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Resumen 

La transformación digital ha revolucionado las interacciones de las personas tanto como sociales y económicas, 

lo que ha proporcionado nuevas herramientas y plataformas que benefician particularmente a pequeños y 

grandes negocios, este proyecto busca implementar una estrategia digital con avifauna para negocios de 

economía popular en el Área Metropolitana de Cúcuta (AMC), el sector ha experimentado un cambio digital 

significativo, sin embargo, muchos negocios aún no han adoptado estrategias digitales efectivas que les 

permitan aprovechar al máximo las oportunidades que ofrece la era digital, la investigación es de enfoque 

cualitativo y cuantitativo, y el tipo de investigación es documental y exploratoria, en el que se realizó un estudio 

sobre el marketing digital aplicado a la identidad de marca por medio de la avifauna, se llevaron a cabo pruebas 

piloto al negocio de economía popular llamado "El Cucazo", en el que se emplearon indicadores como la 

efectividad en campañas digitales mediante análisis de clics, comentarios y el tiempo de visualización, 

permitiendo recopilar datos sobre la interacción del público con contenidos relacionados a la avifauna local, 

se evaluó la efectividad de la estrategia digital con el negocio después de aplicada la estrategia obteniendo un 

incremento del 30% en visitantes, se evidencio un tráfico más sólido en el fan page del negocio y en lugar, se 

sugiere continuar publicando contenido relacionado con la avifauna, ya que este enfoque no solo fortalece la 

identidad de marca y atrae público comprometido, sino que también contribuye al desarrollo económico local 

y a la preservación y responsabilidad ambiental.  

Palabras clave: Estrategia digital, avifauna, economía popular, marketing digital, responsabilidad ambiental. 
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Abstract 

The digital transformation has revolutionized people's interactions both socially and economically, which has 

provided new tools and platforms that particularly benefit small and large businesses, this project seeks to 

implement a digital strategy with avifauna for popular economy businesses in the Metropolitan Area of Cúcuta 

(AMC), the sector has experienced a significant digital change, however, many businesses have not yet adopted 

effective digital strategies that allow them to take full advantage of the opportunities offered by the digital age, 

the research is qualitative and quantitative in approach, and the type of research is documentary and 

exploratory, in which a study was carried out on digital marketing applied to brand identity through avifauna, 

pilot tests were carried out on the popular economy business called "El Cucazo", in which indicators such as 

the effectiveness of digital campaigns were used through analysis of clicks, comments and viewing time, 

allowing data to be collected on the public's interaction with content related to local avifauna, the effectiveness 

of the digital strategy with the business was evaluated after applying the strategy, an increase of 30% in visitors, 

evidence of stronger traffic to the business's fan page, was evident. Instead, it is suggested to continue 

publishing content related to birds, as this approach not only strengthens brand identity and attracts an engaged 

audience, but also contributes to local economic development and environmental preservation and 

responsibility. 

Keywords: Digital strategy, birdlife, popular economy, digital marketing, environmental responsibility. 

 

1. Introducción  

La transformación digital ha modificado de manera profunda las interacciones sociales y económicas, 

ofreciendo nuevas herramientas que facilitan tanto a pequeños como a grandes negocios ampliar sus 

oportunidades de mercado (Brynjolfsson & McAfee, 2014; Schwab, 2016). En el ámbito de la economía 

popular, estas tecnologías son fundamentales para enfrentar limitaciones tradicionales como la escasez de 

recursos, la ausencia de capacitación en entornos digitales y las restricciones para acceder a mercados más 

amplios (Torres, Espinoza, & Calderón, 2021; Uribe, Rialp, & Llonch, 2013). Sin embargo, en la zona rural 

del Área Metropolitana de Cúcuta (AMC) persisten brechas digitales relacionadas con el acceso limitado a 

internet, los bajos recursos financieros para adquirir herramientas tecnológicas y la falta de estrategias de 

comunicación efectivas. 

En el contexto local, investigaciones recientes han demostrado el impacto del marketing digital en instituciones 

educativas de Cúcuta, donde su aplicación estructurada por fases permitió fortalecer el ingreso de nuevos 

estudiantes a través de redes sociales y estrategias digitales (Gómez Peñuela & Ovalles Pabón, 2023). Estos 

antecedentes confirman la pertinencia de estudiar cómo la comunicación digital puede convertirse en un 

recurso clave para el posicionamiento de empresas y negocios en la región. 

En este entorno, el manual corporativo y el branding se convierten en recursos estratégicos para establecer 

y mantener el posicionamiento de marca. Fernández y Henao (2012) sostienen que un manual de identidad 

visual bien diseñado no solo establece coherencia gráfica y comunicacional, sino que también proyecta 

profesionalismo en entornos digitales y fortalece la diferenciación de las marcas. La literatura internacional 

también enfatiza que la construcción de marcas sólidas es esencial para generar valor y sostenibilidad en 

entornos competitivos (Aaker, 1996; Kotler & Keller, 2016; Gallart, Callarisa, & Sánchez, 2019). La 

integración de elementos representativos de la región en estas guías aporta autenticidad y sostenibilidad a los 

negocios locales. 

La economía popular, entendida como un conjunto de prácticas económicas que combinan lo formal y lo 

informal con fines de subsistencia, ha cobrado relevancia en América Latina como respuesta a la reducción de 

oportunidades laborales y a la debilidad de los sistemas de protección social derivados del neoliberalismo. 

Gago, Neiman y Perelman (2018) resaltan que este modelo fomenta la autogestión comunitaria y la resiliencia 
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frente a crisis económicas, a la vez que impulsa la inclusión social y la generación de ingresos en sectores 

marginados. 

Por otro lado, la avifauna constituye un recurso valioso tanto ecológica como bioeconomico. Las aves 

cumplen funciones clave en los ecosistemas como control de plagas, polinización y dispersión de semillas y 

sirven como bioindicadores del equilibrio ambiental (Sekercioglu, 2006; BirdLife International, 2021). 

Además, poseen un alto valor simbólico en las comunidades locales, al estar vinculadas con tradiciones e 

identidades culturales. En el caso colombiano, se ha demostrado que el aviturismo promueve el desarrollo 

sostenible y fortalece la identidad regional (Castaño, Franco, & Verhelst, 2018). La incorporación de estos 

elementos en estrategias de comunicación digital y de branding no solo enriquece la identidad de marca, sino 

que también contribuye a la sensibilización sobre la conservación ambiental y al fortalecimiento del sentido 

de pertenencia regional. 

En este marco, el presente artículo tiene como propósito analizar cómo la integración de la avifauna en 

estrategias de comunicación digital puede mejorar el posicionamiento de los negocios de economía 

popular en el AMC, fortaleciendo su identidad de marca, aumentando su alcance en medios digitales y 

fomentando prácticas empresariales sostenibles alineadas con la responsabilidad ambiental. 

 

2. Materiales y métodos  

En este estudio se empleó un enfoque mixto, combinando métodos cualitativos centrados en el análisis de 

percepciones de profesionales y del público objetivo y cuantitativos orientados al análisis de tendencias e 

información en diversas fuentes, con el fin de realizar un examen integral de la transformación digital en los 

negocios de economía popular del Área Metropolitana de Cúcuta (AMC) y del uso estratégico de la avifauna 

como recurso diferencial e innovador. Este planteamiento permitió abordar el problema desde diferentes 

perspectivas, facilitando la comprensión de las definiciones y conceptos asociados a la economía popular y al 

branding digital (Lozano, Toro, & Calderón, 2021; Uribe, Rialp, & Llonch, 2013). 

La investigación se estructuró en fases sucesivas. En primer lugar, se efectuó una revisión exhaustiva del 

estado del arte, con el fin de establecer una base sólida de los saberes disponibles en torno a economía popular, 

marketing digital y biodiversidad aplicada a la identidad de marca (Gallart, Callarisa, & Sánchez, 2019; Kotler 

& Keller, 2016). Posteriormente, se llevó a cabo la recolección de más de veinte fuentes publicadas entre 

2013 y 2025, incluyendo artículos académicos, trabajos de grado y tesis universitarias que abordaban la 

economía popular, las herramientas digitales, la avifauna y el uso de logotipos de aves en las marcas (Cusmai, 

2016; UNDP, 2022). Este análisis documental permitió identificar modelos de estrategias digitales aplicados 

a contextos rurales y urbanos, y aportó elementos para comprender cómo la biodiversidad puede fortalecer la 

identidad de marca (BirdLife International, 2021; Sekercioglu, 2006). 

Finalmente, con base en el análisis anterior, se desarrollaron módulos de estrategias digitales orientados a 

que los negocios de economía popular aprovecharan la avifauna como un elemento diferenciador e innovador, 

sin necesidad de grandes inversiones tecnológicas. Como parte de este diseño metodológico, se 

definieron pautas para la construcción de una identidad visual comunicativa que integrara elementos de 

la biodiversidad local, particularmente la garza blanca, especie representativa del AMC (Maza Maza, Guaman, 

Benítez, & Mairongo, 2020; Fernández & Henao, 2012). Asimismo, se definieron canales digitales 

estratégicos como Facebook, Instagram y TikTok, seleccionados por su alcance y capacidad de interacción 

(Cusmai, 2016; Lozano, Toro, & Calderón, 2021). En último lugar, se establecieron métricas de impacto 

digital tales como el nivel de interacciones, el crecimiento de la comunidad y el reconocimiento de marca, 

orientadas a validar la eficacia de las propuestas (UNDP, 2022). 

Tabla 1 Fases Metodológicas de estudio. 

FASE DESCRIPCIÓN HERRAMIENTAS REFERENCIAS 
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REVISIÓN 

DOCUMENTAL 

Identificación y análisis de 

literatura 2013–2025 en 

economía popular, marketing 

digital, avifauna y branding. 

Artículos, tesis, 

trabajos de grado 

Gallart et al. (2019); 

Kotler & Keller (2016) 

ANÁLISIS DE CASOS Estudio de marcas locales e 

internacionales que usan 

avifauna en su identidad 

visual. 

Estudios de branding, 

revisión de logos 

Maza Maza et al. 

(2020); Fernández & 

Henao (2012) 

DISEÑO APLICADO Construcción de estrategias 

digitales con la garza blanca 

como símbolo de identidad 

regional. 

Manual de identidad, 

guías de branding 

BirdLife International 

(2021); Castaño et al. 

(2018) 

PROCEDIMIENTOS 

DE ANÁLISIS 

Triangulación cuantitativa, 

cualitativa y comparativa. 

Estadística descriptiva, 

análisis temático 

Brynjolfsson & McAfee 

(2014); Schwab (2016); 

Sekercioglu (2006) 

ESTRATEGIAS 

DIGITALES 

Propuesta de canales, 

métricas y pautas de 

implementación. 

Redes sociales, 

indicadores de impacto 

Cusmai (2016); Lozano 

et al. (2021); UNDP 

(2022) 

Fuente: del propio trabajo      Autor: autoría propia 

 

3. Resultados  

Plan piloto 

Como parte del plan piloto con el negocio “El Cucazo”, se implementó una estrategia digital basada en la 

avifauna como recurso innovador de branding. El contenido publicado incluyó un video tipo reel llamado 

“Descubra El Cucazo, en el Zulia – Norte de Santander, un rincón lleno de encanto donde se encuentran la 

tradición, la gastronomía y la naturaleza”, video que pueden observar en el siguiente link 

https://www.facebook.com/share/v/1JRkPbreTu/ en el que alcanzó un total de 2.350 visualizaciones, con 

un alcance de 717 personas y un total de 114 interacciones. Del total de la audiencia, el 98% correspondió 

a público nuevo, sin relación previa con la página del negocio, lo cual refleja el alto potencial de atracción y 

posicionamiento de la estrategia digital. 

En cuanto a la retención del contenido, el promedio de visualización fue de 11 segundos por usuario, con 105 

personas que visualizaron más de un minuto completo, lo que demuestra un interés sostenido más allá de 

la visualización superficial. Estos resultados evidencian que la incorporación de elementos gráficos y 

simbólicos de la avifauna permite aumentar el impacto de la comunicación digital en negocios de economía 

popular. 

Tabla 2 Métricas del plan piloto “El Cucazo”. 

INDICADOR RESULTADO OBSERVACIÓN 

VISUALIZACIONES TOTALES 2.457 Video tipo reel publicado en redes sociales 

ALCANCE TOTAL 850 personas Público único alcanzado 

INTERACCIONES 114 Likes, comentarios, compartidos 

PORCENTAJE DE PÚBLICO NUEVO 98% Sin relación previa con la página 

https://www.facebook.com/share/v/1JRkPbreTu/


                           

5 
 

Artículo de investigación 

PROMEDIO DE VISUALIZACIÓN 11 segundos Retención media por usuario 

VISUALIZACIONES +1 MINUTO 111 personas Indicador de retención significativa 

Fuente: del propio trabajo      Autor: autoría propia 

Además de los indicadores digitales, se diseñó un logotipo para el negocio El Cucazo, en el cual se integró 

la garza blanca, especie representativa del AMC, como elemento central de identidad visual. Este símbolo no 

solo refuerza la diferenciación de la marca, sino que también proyecta un compromiso con la biodiversidad y 

la sostenibilidad ambiental (Figura 1). 

Figura 1. Logotipo de El Cucazo, integrando la garza blanca como recurso identitario de la región. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: del propio trabajo      Autor: autoría propia 

Impacto de la estrategia digital 

Los datos obtenidos demuestran que el uso de la avifauna como recurso visual y comunicativo incrementa la 

visibilidad de los negocios locales, fortalece la identidad de marca y fomenta una conexión emocional con los 

consumidores. Además, el contenido proyectó un mensaje de conciencia ambiental, posicionando a la garza 

blanca como especie representativa del AMC. Este enfoque permitió que el negocio lograra mayor alcance en 

el mercado digital, aun sin contar con grandes recursos tecnológicos, mostrando que la biodiversidad puede 

ser un motor de diferenciación y sostenibilidad para la economía popular. 

Comparación con la literatura 

Los resultados se alinean con lo planteado por Chicaiza et al. (2022), quienes destacan que la transformación 

digital mejora la competitividad empresarial y contribuye a reducir desigualdades sociales y económicas. De 

igual forma, lo evidenciado en este estudio coincide con Debernardi y Espinoza (2021), quienes señalan que 

las estrategias digitales bien implementadas se convierten en fuente de ventaja competitiva, algo confirmado 

en la respuesta positiva del público hacia el caso piloto. 

Asimismo, Cusmai (2016) enfatiza la importancia de la publicidad innovadora y llamativa en redes sociales 

como herramienta clave del marketing digital, aspecto corroborado en este trabajo mediante la alta tasa de 

interacciones alcanzada en plataformas como Instagram y TikTok. El planteamiento del PNUD (2022) sobre 

la aceleración de la transformación digital para abordar retos sociales también se refleja en la capacidad de 

esta estrategia para fomentar inclusión, innovación y desarrollo sostenible en comunidades locales. 

Por otro lado, Torres et al. (2021) y Yejas (2016) resaltan que las herramientas digitales y la marca ciudad 

permiten expandir la competitividad de las organizaciones, lo cual se confirma con los resultados obtenidos en 

el AMC, donde las redes sociales demostraron ser canales eficaces para conectar con públicos amplios y 

diversos. 
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4. Discusión  

La implementación de estrategias digitales basadas en la avifauna se presenta como una alternativa 

innovadora y sostenible para fortalecer los negocios de economía popular en la zona rural del AMC. Según 

Chicaiza et al. (2022), la transformación digital se estructura en diferentes etapas planificación, incorporación 

de herramientas digitales y optimización de procesos, lo que contribuye a mejorar la competitividad 

empresarial y reducir desigualdades sociales y económicas. Este planteamiento resulta especialmente relevante 

en el contexto local, donde las limitaciones tecnológicas pueden ser superadas mediante la integración de 

recursos propios como la biodiversidad, logrando que las comunidades accedan a mercados más amplios y 

diversificados. 

El uso de elementos de la avifauna en el branding, particularmente en logotipos y manuales de identidad, 

refuerza la diferenciación de las marcas y proyecta un compromiso ambiental. Ejemplos internacionales 

como Dove y Hollister han demostrado que los símbolos inspirados en aves pueden consolidar conexiones 

emocionales con los consumidores, generando confianza y fidelidad a largo plazo (Soladana, 2014; Ferrera, 

2014). En el caso del AMC, la incorporación de la garza blanca como símbolo identitario permite no solo 

fortalecer la identidad visual de los negocios, sino también sensibilizar a los consumidores sobre la importancia 

de conservar la biodiversidad. 

Estos hallazgos reflejan que las estrategias digitales basadas en la avifauna cumplen una doble función: por 

un lado, promueven el desarrollo económico de los negocios populares mediante mayor alcance, visibilidad 

e interacción en redes sociales; y por otro, fomentan la responsabilidad ambiental y la conciencia colectiva, 

posicionando a los negocios de la región no solo como actores económicos, sino también como agentes de 

cambio comprometidos con el desarrollo sostenible. 

Proyecciones del modelo 

De acuerdo con el enfoque cuantitativo planteado, se espera que la implementación continua de estas 

estrategias digitales produzca un aumento sostenido en el número de visualizaciones de videos educativos, 

infografías y otros recursos audiovisuales. Asimismo, se prevé una mayor difusión de contenidos en redes 

sociales a través de interacciones, compartidos y menciones; un incremento en la tasa de conversión, 

reflejado en acciones concretas como seguir la página, adquirir productos o participar en campañas; y 

una expansión del público objetivo mediante segmentación demográfica, atrayendo personas interesadas en 

temas ambientales y de economía popular. 

También se proyecta una fidelización progresiva del público a través de la producción de contenido de 

calidad y la interacción continua, lo cual contribuiría a mejorar la percepción sobre la conservación de la 

avifauna en la región y a fortalecer el interés comunitario por prácticas de consumo responsable y sostenibles. 

Estos resultados preliminares ofrecen una base sólida para la replicación del modelo en otras regiones con 

condiciones y problemáticas similares, consolidando así un camino hacia la innovación digital con enfoque en 

sostenibilidad ambiental. 

5. Conclusiones  

La estrategia digital basada en la avifauna aplicada a los negocios de economía popular en el Área 

Metropolitana de Cúcuta se consolidó como una herramienta efectiva, innovadora y sostenible. Sus 

resultados demostraron que es posible impulsar y posicionar marcas locales en el mercado digital, atrayendo a 

un público diverso y al mismo tiempo fomentando la valoración de la biodiversidad regional. El enfoque mixto 

de la investigación permitió comprender el fenómeno desde una doble perspectiva: las percepciones de los 

actores involucrados y los indicadores de impacto en redes sociales, lo que brindó un panorama integral sobre 

la pertinencia de este modelo. 

El caso piloto de El Cucazo evidenció el potencial práctico de la propuesta, con un crecimiento del 30% en 

los visitantes y un fortalecimiento notable de su plataforma digital. Este resultado confirma que la inclusión 

de elementos de la avifauna en la comunicación visual no solo aporta diferenciación como marca, sino que 
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también genera conexiones emocionales con los consumidores y proyecta un compromiso con la 

sostenibilidad ambiental. Asimismo, la utilización de logotipos y símbolos inspirados en aves contribuyó a la 

construcción de una identidad visual auténtica, capaz de generar confianza y fidelización. La metodología 

empleada permitió además identificar formatos de contenido más efectivos y recopilar percepciones del 

público objetivo, aspectos clave para la optimización de futuras estrategias digitales. 

En definitiva, este trabajo ofrece un modelo replicable para negocios en contextos similares, demostrando que 

la integración de recursos locales y culturales en la comunicación digital puede fortalecer la economía popular 

y, al mismo tiempo, promover el desarrollo sostenible. La experiencia abre la posibilidad de escalar la 

estrategia hacia otros sectores y regiones, constituyéndose en una referencia para la innovación social y 

empresarial con enfoque ambiental. 
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