor, Azteca puede posicionarse competitivamente en

el mercado global y fortalecer la fidelizacion en entornos altamente dindmicos y digitales.
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4.4.3 Personalizacion y fidelizacion en entornos digitales

“En la era digital actual, la personalizacion se ha convertido en el pilar fundamental para
mejorar la experiencia de compra del usuario y maximizar la rentabilidad de las marcas”

(Goémez, 2023, parrafo uno).

“A diferencia de los programas de fidelizacion tradicionales, la fidelizacion digital
aprovecha la comodidad de los canales digitales para ofrecer experiencias personalizadas y
dindmicas, a menudo incorporando funciones como sistemas de puntos, descuentos exclusivos y

seguimiento de recompensas en tiempo real” (Plum, s.f. parrafo dos).

Postura investigativa: La personalizacion digital y la fidelizacion en linea ya no son
complementos, sino estrategias clave para fortalecer la relacion entre marca y consumidor. En el
caso de Azteca, incorporar tecnologias que permitan adaptar ofertas, recompensas y experiencias
en tiempo real mediante plataformas como Amazon, Walmart o Mercado Libre, representa una
ventaja competitiva que puede traducirse en mayor retencion, lealtad y rentabilidad en el proceso

de expansion internacional.
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5 DISENO METODOLOGICO

5.1 Linea de Investigacion Institucional:

Esta investigacion se enmarca en la linea institucional del programa de Administracion de

Empresas de UNIMINUTO sede Bello.

5.2 Eje Tematico

Innovacion en Marketing Digital y Comercio Electronico para la Expansion Internacional

de Empresas en la Industria Alimentaria.

5.3 Enfoque de Investigacion

El enfoque de investigacion es Mixto, pues este incluye un andlisis cualitativo y

cuantitativo.

Bajo esta perspectiva, integra un enfoque mixto, al completar elementos cualitativos y
cuantitativos que permiten obtener una vision mas completa del fendmeno investigado. Desde la
perspectiva cualitativa, se busca comprender las percepciones, experiencias y opiniones de los
colaboradores de Un Solo Proveedor S.A.S. acerca de los retos y oportunidades que plantea la
internacionalizacion a través del marketing digital y el comercio electronico; aportando

profundidad y contexto al analisis.

Por su parte, el enfoque cuantitativo se aplica mediante encuestas estructuradas dirigidas
a consumidores digitales, con el proposito de identificar patrones de compra, tendencias de

consumo y expectativas frente a la personalizacion de la experiencia en plataformas como
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Amazon, Walmart y Mercado Libre. Los datos numéricos obtenidos permiten describir de

manera objetiva la realidad del mercado y respaldar las propuestas estratégicas planteadas.

5.4 Paradigma Investigativo

Interpretativo (cualitativo) y Positivista (cuantitativo).

El paradigma interpretativo orienta la dimension cualitativa al permitir comprender las
percepciones y significados que los colaboradores de Azteca atribuyen a los procesos de
marketing digital y comercio electronico. De manera complementaria, el paradigma positivista
guia la dimension cuantitativa mediante la recoleccion y analisis de datos empiricos,

garantizando objetividad y validez en la interpretacion de los habitos de consumo digital.

5.5 Diseiio

No experimental. ya que, no se manipulan deliberadamente las variables de estudio, sino
que se observan y analizan tal como se presentan en su contexto natural. En este caso, el objetivo
es describir y analizar la situacion actual de la empresa Azteca frente al uso del marketing digital
y el comercio electrénico para su expansion internacional, sin intervenir directamente en los

procesos ni modificar las condiciones existentes.

5.6 Alcance

Descriptivo y explicativo.

Es descriptivo porque permite detallar las caracteristicas actuales de la empresa Azteca en
relacion con el uso del marketing digital y el comercio electrénico, asi como identificar los

habitos y preferencias de los consumidores en entornos digitales. Y explicativo, ya que no solo
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se limita a describir los hechos, sino que busca analizar e interpretar como el marketing digital y

el comercio electronico influyen en el proceso de internacionalizacion de la empresa.

5.7 Poblacion

La poblacion objeto de estudio estd conformada por dos grupos complementarios:

a) Poblacion interna: Empleados actuales de la empresa Un Solo Proveedor S.A.S. (marca
Azteca), dedicada a la produccion y comercializacion de productos alimenticios Tex-Mex. La
sede principal se ubica en Itagiii, Antioquia. La poblacion interna estd compuesta por 112
personas, de las cuales 102 son empleados directos y 10 son empleados temporales. Para los
fines de esta investigacion se incluird a la totalidad de los empleados actuales, considerando que
todos participan en procesos operativos y estratégicos que pueden verse impactados por la

implementacion de estrategias de marketing digital y comercio electronico.

b) Poblacién externa: Consumidores de productos alimenticios que realizan compras en
linea, con énfasis en usuarios de plataformas como Amazon, Mercado Libre y Walmart. Para
complementar la perspectiva organizacional con la del mercado, se incluira una poblacion
externa compuesta por 50 consumidores que cumplan los criterios de inclusion definidos en el

estudio.

Poblacion total: 162.

5.7.1 Descripcion de la poblacion

5.7.1.1 Empleados

La poblacion de empleados incluye trabajadores de distintas areas funcionales como

operarios, administradores, supervisores y directivos. Su participacion permitird obtener una
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vision integral del funcionamiento de la empresa y del impacto potencial que tendria la adopcion

de estrategias digitales en los procesos internos y de internacionalizacion.

5.7.1.2 Consumidores digitales

Los consumidores seleccionados seran mayores de edad y deberan haber adquirido
productos alimenticios en linea al menos una vez en los tltimos 12 meses. Se priorizara la
diversidad en cuanto a edad, género y frecuencia de compra, asi como el uso de plataformas

reconocidas en el comercio electronico.

5.7.2 Informacion Demogridfica Relevante

5.7.2.1 Edad

La poblacion de estudio presenta un rango de edad comprendido entre los 18 y 60 afios, lo
que evidencia una diversidad generacional tanto en los empleados de la empresa como en los

consumidores participantes.

5.7.2.2 Género

Se garantizard una inclusion equitativa de hombres y mujeres.

5.7.2.3 Nivel Educativo:

Incluye personas con diversos niveles educativos, desde educacion secundaria hasta

educacion superior.

5.7.2.4 Ubicacion:

El estudio se desarrollard principalmente en las instalaciones de la empresa Un Solo

Proveedor S.A.S., reconocida comercialmente por su marca Azteca, ubicada en el municipio de
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Itagiii, Antioquia, dentro de una zona urbana e industrial. Este entorno permite contextualizar la

investigacion dentro del ambito empresarial y productivo del sector alimenticio.

Asimismo, la investigacion incluird la participacion de 50 consumidores digitales ubicados
en Medellin y su area metropolitana, comprendiendo municipios como Envigado, Bello,
Sabaneta, La Estrella e Itagiii, con el fin de abarcar diferentes zonas urbanas de facil acceso y
con alta actividad comercial y tecnologica. Esta distribucion geografica permitird obtener una
vision mas amplia y representativa del comportamiento de los consumidores en entornos

digitales dentro del Valle de Aburra.

La recoleccion de informacion se realizard mediante el envio de encuestas digitales a través
de correo electronico y WhatsApp, tanto a los empleados de la empresa como a los consumidores

seleccionados, garantizando una participacion practica, accesible y voluntaria.

El acceso a la poblacion interna contara con el apoyo de los lideres de la empresa para
promover la participacion voluntaria de los empleados, mientras que la participacion de los
consumidores sera gestionada mediante canales digitales y redes sociales locales, garantizando

una muestra diversa y accesible.

Como medida de control, se ofrecerdn horarios flexibles y se garantizara la
confidencialidad de las respuestas, fomentando un ambiente de confianza y colaboracion tanto

para los empleados como para los consumidores encuestados.
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5.7.3 Muestreo

El proceso de muestreo se llevard a cabo mediante estrategias de comunicacion interna y
digital, orientadas a facilitar la participacion voluntaria y garantizar la representatividad de los

grupos involucrados (empleados y consumidores digitales).

5.7.3.1 Correos Electronicos y WhatsApp

Se enviardn invitaciones para participar en las encuestas a través de correos electronicos
corporativos y mensajes por WhatsApp, tanto a los empleados de la empresa como a los
consumidores digitales seleccionados. Estos mensajes incluirdn una explicacion clara del
proposito del estudio, su importancia para la organizacion y las instrucciones de participacion,

asegurando que el proceso sea agil, accesible y confidencial.

5.7.3.2 Reuniones Informativas

Se llevaran a cabo reuniones breves dentro de la empresa Un Solo Proveedor S.A.S., con
el fin de presentar los objetivos del estudio y motivar la participacion de los empleados. En estas
reuniones se resaltaran los beneficios de la investigacion, tanto para la empresa como para el

desarrollo profesional y organizacional de los colaboradores.

5.7.4 Estrategias para garantizar la representatividad de la muestra

5.7.4.1 Muestreo Estratificado

Se desarrollara bajo un enfoque de conveniencia, seleccionando a los participantes de
acuerdo con su disponibilidad y disposicidon para aportar informacion relevante al estudio. La
muestra estard compuesta por empleados de la empresa Un Solo Proveedor S.A.S., que

representan las diferentes areas y niveles jerarquicos de la organizacion, asi como por 50
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consumidores digitales ubicados en Medellin y su area metropolitana, con experiencia en la
compra de productos alimenticios a través de plataformas como Amazon, Mercado Libre y
Walmart. Se garantizara la diversidad de perfiles al considerar variables como edad, género,
nivel educativo, rol dentro de la empresa o nivel de interaccion con el comercio electronico, con
el propodsito de obtener una vision amplia y representativa sobre el uso del marketing digital y el

comercio electronico en el proceso de expansion internacional.

5.7.4.2 Cuotas de Participacion

Se estableceran cuotas proporcionales para cada grupo de participantes, con base en la
composicion total de la poblacion objeto de estudio. En este sentido, el 70 % correspondera a los
empleados de la empresa Un Solo Proveedor S.A.S., quienes aportaran informacion sobre las
estrategias internas de marketing digital y comercio electrénico, mientras que el 30 %
correspondera a consumidores digitales ubicados en Medellin y su drea metropolitana, quienes

ofreceran su perspectiva sobre los habitos y preferencias de compra en plataformas en linea.

5.8 Fuentes, Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Informacion y Datos

5.8.1 Fuentes de informacion

La informacion para esta investigacion se obtendrd mediante entrevistas abiertas realizadas
a los empleados de la empresa Un Solo Proveedor S.A.S. y a un grupo de consumidores digitales
de Medellin y su 4rea metropolitana. Las encuestas se enviaran por correo electronico o
WhatsApp, con el fin de facilitar la participacion y garantizar la accesibilidad de los
participantes. Para ello, se empleard una guia de preguntas que permita explorar percepciones,
experiencias y opiniones sobre el uso del marketing digital y el comercio electronico como

estrategias de expansion internacional. Esta técnica permitird recopilar informacion valiosa para
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analizar el contexto actual de la empresa y fortalecer la propuesta de estrategias planteadas en la

investigacion.

Consultar articulos académicos, blogs especializados, noticias del sector y estudios

previos disponibles en internet o bases de datos gratuitas.

5.8.2 Técnicas de recoleccion

5.8.2.1 Encuesta digital

Cuestionario creado con Google Forms, con preguntas de opcion multiple y escala de

valoracion.

5.8.3 Instrumentos:

Formulario en Google Forms.

5.9 Analisis y Tratamiento de Datos

El andlisis y tratamiento de los datos se realizara con base en la informacion obtenida a
través de las encuestas digitales disefiadas en Google Forms, aplicadas tanto a los empleados de
Un Solo Proveedor S.A.S. (marca Azteca) como a los consumidores digitales ubicados en

Medellin y su area metropolitana.

El enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo) se refleja en la estructura del instrumento, el

cual incluye preguntas cerradas y abiertas que permiten recolectar ambos tipos de informacion.

Los datos cuantitativos, seran analizados estadisticamente mediante los graficos,
porcentajes y tablas que Google Forms genera de manera automatica, lo cual facilita su

interpretacion y visualizacion.
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Los datos cualitativos, obtenidos a partir de preguntas abiertas o de opinion, seran
analizados mediante una revision de contenido, identificando ideas, percepciones y valoraciones
comunes entre los participantes, lo que permitira comprender de manera mas profunda las

experiencias y expectativas frente al marketing digital y el comercio electrénico.

El analisis se realizara directamente desde la plataforma Google Forms, que organiza y
presenta la informacion de forma tabulada, permitiendo una interpretacion clara de los

resultados.

Posteriormente, los hallazgos seran contrastados con informacion teérica y estudios previos
relacionados con el tema, con el fin de fortalecer la validez, confiabilidad y sustento académico

de las conclusiones obtenidas.

5.10 Plan de accion del proyecto

5.10.1 Seleccion del tema

Se identificd una problematica relevante relacionada con la necesidad de fortalecer el
marketing digital y el comercio electronico como estrategias de expansion internacional en la

empresa Un Solo Proveedor S.A.S. (marca Azteca).

5.10.2 Formulacion del problema

Se redact6 la descripcion del problema, estableciendo la pregunta principal y las
preguntas especificas que orientan la investigacion, con el fin de analizar como el marketing
digital y el comercio electronico pueden contribuir al posicionamiento y la internacionalizacion

de la empresa.
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5.10.3 Planteamiento de objetivos

Se definié un objetivo general enfocado en analizar estrategias de marketing digital y
comercio electronico para fortalecer la expansion internacional de Azteca, y objetivos
especificos orientados a identificar oportunidades, describir el contexto actual y proponer

estrategias innovadoras para mejorar su presencia digital.

5.10.4 Justificacion del proyecto

Se explico la pertinencia y relevancia del estudio, destacando los beneficios académicos,
empresariales y sociales derivados de su desarrollo. Asimismo, se realiz6 la busqueda y analisis
de fuentes bibliograficas, normativas y conceptuales que sustentan el marco tedrico, legal,

contextual y conceptual del trabajo.

5.10.5 Diseiio metodologico

Se selecciond un enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo), con un disefio no
experimental y de alcance descriptivo y explicativo. La poblacion estd conformada por los
empleados de la empresa Un Solo Proveedor S.A.S. (marca Azteca) y consumidores digitales del

Valle de Aburra.

La recoleccion de informacion se realizard a través de encuestas digitales, lo que
permitird analizar tanto datos numéricos (cuantitativos) como percepciones y opiniones

(cualitativos).
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5.10.6 Diseno de instrumentos

Se elabor6 dos formularios digitales en Google Forms que incluyen preguntas cerradas,

abiertas y de escala de valoracion.

5.10.7 Recoleccion de datos

La recoleccion se llevara a cabo mediante el envio de encuestas digitales a través de
Google Forms, distribuidas por correo electronico y WhatsApp a los empleados de la empresa y

a consumidores digitales ubicados en Medellin y su area metropolitana.

Se promovera la participacion voluntaria, garantizando la confidencialidad de las
respuestas y la accesibilidad de los formularios. Ademas, se contara con el apoyo de los lideres

internos de la empresa para fomentar la participacion y representatividad de los empleados.

5.10.8 Anadalisis de resultados

Una vez recolectada la informacion, se procederd al analisis de los datos directamente en
la plataforma Google Forms, la cual genera automéaticamente graficos, porcentajes y tablas de

resumen que facilitan la interpretacion estadistica.

Los datos cuantitativos (edad, género, frecuencia de compra, nivel educativo, etc.) seran

interpretados a partir de estos graficos y porcentajes.

Los datos cualitativos (opiniones y percepciones) seran analizados mediante una revision

de contenido, identificando las ideas y valoraciones mas relevantes.

El analisis integrara ambos tipos de datos para obtener una vision completa destacando

patrones, tendencias y oportunidades de mejora para la empresa.



5.10.9 Redaccion del documento final

Elaboracion del trabajo escrito con todos los apartados exigidos.

5.10.10 Revision y ajustes

Correccion del documento con el apoyo del tutor, teniendo en cuenta las observaciones

académicas.

5.10.11 Entrega final

Presentacion del trabajo de grado terminado, cumpliendo con los criterios y formatos

establecidos por la institucion.

46
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6 RESULTADOS Y DISCUSIONES

6.1 Analisis de las encuestas:

Al revisar los resultados de la encuesta que se realizé a los empleados, lo primero que
llama la atencion es que la mayoria de quienes participaron tiene entre 25 y 35 afos. Este grupo
representa el 58% y es el que mds presencia tiene en la empresa, ademas de ser el que mas vive
los cambios del entorno digital. Luego aparece el rango de 36 a 45 afios con un 27,7%. Tanto los
menores de 25 como los mayores de 45 tienen el mismo porcentaje, 7,1% cada uno. En general,
esto muestra que la empresa cuenta con un equipo joven, pero al mismo tiempo con personas que

aportan experiencia y conocimiento del trabajo diario.

En el tema de género, la participacion es equilibrada. El 50,9% son mujeres y el 47,3%
son hombres. Solo unos pocos prefirieron no mencionarlo. Los cargos también reflejan como se
mueve la organizacion por dentro. El 39,3% pertenece al area operativa y el 37,5% al area
administrativa. Un 9,8% ocupa cargos de supervision y el 13,4% hace parte del nivel directivo.
Esto significa que la mayor parte de las respuestas proviene de quienes estan mas cerca de la

operacion y de los procesos administrativos del dia a dia.

Sobre el tiempo que llevan en la empresa, también se ve variedad. El 49,1% trabaja alli
desde hace mas de tres afos, lo que indica que conocen bien la forma en que funciona la
organizacion. El 31,3% tiene entre uno y tres afios y el 19,6% esta desde hace menos de un afio.
Gracias a esto, los resultados incluyen opiniones de personas con trayectoria y también de

quienes apenas estan conociendo el ritmo de la empresa.

En cuanto a la percepcion sobre la internacionalizacion, la respuesta fue muy positiva. El

81,3% dijo estar totalmente de acuerdo con sentirse motivado a participar en estrategias
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relacionadas con este proceso y el 17% manifesto estar de acuerdo. Solo una pequefia parte se
mantuvo neutral. No hubo respuestas en desacuerdo. Esto muestra que existe una buena

disposicion a apoyar las ideas de expansion.

Cuando se pregunto si la empresa deberia invertir mas en publicidad digital y comercio
electronico, el 84,8% estuvo totalmente de acuerdo y el 14,3% también estuvo de acuerdo. Solo
un porcentaje minimo expresd desacuerdo. Con esto queda claro que los empleados reconocen la

importancia de fortalecer lo digital.

Sin embargo, la opinidn cambia cuando se evalta el uso actual de las redes sociales. La
mayoria siente que no se estan aprovechando bien. El 34,8% esté totalmente en desacuerdo y el
46,4% esta en desacuerdo con que las redes se estén utilizando de manera adecuada. Un 9,8% se
mantiene neutral y solo un 8,9% considera que si se usan correctamente. Nadie marco “de
acuerdo”. Esto muestra que, aunque valoran lo digital, perciben que la empresa atin no lo esta

aplicando de la mejor forma.

Al hablar sobre la capacitacion en marketing digital y comercio electronico, el 52,7% esta
totalmente de acuerdo en que esta formacidon mejora su desempefio y el 21,4% también coincide
en que es util. Un 17% piensa lo contrario. Aunque hay una parte que no lo ve como un factor

determinante, la mayoria si reconoce la importancia de aprender sobre estos temas.

En relacion con las plataformas digitales, el 87,5% esté totalmente de acuerdo en que
permiten tener una mejor relacion con los consumidores y el 11,6% esta de acuerdo. Solo un
porcentaje muy bajo opind lo contrario. Esto confirma que los empleados entienden el valor de

los canales digitales para acercarse a los clientes, sobre todo si la empresa busca expandirse.
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Sobre los beneficios de la internacionalizacion, el 72,3% esta totalmente de acuerdo en
que genera ventajas economicas y laborales para los empleados y el 20,5% también esta de
acuerdo. Esto indica que no solo ven la internacionalizacion como un objetivo para la empresa,

sino también como una oportunidad para crecer a nivel personal y profesional.

Finalmente, la disposicion para participar en programas de transformacion digital o
capacitaciones en comercio electronico es muy alta. El 88,4% esta totalmente de acuerdo y el
10,7% esta de acuerdo. Solo una minima parte manifesto estar en desacuerdo. Esto demuestra
que en la empresa hay una actitud abierta hacia el aprendizaje y el fortalecimiento de las

competencias digitales.

Por otra parte al analizar los resultados de la encuesta a los consumidores, se observa que
la mayoria tiene entre 20 y 29 afios, representando el 49%. Le sigue el grupo de 30 a 39 afios con
un 29,4%, mientras que quienes tienen entre 40 y 49 afios representan el 13,7%. Esto indica que
la poblacion encuestada es principalmente adulta joven, un grupo que suele estar mas

familiarizado con el comercio electronico y las plataformas digitales.

En cuanto al género, el 56,9% son mujeres y el 43,1% hombres, mostrando una
participacion mas alta del publico femenino. Sobre el nivel educativo, el 41,2% tiene educacion
secundaria, el 31,4% formacion técnica o tecnologica y el 25,5% educacion universitaria. Un
porcentaje menor cuenta con estudios de posgrado. Esta variedad permite conocer opiniones

desde diferentes perspectivas sobre compras digitales y consumo de alimentos.

Respecto a la ocupacion, el 62,7% son empleados, el 27,5% independientes y el 9,8%
estudiantes. Esto indica que la mayoria cuenta con ingresos estables, lo que influye en sus

héabitos de compra. Sobre la frecuencia de compras en linea, el 41,2% compra de manera regular,
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entre dos y tres veces al mes, el 17,5% de forma ocasional y solo el 3,3% realiza compras muy
frecuentes. El resto nunca compra en linea, aunque aun pueden opinar sobre la experiencia

digital y las marcas.

En cuanto al lugar de residencia, el 72,5% vive en Medellin, el 11,8% en Bello, el 9,8%
en Envigado y el resto en Itagiii. Esto confirma que la encuesta se centr6 en consumidores del
Area Metropolitana, un espacio clave para analizar habitos de consumo, especialmente de

alimentos.

Al preguntar sobre las razones para comprar alimentos en linea, el 87,8% indicé que la
comodidad y el ahorro de tiempo son decisivos, mientras que el 12,2% no lo considera asi. Este
alto porcentaje evidencia que los consumidores valoran la rapidez y facilidad que ofrecen las
plataformas digitales. Ademas, el 77,6% ha comprado productos alimenticios a través de

Amazon, Mercado Libre o Walmart, mostrando familiaridad con estas plataformas globales.

El interés por las marcas con presencia digital es claro: el 93,9% prefiere marcas que
tengan redes sociales activas y paginas web actualizadas. De manera similar, el 95,9% confia
mas en marcas que ofrecen informacion detallada de sus productos en medios digitales. Esto
demuestra que la transparencia y la comunicacion influyen directamente en la confianza del

consumidor.

Un dato especialmente relevante es que el 100% considera importante que las marcas de
alimentos tengan disponibilidad internacional mediante comercio electronico. Esto confirma que
la internacionalizacion es percibida como un valor agregado. Ademas, el 98% afirma que su
experiencia comprando alimentos en linea ha sido satisfactoria, y el 97,9% recomendaria este

tipo de compras a otros. Esto refleja un alto nivel de confianza y satisfaccion con el canal digital.
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6.2 Resultados

Tanto empleados como consumidores coinciden en la importancia del entorno digital.
Los empleados consideran que la empresa deberia invertir mas en publicidad digital, con un
84,8% a favor, mientras que los consumidores muestran preferencia por marcas activas en redes
sociales, con un 93,9%. Esto confirma que la digitalizacion no es opcional, sino indispensable.
Al mismo tiempo, existe una percepcion clara de que Azteca no esta usando bien sus redes
sociales. Mas del 80% de los empleados esta en desacuerdo con su uso actual, mientras que los
consumidores confian mucho en marcas que ofrecen informacién completa en medios digitales,

un 95,9%. Esta diferencia evidencia una oportunidad inmediata de mejora.

Los consumidores ya estan familiarizados con plataformas de e-commerce global. El
77,6% ha comprado alimentos en Amazon, Mercado Libre o Walmart, lo que valida que la
internacionalizacion a través de canales digitales tiene demanda real. Por su parte, la motivacion
interna para participar en procesos de internacionalizacion es muy alta, con un 81,3% de
empleados que se siente totalmente motivado, lo que facilita la implementacion de nuevas

estrategias.

La experiencia de compra online en alimentos también es positiva para casi todos los
consumidores. El 98% considera que es satisfactoria y el 97,9% recomendaria comprar productos
alimenticios en linea, lo que elimina la idea de que “la gente no compra comida por internet”.
Ademas, la capacitacion digital es vista como necesaria por el talento humano, mientras que los
consumidores esperan que las marcas estén preparadas digitalmente. El 52,7% de los empleados

considera que la formacidn en temas digitales mejora su desempefio, y los consumidores buscan
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marcas profesionales en el entorno digital. Esto evidencia una alineacion clara entre la oferta de

la empresa y la demanda de los clientes.
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7 CONCLUSIONES

Los resultados permiten concluir que la problematica planteada, es decir, la necesidad de
fortalecer las estrategias de marketing digital y comercio electronico para apoyar la
internacionalizacién de Azteca, se confirma con la evidencia obtenida. Tanto los empleados
como los consumidores reconocen la importancia del mundo digital y coinciden en que las
plataformas, la presencia en redes y la disponibilidad internacional influyen directamente en la

percepcion de la marca y en la decision de compra.

La hipétesis también se valida: la empresa necesita una estrategia digital mas so6lida para
competir en mercados internacionales. Los empleados lo reflejan al sefialar que Azteca no utiliza
adecuadamente sus redes sociales, mientras que los consumidores muestran una clara preferencia
por marcas activas y confiables en medios digitales. Ademas, la familiaridad de los
consumidores con plataformas globales como Amazon confirma que la internacionalizacion a

través del comercio electronico tiene un mercado real y con potencial.

Finalmente, la disposicion de los empleados a participar en los procesos de
internacionalizacion y a capacitarse, junto con la alta satisfaccion de los consumidores en las
compras en linea, genera un escenario favorable para que Azteca fortalezca su presencia digital y

logre una expansion internacional acorde con las exigencias actuales del mercado.



54

Estrategias Competitivas e Integrales de Marketing Digital y Comercio Electronico para la

internacionalizacion de Azteca

Estas estrategias combinadas permitiran a Azteca fortalecer su presencia digital, mejorar la
interaccion con los consumidores y posicionarse de manera competitiva en mercados
internacionales mediante el comercio electronico y una comunicacion digital coherente y

estratégica.

Estrategias de Marketing Digital

1. Optimizacion de Presencia Digital

Redisenar los perfiles de Azteca en redes sociales con contenidos atractivos, consistentes

y orientados a la cultura Tex-Mex.

Implementar SEO y SEM para aumentar la visibilidad en motores de busqueda y

plataformas de e-commerce.

Gestionar activamente la reputacion digital, atendiendo de manera rapida comentarios y

consultas de los consumidores.

2. Marketing de Contenidos y Experiencias Digitales

Crear recetas, videos y tutoriales usando los productos Azteca, adaptados a los diferentes

mercados internacionales.
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Disefiar campafias interactivas, concursos y promociones personalizadas para generar

engagement y fidelizacion.

3. Publicidad Segmentada y Personalizacion

Implementar campanas publicitarias segmentadas en redes sociales y plataformas de e-

commerce, basadas en intereses, ubicacion y comportamiento de compra.

Usar recomendaciones personalizadas en Amazon, Walmart y Mercado Libre para

incentivar la recompra.

4. Analitica y Medicion de Resultados

Monitorear métricas clave como ventas, clics, interacciones y fidelizacidon para ajustar

estrategias en tiempo real.

Identificar tendencias de consumo y nuevos mercados potenciales mediante analisis de

datos de plataformas digitales.

Estrategias de Comercio Electronico

1. Canales de Venta Integrados

Sincronizar tiendas en Amazon, Walmart y Mercado Libre con el sitio web oficial de

Azteca.

Gestionar un enfoque omnicanal que garantice coherencia en precios, promociones y

disponibilidad de productos.



2. Marketing Digital Integrado

Coordinar campanas de publicidad digital y marketing de contenidos con las plataformas

de venta.

Mantener comunicacion constante con los clientes mediante newsletters, redes sociales y

notificaciones push para fortalecer la fidelizacion.

3. Personalizacion y Fidelizacion

Implementar programas de lealtad digitales y promociones personalizadas seglin historial

de compra.

Usar datos de comportamiento para adaptar recomendaciones, incentivar recompra y

construir relaciones a largo plazo con los clientes.

4. Logisticay Experiencia del Cliente

Garantizar envios seguros, tiempos de entrega claros y atencion posventa eficiente.
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Optimizar la experiencia de usuario en todas las plataformas digitales, asegurando facilidad

de compra y satisfaccion del cliente.
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