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Resumen

Este trabajo presenta una revisién sistematica de la literatura sobre el impacto del marketing
digital en el desempefio de las micro, pequefias y medianas empresas (MiPymes). El objetivo del
estudio es analizar los principales enfoques conceptuales, metodoldgicos y empiricos utilizados en la
investigacion académica reciente, con el fin de identificar tendencias, aportes y vacios de
conocimiento. La revision se desarrollé siguiendo lineamientos metodolégicos propios de las
revisiones sistematicas, mediante la busqueda, seleccion y analisis critico de estudios cientificos
relevantes. Como resultado, se evidencian patrones recurrentes en el uso de estrategias digitales,
métricas de desempefio y herramientas tecnolégicas, asi como limitaciones metodologicas y

oportunidades para futuras investigaciones en el campo del marketing digital aplicado a MiPymes.

Palabras clave: marketing digital, MiPymes, desempefio empresarial, revision sistematica de la

literatura, estrategias digitales.



Abstract

This paper presents a systematic literature review on the impact of digital marketing on the
performance of micro, small, and medium-sized enterprises (MSMESs). The objective of the study is to
analyze the main conceptual, methodological, and empirical approaches used in recent academic
research, in order to identify trends, contributions, and knowledge gaps. The review was conducted
following methodological guidelines specific to systematic reviews, through the search, selection, and
critical analysis of relevant scientific studies. As a result, recurring patterns are identified in the use of
digital strategies, performance metrics, and technological tools, as well as methodological limitations

and opportunities for future research in the field of digital marketing applied to MSMEs.

Keywords: digital marketing, MSMEs, business performance, systematic literature review, digital

strategies.



Introduccion

En las ultimas décadas, el marketing digital se ha consolidado como un eje estratégico para el
desarrollo y la competitividad de las micro, pequefias y medianas empresas (MiPymes). La creciente
digitalizacion de los mercados y la transformacion de los habitos de consumo han impulsado la
adopcion de herramientas digitales orientadas al posicionamiento y fortalecimiento empresarial. En este
contexto, las organizaciones han incorporado recursos como redes sociales, motores de busqueda,
publicidad digital, automatizacion y analitica, con el propdsito de mejorar su visibilidad, fortalecer la
relacion con los clientes y optimizar su desempefo competitivo, entendiendo que la adecuada gestion
de recursos y capacidades constituye un factor determinante para la generacion de ventajas sostenibles

(Franco Castillo, 2025).

Este fendmeno ha despertado un creciente interés en la comunidad académica, evidenciado en el
incremento de investigaciones que analizan el impacto del marketing digital sobre variables estratégicas
como las ventas, el posicionamiento de marca, el alcance, la interaccion, la conversion y la rentabilidad
en las MiPymes. Diversos estudios han demostrado que la implementacién de estrategias digitales
influye de manera significativa en la satisfaccion y lealtad del consumidor, asi como en el desempefio
organizacional (Gutiérrez Velasco J. R., 2022). No obstante, la produccion cientifica existente presenta
una notable diversidad de enfoques conceptuales, disenos metodoldgicos e indicadores de medicion,
lo cual dificulta la comparacién de resultados y la construccion de conclusiones integradoras que

permitan establecer criterios unificados de evaluacioén del desempefio digital.

En este contexto, la revision sistematica de la literatura se consolida como una herramienta
metodolégica fundamental para organizar, evaluar y sintetizar de manera rigurosa el conocimiento
acumulado en torno a la transformacion y el marketing digital en las MiPymes. Este tipo de enfoque
permite integrar hallazgos dispersos, contrastar metodologias y establecer patrones comunes en los
resultados reportados por la comunidad cientifica (Rodriguez D. A., 2025). Asimismo, facilita la

identificacion de tendencias investigativas, enfoques predominantes, vacios de conocimiento y



oportunidades para el desarrollo de futuras investigaciones, contribuyendo a la construccion de un

marco analitico mas estructurado y coherente.

En coherencia con lo anterior, el presente trabajo tiene como propdsito desarrollar una revisién
sistematica de la literatura cientifica sobre el impacto del marketing digital en el desempeno de las
MiPymes. Este enfoque metodoldgico permite integrar y analizar de manera rigurosa los hallazgos
existentes, superando la dispersion conceptual y metodoldgica identificada en la produccién académica
reciente (Rodriguez D. A., 2025). De esta manera, se busca ofrecer una vision estructurada del estado
actual del conocimiento, aportando mayor claridad tedrica, consistencia analitica y fundamentos

metodoldgicos a un campo de estudio caracterizado por su dinamismo y constante evolucion.



CAPITULO I. Generalidades de la Investigacion

1 Descripcion del problema

A pesar del creciente volumen de investigaciones sobre marketing digital aplicado a las MiPymes.
Los estudios abordan el fenédmeno desde multiples perspectivas, utilizando diferentes conceptos,
indicadores y metodologias, lo que genera resultados heterogéneos y, en algunos casos, dificiimente

comparables (Cadena Casallas, 2024).

Esta dispersion del conocimiento limita la comprension integral del impacto real del marketing
digital en el desempefio de las MiPymes, ya que no existe un consenso claro sobre cuales estrategias
digitales generan mayores beneficios, qué métricas son mas adecuadas para evaluar el desempefio
ni qué condiciones contextuales influyen en los resultados obtenidos (Romero Espinal, 2024).
Asimismo, muchos estudios se centran en casos especificos, sectores particulares o contextos

geograficos determinados, lo que restringe la generalizacion de sus hallazgos.

Adicionalmente, la falta de revisiones sistematicas que integren y analicen criticamente la
evidencia existente dificulta la identificacion de patrones, tendencias y vacios investigativos en este
campo. En consecuencia, investigadores, docentes y estudiantes enfrentan desafios al momento de
acceder a una vision estructurada y actualizada del conocimiento disponible, lo que puede afectar la

calidad de nuevas investigaciones y la toma de decisiones fundamentadas en evidencia cientifica.

Frente a esta problematica, se hace necesario desarrollar una revision sistematica de la literatura
que permita organizar, analizar y sintetizar de manera rigurosa los estudios existentes sobre el
impacto del marketing digital en el desempefio de las MiPymes, contribuyendo a la consolidacion del

conocimiento académico en este ambito.



1.1 Planteamiento del problema

El marketing digital se ha consolidado como un componente estratégico fundamental para el
desarrollo y la competitividad de las micro, pequefias y medianas empresas (MiPymes), al permitirles
mejorar su visibilidad, optimizar la comunicacion con los clientes y ampliar su alcance en mercados
cada vez mas digitalizados (Chaffey, 2019). La adopcién de herramientas como redes sociales,
motores de busqueda, plataformas de comercio electronico y sistemas de analitica digital ha
transformado la forma en que las MiPymes gestionan sus procesos comerciales y su relacién con el

entorno (Tiago, 2014).

Como resultado de esta transformacion, se ha producido un crecimiento significativo de la
literatura académica que analiza el impacto del marketing digital en el desempefio empresarial de las
MiPymes. Diversos estudios reportan efectos positivos en variables como el crecimiento de las
ventas, el posicionamiento de marca, la interaccion con los clientes y la competitividad organizacional
(Harrigan et al., 2020; OECD, 2021). Sin embargo, la evidencia empirica disponible presenta una alta

heterogeneidad en términos conceptuales y metodoldgicos.

En particular, los estudios difieren en la forma de definir el marketing digital, en las estrategias
analizadas y en las métricas utilizadas para evaluar el desempefo empresarial. Mientras algunos
autores se enfocan en indicadores financieros como ingresos y rentabilidad, otros priorizan métricas
no financieras relacionadas con el alcance, la interaccion, la satisfaccion del cliente o el
posicionamiento de marca (Harrigan, 2020). Esta diversidad dificulta la comparacion de resultados y
limita la construccion de conclusiones integradoras sobre el impacto real del marketing digital en las

MiPymes.

Adicionalmente, gran parte de la produccién cientifica se concentra en estudios de caso,
sectores especificos o contextos geograficos particulares, lo que restringe la generalizacién de los

hallazgos y deja vacios importantes en la comprension global del fendmeno (Harrigan et al., 2020). A



ello se suma la escasez de revisiones sistematicas que sinteticen de manera rigurosa la evidencia
existente, identifiquen patrones recurrentes y analicen criticamente las limitaciones de los estudios

previos.

Esta situacion configura un problema relevante para la comunidad académica, ya que la falta de
una vision estructurada del estado del conocimiento dificulta el avance tedrico y metodoldgico en el
campo del marketing digital aplicado a las MiPymes. En este contexto, se hace necesario desarrollar
una revision sistematica de la literatura que permita organizar, analizar y sintetizar la evidencia
cientifica existente, contribuyendo a una comprensién mas clara y fundamentada del impacto del

marketing digital en el desempefio de las MiPymes.

1.1.1 Formulacién
Con base en lo anterior, el problema de investigacion se formula a través de la siguiente

pregunta:

¢, Cuales son los principales enfoques conceptuales, estrategias y métricas utilizadas en la
literatura cientifica para analizar el impacto del marketing digital en el desempeno de las micro,

pequenas y medianas empresas (MiPymes)?

1.1.2 Variables

Dado que la presente investigacion corresponde a una revision sistematica de la literatura con
enfoque cualitativo y documental, las variables se abordan como categorias analiticas derivadas de
los estudios revisados, y no como variables de medicion empirica directa. En este sentido, se

identifican las siguientes variables conceptuales:

Marketing digital



Entendido como el conjunto de estrategias, herramientas y canales digitales utilizados por las
MiPymes para promover productos y servicios, interactuar con los clientes y fortalecer su

posicionamiento en el mercado (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Tiago & Verissimo, 2014).

Desempefio empresarial

Comprendido como el conjunto de resultados organizacionales alcanzados por las MiPymes,
evaluados a través de indicadores financieros y no financieros, tales como ventas, rentabilidad,
crecimiento, posicionamiento de marca, alcance, interaccion y fidelizacion de (Barradas Martinez,

2021).

Estas variables permiten estructurar el analisis de la literatura y establecer relaciones

conceptuales entre el marketing digital y el desempefio empresarial de las MiPymes.

1.1.3 Hipotesis

Debido a la naturaleza documental y cualitativa de la investigacién, no se formulan hipétesis
estadisticas. En su lugar, el estudio se orienta a la identificacion, analisis y sintesis de patrones,
tendencias y vacios de conocimiento presentes en la literatura cientifica relacionada con el impacto
del marketing digital en el desempeno de las MiPymes, a partir de la evidencia empirica y tedrica

existente (Tranfield, 2003).

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo general
Realizar una revisién sistematica la literatura cientifica sobre el impacto del marketing digital

en el desempefio de las micro, pequefias y medianas empresas.



1.2.2 Objetivos especificos
Identificar los principales enfoques conceptuales utilizados en la investigacion sobre marketing

digital en MiPymes.

Examinar las estrategias y métricas de desempefo asociadas al marketing digital en el

contexto de las MiPymes.

Identificar tendencias y vacios de investigacidon que orienten futuros estudios en el area.

1.3 Justificacion e impacto
La presente investigacion se justifica por la necesidad de consolidar y estructurar el
conocimiento académico existente sobre el impacto del marketing digital en el desempeno de las
MiPymes, a través de una revision sistematica de la literatura que permita superar la dispersion y
heterogeneidad de los estudios previos (Cardona, 2022). Este enfoque facilita la identificacion de
tendencias investigativas, enfoques metodoldgicos predominantes y vacios de conocimiento que

requieren ser abordados en futuras investigaciones.

Desde el punto de vista académico, este trabajo aporta al fortalecimiento del campo del
marketing digital al ofrecer una sintesis rigurosa y actualizada del estado del arte, que puede servir
como referencia para investigadores, docentes y estudiantes interesados en el analisis del
desempeno empresarial en contextos digitales. Asimismo, contribuye al desarrollo de la investigacién
formativa, promoviendo el uso de metodologias sistematicas y el analisis critico de la literatura

cientifica.

En términos metodoldgicos, la revision sistematica permite evidenciar las fortalezas y
limitaciones de los disenos de investigacion utilizados en estudios previos, aportando insumos para
mejorar la calidad y la coherencia de futuras investigaciones. Esto resulta especialmente relevante en

un campo caracterizado por el uso de multiples métricas y enfoques de evaluacion del desempefio.



Finalmente, aunque el trabajo tiene un enfoque académico, su impacto trasciende el ambito
universitario, ya que los resultados pueden servir como base conceptual y analitica para la
formulacion de investigaciones aplicadas, el disefio de estrategias de marketing digital basadas en
evidencia y la toma de decisiones informadas en contextos empresariales relacionados con las

MiPymes.

1.4 Marco Referencial
1.4.1 Marco histérico

El marketing ha experimentado una evolucién significativa a lo largo del tiempo, transitando
desde enfoques tradicionales centrados en la promocién masiva y el uso de medios convencionales,
hacia estrategias digitales apoyadas en las tecnologias de la informacion y la comunicacién (Lopez
Morejon, 2024). Este cambio ha estado estrechamente ligado a la expansién de internet, el desarrollo

de plataformas digitales y la transformacién de los habitos de consumo (Lépez Morejon E. M., 2024).

El desarrollo de Internet ha sido un factor determinante en la transformacion de los procesos
de comunicacion e interaccion social. Desde sus origenes, Internet ha evolucionado hasta
consolidarse como un entorno de interaccion social a través de los medios sociales digitales,
influyendo de manera significativa en los habitos de consumo y en la forma en que las organizaciones

se relacionan con sus publicos (Sanchez Jiménez, 2018).

Para las micro, pequenas y medianas empresas (MiPymes), la adopcion del marketing digital
ha representado una oportunidad histérica para reducir barreras de entrada a los mercados, competir
en entornos mas amplios y acceder a audiencias antes reservadas a grandes organizaciones (Veiga,
2021). Con el paso del tiempo, la investigacion académica ha acompanado esta evolucion,
analizando el impacto de las estrategias digitales en el desempefo empresarial, especialmente en

términos de visibilidad, crecimiento y sostenibilidad de las MiPymes. Esta trayectoria histérica



sustenta la necesidad de revisar de manera sistematica el conocimiento producido en torno a este

fenémeno.

1.4.2 Marco tedrico

El analisis del impacto del marketing digital en el desempefo de las micro, pequefas y
medianas empresas (MiPymes) se sustenta en diversas teorias provenientes de los campos de la
administracion, el marketing y la estrategia organizacional (Lopez Nieto, 2025). Estas teorias permiten
comprender como las estrategias digitales influyen en el comportamiento organizacional y en los

resultados empresariales.

En primer lugar, la Teoria de los Recursos y Capacidades (Resource-Based View — RBV)
plantea que el desempefio de las organizaciones depende de la capacidad para adquirir, desarrollar y
gestionar recursos valiosos, raros, inimitables y no sustituibles (Fong Reynoso, Flores Valenzuela, &
Cardoza Campos, 2017). Desde esta perspectiva, el marketing digital puede ser entendido como un
recurso estratégico que, cuando es correctamente implementado, fortalece las capacidades
organizacionales de las MiPymes, permitiéndoles mejorar su posicionamiento competitivo y su

desempeno en el mercado.

Complementariamente, la Teoria de la Ventaja Competitiva establece que las empresas logran
mejores resultados cuando desarrollan estrategias que les permiten diferenciarse o competir en
costos de manera eficiente (Fernandez, 2009). En el contexto digital, las estrategias de marketing
digital facilitan la diferenciacion a través de la personalizacién, la comunicacion directa con los
clientes y la optimizacién de los canales de distribucion, aspectos especialmente relevantes para las

MiPymes, que enfrentan restricciones de recursos frente a empresas de mayor tamafio.

Asimismo, la Teoria del Marketing Relacional aporta un marco explicativo clave para entender
el impacto del marketing digital en el desempefio empresarial. Esta teoria enfatiza la importancia de

construir relaciones duraderas con los clientes, basadas en la confianza, la satisfaccion y la



fidelizacion. Las herramientas digitales, como las redes sociales, el email marketing y las plataformas
de atencion en linea, potencian estas relaciones al facilitar la interaccion continua y bidireccional entre

la empresa y sus publicos.

Por otro lado, la Teoria de la Medicién del Desempefo Organizacional reconoce que el
desempefio empresarial debe evaluarse desde una perspectiva multidimensional, integrando
indicadores financieros y no financieros. En este sentido, el marketing digital introduce nuevas
meétricas relacionadas con el alcance, la interaccion, la conversion y la experiencia del cliente, que
complementan los indicadores tradicionales de rentabilidad y crecimiento. Esta vision tedrica respalda

el analisis del desempeio de las MiPymes mas alla de los resultados econémicos inmediatos.

Finalmente, la Teoria de la Transformacion Digital explica como la adopcion de tecnologias
digitales impacta los modelos de negocio, los procesos internos y la propuesta de valor de las
organizaciones. Desde este enfoque, el marketing digital es un componente central de la
transformacion digital de las MiPymes, al permitir la adaptacion a entornos dinamicos, la mejora en la

toma de decisiones basada en datos y el fortalecimiento del desempeno organizacional.

1.4.3 Marco conceptual

Para efectos del presente estudio, es necesario precisar algunos conceptos clave que orientan

la revision sistematica de la literatura:

La automatizacién de los procesos de marketing en medios digitales se refiere a la aplicacion
de herramientas tecnoldgicas que permiten planificar, ejecutar, monitorear y optimizar de manera
sistematica las estrategias de marketing. Este enfoque facilita la gestion eficiente de las interacciones
con los clientes, la personalizacion de los mensajes y el seguimiento del comportamiento de los
consumidores en entornos digitales. Asimismo, la automatizacion contribuye a mejorar la eficiencia

operativa de las organizaciones y a fortalecer la toma de decisiones basada en datos, especialmente



en contextos empresariales que buscan adaptarse a las dinamicas del mercado digital (Naranjo
Espinoza, 2023).

Los indicadores de gestion constituyen herramientas fundamentales para el analisis del rendimiento
empresarial, en la medida en que permiten evaluar de forma sistematica la eficiencia, la eficacia y los
resultados alcanzados por las organizaciones. Estos indicadores facilitan el seguimiento del
desempeno en distintas areas clave, contribuyendo a identificar fortalezas, debilidades y
oportunidades de mejora. Asimismo, su uso proporciona informacién relevante para la toma de
decisiones estratégicas, ya que permite a las empresas orientar sus acciones hacia el logro de

objetivos organizacionales y el mejoramiento continuo de sus procesos (Beltran-Tumbaco, 2025).

1.4.4 Marco legal (Cuando sea pertinente)
El marco legal que contextualiza el impacto del marketing digital en el desempefio de las
MiPymes se estructura a partir de normas y lineamientos que regulan el comercio, la informacion, la

proteccion de datos y el uso de tecnologias digitales, tanto a nivel internacional como nacional y local.

Marco legal internacional

En el ambito internacional, se han desarrollado diversos instrumentos orientados a regular la
economia digital y el comercio electronico, con el propdsito de establecer marcos normativos
comunes frente al uso de tecnologias digitales. Entre estos instrumentos se destaca el Acuerdo de
Asociacion de Economia Digital (DEPA), el cual busca promover la cooperacion internacional
mediante la definicidn de lineamientos en materia de comercio digital, flujos de datos, innovacion
tecnoldgica y uso de plataformas digitales. La adhesion a este tipo de acuerdos representa tanto
oportunidades como desafios para los paises, en la medida en que exige la adaptacion de sus

marcos normativos internos a las dinamicas de la economia digital (Alvarado Sayan, 2023).

Los acuerdos comerciales internacionales han incorporado de manera progresiva

disposiciones especificas orientadas a regular el comercio digital, con el fin de responder a las



dinamicas propias de la economia digital. Estas disposiciones establecen compromisos relacionados
con el intercambio electronico de bienes y servicios, el uso de plataformas digitales, la facilitacion del
comercio en entornos digitales y la cooperacion entre los Estados en materia tecnoldgica. En este
sentido, el analisis de los acuerdos comerciales suscritos entre distintas economias evidencia un
avance significativo en la construccion de marcos normativos que buscan brindar seguridad juridica y
condiciones comunes para el desarrollo del comercio digital a nivel internacional (Mazuelos Carpio,
2024).

Marco legal nacional (Colombia)

En el contexto colombiano, la proteccion del consumidor en el comercio electronico constituye
un eje fundamental del marco normativo vigente. La legislacion actual establece derechos y deberes
tanto para los consumidores como para los proveedores digitales, con el fin de garantizar la
transparencia, la seguridad y la confianza en las transacciones electronicas. No obstante, este
escenario también plantea desafios y oportunidades para las empresas que desarrollan actividades
comerciales en entornos digitales, especialmente en lo relacionado con la adaptacion de sus

estrategias a las exigencias legales (Granada Salazar, 2024).

En Colombia, la proteccion de los datos personales y la seguridad digital constituyen aspectos
esenciales del marco legal aplicable a las actividades desarrolladas en entornos digitales,
especialmente aquellas relacionadas con el comercio electronico y el marketing digital. La normativa
vigente reconoce el derecho fundamental a la privacidad y establece obligaciones para las
organizaciones en cuanto a la recoleccion, almacenamiento, uso y tratamiento de la informacion
personal. No obstante, diversos estudios han evidenciado la existencia de vacios normativos frente al
uso de aplicaciones moviles y plataformas digitales, particularmente en lo relacionado con el control
efectivo del tratamiento de datos, la transparencia en el uso de la informacion y la responsabilidad de
los actores digitales. Esta situacion plantea retos significativos para la garantia de la seguridad de los
usuarios y la proteccion de sus datos personales, lo que exige un fortalecimiento del marco

regulatorio y de los mecanismos de supervision en el entorno digital (Malagon Castafieda, 2025).



Marco legal local (Santander)

A nivel regional, los lineamientos y estrategias orientados al fortalecimiento de la competitividad
empresarial se articulan con las politicas publicas y los planes de desarrollo territorial, los cuales
establecen directrices para el crecimiento econdmico y el fortalecimiento de los sectores productivos.
En el departamento de Santander, se han formulado estrategias orientadas a mejorar la
competitividad sectorial mediante el fortalecimiento institucional, la promocién de la innovacioén, el
fomento del emprendimiento y el uso de herramientas estratégicas que faciliten la modernizacién de
las empresas. Estas estrategias, enmarcadas en los planes y politicas regionales, inciden
directamente en el desempefio de las organizaciones que operan en la regién, al generar condiciones
favorables para su sostenibilidad, adaptacion al entorno digital y posicionamiento competitivo

(Cardenas Mendoza, 2024).

1.5 Disefio metodolégico
La presente investigacion se desarroll6é bajo un enfoque metodoldgico propio de las revisiones
sistematicas de la literatura, cuyo propdsito es identificar, analizar y sintetizar de manera rigurosa la
evidencia cientifica existente sobre el impacto del marketing digital en el desempefio de las micro,
pequenas y medianas empresas (MiPymes). El disefio metodolégico se estructuré de forma

secuencial, garantizando transparencia, replicabilidad y coherencia con los objetivos planteados.

1.5.1 Tipo de investigacion

El estudio corresponde a una investigacién de tipo documental, con un enfoque cualitativo y
alcance descriptivo—analitico, basada en una revisién sistematica de la literatura. Este tipo de
investigacion permite examinar de manera critica los aportes teéricos y empiricos desarrollados por la

comunidad académica, sin intervenir directamente en contextos empresariales.



La revision sistematica se orient6 a identificar patrones, tendencias, enfoques metodolégicos y
vacios investigativos relacionados con el marketing digital y su impacto en el desempefio de las

MiPymes, aportando una vision estructurada del estado del arte.

1.5.1.1 Poblacién

La poblacion del estudio estuvo conformada por articulos cientificos, revisiones, estudios
empiricos y documentos académicos publicados en revistas indexadas, repositorios académicos y
bases de datos cientificas, cuyo eje central abordara el marketing digital aplicado a MiPymes y su

relacion con el desempeino empresarial.

Estos documentos constituyen la unidad de analisis de la revision sistematica y representan la

produccion cientifica relevante sobre el tema a nivel nacional e internacional.

1.5.1.1.1 Muestra

La muestra se obtuvo mediante un muestreo no probabilistico de tipo intencional, basado en

criterios de inclusion y exclusion previamente definidos. Se seleccionaron unicamente los estudios

que cumplian con los siguientes criterios generales:

Publicaciones académicas revisadas por pares.

Estudios centrados en marketing digital y MiPymes.

Investigaciones que analizaran variables relacionadas con desempeio empresarial.

Documentos publicados dentro de un rango temporal pertinente al estado actual del tema.

El tamafio muestral estuvo determinado por la cantidad de estudios que cumplian con dichos

criterios tras el proceso de busqueda, depuracién y seleccion sistematica.



1.5.2 Técnicas e instrumentos de medicién y analisis

El proceso metodoldgico se desarrolld en varias fases claramente definidas. En primer lugar,
se realizé la busqueda sistematica de informacion en bases de datos académicas y repositorios
cientificos, utilizando ecuaciones de busqueda construidas a partir de palabras clave relacionadas

con marketing digital, MiPymes y desempefio empresarial.

Posteriormente, se llevd a cabo un proceso de seleccion y depuracion de estudios, aplicando
criterios de inclusion y exclusion para garantizar la pertinencia y calidad de la literatura analizada.

Esta fase permitioé reducir sesgos y asegurar la relevancia de los documentos seleccionados.

Como instrumento de recoleccion de informacion se empled una matriz de analisis
documental, en la cual se sistematizaron aspectos como objetivos de los estudios, enfoques tedricos,
metodologias utilizadas, variables analizadas y principales hallazgos. Esta matriz facilité la

organizaciéon y comparacion de la informacion extraida de cada documento.

La técnica de analisis utilizada fue el analisis de contenido, que permitié identificar categorias
tematicas, tendencias investigativas y vacios de conocimiento. La informacién fue analizada de
manera cualitativa, estableciendo relaciones entre los estudios revisados y los objetivos de la

investigacion.

En cuanto a la delimitacion del estudio, esta fue espacial, al considerar literatura de alcance
internacional, nacional y regional, y temporal, al enfocarse en publicaciones correspondientes a un

periodo reciente que reflejara el estado actual del conocimiento sobre el tema.



1.6. Cronograma

Tabla 1. Cronograma

FEBRERO MARZO ABRIL
ACTIVIDAD FECHAINICIO  FECHAFIN _ SEMANA1 SEMANA2 SEMANA3 SEMANA4 SEMANAS SEMANAG SEMANA7  SEMANAS SEMANAO SEMANA10 SEMANA11
Fase 1. Andlisis de enfoques conceptuales en |a literatura utilizados en la investigacién sobre marketing digital en
las MiPymes.
Act. L.1.Definicién de los criterios conceptuales y tedricos para la clasificacion de
) 15/02/2026 28/02/2026 X X
los estudios.
Act. 1.2. Busqueda sistemitica de literatura en bases de datos académicas
) N N 1/03/2026 5/03/2026 X
relacionadas con marketing digital y MiPymes.
Act. 1.3. Aplicacion de criterios de inclusin y exclusion para la seleccion de
) y 6/03/2026 10/03/2026 X
estudios pertinentes.
Act. 1.4. Identificacion y categorizacion de los enfoques conceptuales presentes
v cates E i P 11/03/2026 15/03/2026 X
en los estudios seleccionados.
Act. 15, Sistematizacion de los enfoques conceptuales mediante matriz de analisis
16/03/2026 19/03/2026 X X
documental.
Fase 2. Examen de estrategias y métricas de desempeiio asociadas al marketing digital en el contexto de las MiPymes.
Act. 2.1. Revision detallada de los estudios seleccionados para identificar las
) B 20/03/2026  26/03/2026 X X
estrategias de marketing digital analizadas.
Act. 2.2. Identificacion de las métricas de desempefio empresarial utilizadas en la
- - 27/03/2026 30/03/2026 X
literatura revisada.
Act. 2.3. Clasificacion de las estrategias digital étri in enf
asificacian de las estrategias digitales y métricas segin enfoques y s1fos/a026  1/0aj2026 X «
variables de anilisis.
Act. 2.4. Andll ti del: trateg: étri rtad: I
nalisis comparativo de Ias estrategias y meétricas reportadas en los Loafozs  10/0a/2025 " "
diferentes estudios.
Fase 3. ificacion de ias y vacios de investigacio orienten futuros estudios en el drea del
marketing digital en MiPymes.
Act. 3.1. Anélisis transversal de los estudios revisados para identificar patronesy
< 11/04/2026 15/04/2026 X
recurrencias tematicas.
Act. 3.2. Identificacién de tendencias investigativas predominantes en |a literatura
; 15/04/2026 20/04/2026 X
cientifica.
Act. 3.3. Deteccidn de vacios tedricos, metodologicos y empiricos en los estudios
- 20/04/2026 21/04/2026 X
analizados.
Act. 3.4. Formulacién de lineas y oportunidades para futuras investigaciones. 21/04/2026 25/04/2026 X

Nota. Esta tabla muestra el cronograma de actividades a desarrollar durante la ejecucion de la revision.

Fuente: Elaboracion propia
Fase 1. Analisis de enfoques conceptuales en la literatura utilizados en la investigaciéon sobre

marketing digital en las MiPymes.

Act. 1.1. Definicidn de los criterios conceptuales y tedricos para la clasificacién de los estudios.
Act. 1.2. Busqueda sistematica de literatura en bases de datos académicas relacionadas con
marketing digital y MiPymes.

Act. 1.3. Aplicacion de criterios de inclusion y exclusion para la seleccion de estudios pertinentes.
Act. 1.4. Identificacion y categorizacion de los enfoques conceptuales presentes en los estudios
seleccionados.

Act. 1.5. Sistematizacion de los enfoques conceptuales mediante matriz de analisis documental.

Fase 2. Examen de estrategias y métricas de desempefio asociadas al marketing digital en el

contexto de las MiPymes.

Act. 2.1. Revision detallada de los estudios seleccionados para identificar las estrategias de marketing
digital analizadas.

Act. 2.2. Identificacion de las métricas de desempeino empresarial utilizadas en la literatura revisada.



Act. 2.3. Clasificacion de las estrategias digitales y métricas segun enfoques y variables de analisis.

Act. 2.4. Analisis comparativo de las estrategias y métricas reportadas en los diferentes estudios.

Fase 3. Identificacion de tendencias y vacios de investigacion que orienten futuros estudios en
el area del marketing digital en MiPymes.

Act. 3.1. Analisis transversal de los estudios revisados para identificar patrones y recurrencias
tematicas.

Act. 3.2. Identificacion de tendencias investigativas predominantes en la literatura cientifica.

Act. 3.3. Deteccion de vacios teoricos, metodoloégicos y empiricos en los estudios analizados.

Act. 3.4. Formulacién de lineas y oportunidades para futuras investigaciones.

1.6 Presupuesto

Tabla 2. Presupuesto

Elemento Unidad Cantidad Valor por Total Financiacién
unidad

Servicio de internet  Mes 4 $120.000 $480.000 Recursos Propios

Energia eléctrica Mes 4 $70.000 $420.000 Recursos Propios

Licencia Microsoft Unidad 1 $250.000 $250.000 Recursos Propios

Office

Equipos de computo Unidad 1 $2.500.000 $2.500.000 Recursos Propios

(uso proporcional)

Equipos de Unidad 1 $1.000.000 $1.000.000 Recursos Propios

comunicacion

Asesorias Horas 70 $30.000 $2.100.000  Universidad

Pasajes de Unidad 35 $10.000 $350.000 Recursos Propios

transporte



(asesorias
presenciales)
Horas Horas 400 $0 $0 Recursos Propios

estudio/investigacion

TOTAL $7.100.000

Nota. Se detallan los recursos que se deben destinar.

Fuente: Elaboracion propia
CAPITULO Il

2 Identificacion de los principales enfoques conceptuales utilizados en la investigacion

sobre marketing digital en MiPymes.

21 Definicién de los criterios conceptuales y tedricos para la clasificaciéon de los estudios.

La definicién de los criterios conceptuales y tedricos para la clasificacion de los estudios
constituye una fase critica dentro de la revision sistematica de la literatura, ya que permite establecer
una estructura analitica que oriente la organizacién, interpretacion y comparacion de la evidencia
cientifica recopilada. En una revision sistematica rigurosa, no basta con agrupar los estudios segun
un tema general; es necesario establecer categorias conceptuales sustentadas en marcos teoricos
reconocidos que permitan clasificar los trabajos de manera coherente y metodolégicamente
consistente. Este proceso de categorizacion facilita la organizacion del conocimiento cientifico y
permite identificar patrones, enfoques predominantes y vacios en la literatura existente. En este
sentido, la construccion de categorias analiticas constituye una etapa fundamental dentro del proceso
de revision sistematica, ya que permite estructurar la informacion recopilada y favorecer una

interpretacion mas rigurosa de los resultados (Cabanillas Garcia J. L., 2025)

En primer lugar, se establecié como criterio conceptual central la forma en que cada estudio
define el marketing digital. La literatura no presenta una unica definicion universal de marketing
digital, por lo que se identificaron diversas aproximaciones tedricas dentro de los estudios analizados.
Algunos trabajos conceptualizan el marketing digital como un conjunto de tacticas operativas
asociadas a canales especificos, tales como redes sociales, motores de busqueda o publicidad

digital. Otros enfoques, en cambio, lo interpretan como un sistema estratégico mas amplio dentro de



la gestion de marketing y comunicacion de las organizaciones, lo que evidencia la diversidad
conceptual existente en este campo de estudio (Rodriguez L. V., 2025). Otros lo abordan desde una
perspectiva estratégica, integrandolo dentro del modelo de negocio y vinculandolo con la generacion
de valor sostenible (Echanove, 2025). Asimismo, existe una corriente que lo define desde una logica
relacional, donde el foco esta en la construccion de vinculos duraderos con clientes mediante
interacciones digitales (Mendoza, 2024). Estos diferentes enfoques conceptuales exigieron la
creacion de una categoria clasificatoria que diferenciara entre estudios con enfoque tactico,

estratégico, relacional o transformacional.

Se identifica que, se definieron criterios tedricos asociados a las bases explicativas utilizadas
por los investigadores. Para ello, se revisé si los estudios se sustentaban en teorias consolidadas de
la administracion y el marketing, tales como la Teoria de los Recursos y Capacidades, la Teoria de la
Ventaja Competitiva, la Orientacion al Mercado, la Transformacion Digital o los modelos de
desempeno organizacional. La identificacion de estos marcos teéricos permitié comprender los
fundamentos conceptuales desde los cuales los autores explican la relaciéon entre las estrategias de
marketing y los resultados empresariales. En este sentido, algunos enfoques también destacan el uso
de modelos explicativos que permiten analizar como las estrategias de marketing se integran dentro
de procesos organizacionales e innovadores (Ramallo, 2011). Este criterio permitio clasificar los
estudios segun el marco tedrico explicito utilizado o, en su defecto, segun la Iégica implicita que
sustentaba el analisis. La identificacion de fundamentos tedricos es clave en una revision sistematica,

ya que permite distinguir investigaciones descriptivas de aquellas con sustento conceptual robusto.

Un tercer criterio conceptual estuvo relacionado con la definiciéon de desempefio empresarial
empleada en los estudios. Se observé que algunos trabajos limitan el desempefio a indicadores
financieros, tales como ventas, crecimiento o rentabilidad (Escobar De la Cuadra, 2025), mientras que
otros adoptan una perspectiva multidimensional que incluye variables como posicionamiento, alcance
digital, engagement, lealtad del cliente o eficiencia operativa (Chavez, 2023). Esta variacion

conceptual obligd a establecer subcategorias que diferenciaran entre enfoques financieros, enfoques



no financieros y enfoques integrados del desempeno. Este criterio fue fundamental para analizar

coémo cada investigacion entiende el impacto del marketing digital.

Adicionalmente, se defini6 como criterio clasificatorio la unidad de analisis predominante en
los estudios revisados. Algunos trabajos se centran en la empresa como organizacion, evaluando su
desempeno agregado; otros se enfocan en campafas especificas, herramientas particulares o
métricas aisladas (Fisac Garcia, 2014). Esta distincion permitio identificar si el estudio abordaba el
marketing digital como sistema estratégico integral o como practica puntual, lo cual tiene

implicaciones relevantes en la interpretacion de resultados.

Desde el punto de vista metodoldgico, también se considerd como criterio conceptual la
naturaleza del disefio investigativo. Se clasificaron los estudios segun su enfoque cuantitativo,
cualitativo o mixto; segun su alcance (exploratorio, descriptivo, correlacional o explicativo); y segun su
temporalidad (transversal o longitudinal) (Ordofiez-Pacheco, 2025)Aunque este criterio pertenece al
plano metodoldgico, su inclusion dentro del esquema conceptual es relevante porque condiciona la

forma en que se construye el conocimiento sobre el fendmeno.

Asimismo, se incorpord un criterio relacionado con el nivel de madurez digital implicito o
explicito en la investigacion. Algunos estudios analizan MiPymes en etapas iniciales de adopcion
digital, mientras otros se centran en empresas con mayor integracion tecnolégica (Dini, 2021). Esta
diferencia conceptual incide en los resultados reportados y, por tanto, debia ser considerada dentro

del esquema clasificatorio.

La definicién de estos criterios no solo permitié ordenar los estudios revisados, sino que también
garantizd coherencia analitica en la revision sistematica. La clasificacion basada en fundamentos
conceptuales y tedricos reduce el riesgo de realizar sintesis superficiales y facilita la identificacion de

patrones, convergencias y divergencias en la literatura ( (Cabanillas Garcia J. , 2025). Ademas,



contribuye a la transparencia metodoldgica, ya que hace explicitos los parametros bajo los cuales se

organizé y analizo la evidencia cientifica.

En sintesis, la definicién de los criterios conceptuales y tedricos para la clasificacion de los

estudios constituy6 un paso estructural dentro del disefio metodolégico de la revision sistematica.

Este proceso permitié construir un marco analitico solido, basado en teorias reconocidas y en

constructos claramente delimitados, asegurando que la interpretacion de los hallazgos se realizara

desde una perspectiva estructurada, comparativa y académicamente rigurosa (De Leén-Casillas,

2020)

Tabla 3. Definicion de los criterios conceptuales y tedricos para la clasificacion de los estudios.

Categoria de
Clasificacion

Enfoque conceptual
del marketing digital

Fundamentacion
tedrica

Criterio Especifico

Enfoque tactico

Enfoque estratégico

Enfoque relacional

Enfoque
transformacional

Teoria de Recursos y
Capacidades

Teoria de la Ventaja
Competitiva

Marketing relacional

Descripcion del Criterio

Estudios que conceptualizan el
marketing digital como conjunto
de herramientas y canales
digitales (redes sociales, SEO,

publicidad digital, email
marketing, etc.).

Investigaciones que integran el
marketing digital dentro de la
estrategia organizacional y el

modelo de negocio.

Trabajos que priorizan la
construccion de relaciones,
experiencia del cliente y

fidelizacidn en entornos
digitales.

Estudios que relacionan el
marketing digital con procesos
de transformacion digital

organizacional.

Estudios sustentados en la
generacion de capacidades

Propoésito Analitico

Identificar
investigaciones
centradas en acciones
operativas especificas.

Analizar estudios que
vinculan marketing
digital con ventaja
competitiva y
sostenibilidad.

Examinar aportes
orientados al vinculo
empresa—cliente.

Determinar
investigaciones que
abordan el marketing
digital como cambio
estructural.

Evaluar respaldo
tedrico basado en

digitales como fuente de ventaja capacidades

competitiva.

Investigaciones que explican el
impacto del marketing digital

estratégicas.

Identificar marcos
estratégicos clasicos

desde diferenciacion o liderazgo aplicados al entorno

en costos.

Trabajos basados en la

construccion de relaciones de
largo plazo con clientes.

digital.

Analizar fundamentos
orientados a
fidelizacion y
confianza.



Categoria de

Clasificacion Descripcion del Criterio

Criterio Especifico Propésito Analitico

Examinar coherencia
con procesos de
digitalizacion
empresarial.

Identificar estudios con

Estudios que vinculan
Transformacién digital marketing digital con innovacion
y adaptacion tecnolégica.

Medicion basada en ventas,

Conceptualizacion o -
P crecimiento, rentabilidad o

Financiero

del desempefio

retorno de inversion.
Medicion basada en

enfoque econémico
tradicional.

Examinar dimensiones

No financiero engagement, posicionamiento, intangibles del

alcance o reputacion digital. desempeiio.
Determinar
L o aproximaciones
- : Integracion de indicadores .
Multidimensional . : X X integrales al
financieros y no financieros. -
desempeio

organizacional.
Analizar impacto
sistémico del
marketing digital.
Identificar estudios
centrados en tacticas
particulares.

Evaluar evidencia

Evaluacion global del

Unidad de analisis ~ o
desempeno organizacional.

Empresa

Evaluacion de acciones o

Campana/Estrategia herramientas especificas.

Uso de encuestas, analisis
Enfoque

. Cuantitativo estadisticos o modelos empirica basada en
metodoldgico e -
econometricos. datos numéricos.
. . Examinar comprension
L Estudios de caso, entrevistas o
Cualitativo A . profunda del
analisis interpretativo. ]
fendbmeno.
Identificar
Mixto Integracion de métodos investigaciones con
cuantitativos y cualitativos. triangulacién
metodoldgica.
. . o Analizar impacto en
Nivel de madurez - MiPymes con adopcion basica P
Inicial etapas tempranas de

digital de herramientas digitales.

digitalizacion.
Evaluar efectos en
contextos con mayor
desarrollo digital.

Empresas con integracion

Intermedio/Avanzado estratégica de marketing digital.

Nota. Se detallan conceptos tedricos para la clasificacién de los estudios.
Fuente: Elaboracion propia

2.2 Busqueda sistematica de literatura en bases de datos académicas relacionadas con
marketing digital y MiPymes.

La presente investigacion se desarrolla bajo el enfoque de revision sistematica de la literatura, lo que
implica la aplicacion de un procedimiento estructurado, transparente y replicable para la identificacion,

seleccién y analisis de estudios cientificos relevantes. Este enfoque metodoldgico permite minimizar



sesgos en la recopilacién de informacion y garantizar mayor rigurosidad en la construccion del estado
del arte. El procedimiento detallado de busqueda y seleccion de los estudios se presenta de manera

sistematizada en el Anexo A.

El objetivo de la busqueda es identificar investigaciones que analicen el impacto del marketing digital
en el desempefio de las micro, pequefias y medianas empresas (MiPymes), considerando tanto
estudios empiricos como revisiones académicas estructuradas que aporten evidencia tedrica y

metodolégica al campo de estudio.

Con el fin de asegurar la calidad cientifica de las fuentes, se incluiran exclusivamente articulos
académicos revisados por pares y publicados en revistas cientificas indexadas. Se excluiran
documentos sin validacion editorial, tales como blogs, paginas web comerciales, informes no

arbitrados y trabajos académicos que no hayan sido publicados formalmente (Zamora E. G., 2024).

Seleccion de bases de datos

La busqueda se llevara a cabo en bases de datos reconocidas por su cobertura en areas de

administracion, marketing, gestion empresarial y ciencias econdmicas. Entre ellas se incluyen:

Google Académico (como herramienta inicial de rastreo exploratorio y ampliacién de
referencias)

e Scopus (sujeto a disponibilidad de acceso institucional)

e Web of Science (sujeto a disponibilidad de acceso institucional)

e ScienceDirect

e Redalyc

e Scielo

La seleccion de estas fuentes responde a su reconocimiento internacional, su nivel de indexacién y la
calidad de las publicaciones que albergan, lo cual fortalece la confiabilidad de los estudios

seleccionados.

Estrategia de busqueda y construccion de ecuaciones



La estrategia de busqueda se fundamenta en la combinacion de tres ejes conceptuales principales:

1. Marketing digital
2. MiPymes o SMEs

3. Desempeio empresarial

Cada eje conceptual incluye términos equivalentes o relacionados, con el fin de ampliar la cobertura
tematica sin perder precision. Para ello, se emplearan operadores booleanos (AND, OR), permitiendo

articular adecuadamente los conceptos clave.

Criterios de inclusion

Para garantizar la coherencia con el objetivo de investigacién, los estudios seleccionados deberan

cumplir con los siguientes criterios:

Publicacion entre 2015 y la fecha actual.

Relacién directa con marketing digital aplicado a MiPymes.

Andlisis de variables asociadas al desempefio empresarial (ventas, rentabilidad, posicionamiento,

crecimiento, lealtad, competitividad, entre otras).

Presentacion de resultados empiricos cuantitativos o cualitativos, o revisiones académicas

estructuradas.

Publicaciéon en revistas cientificas indexadas.

Proceso de depuracion y seleccion

La seleccion de articulos se realizara en varias etapas:

Revision de titulos para descartar estudios no relacionados con el objeto de investigacion.

Lectura de resumenes para verificar la pertinencia tematica.

Revision del texto completo para confirmar el cumplimiento de los criterios de inclusion.

Eliminacion de duplicados entre bases de datos.



Este procedimiento permitié construir un corpus de estudios sélido (véase Anexo A),
pertinente y metodoldégicamente consistente, que sirva como base para el analisis y sintesis del
conocimiento existente sobre el impacto del marketing digital en el desempefio de las MiPymes. La
trazabilidad del proceso de revision sistematica se documenta de manera integral en el Anexo A,

donde se consolidan los criterios, etapas y resultados de la seleccién de estudios.

2.3  Aplicacion de criterios de inclusion y exclusion para la selecciéon de estudios
pertinentes.

La aplicacion de criterios de inclusion y exclusidn constituye una etapa metodolégica
fundamental dentro de la revision sistematica de la literatura, ya que garantiza la calidad, pertinencia
y coherencia de los estudios finalmente analizados. Esta fase permite depurar los resultados iniciales
obtenidos en la busqueda sistematica, reduciendo sesgos, eliminando documentos irrelevantes y
asegurando que la muestra final esté alineada con los objetivos de la investigacion (Garcia-Pefialvo f.

, 2022)

En primer lugar, se establecieron criterios de inclusion claramente definidos con el propésito
de delimitar el alcance tematico y metodoldgico del estudio. Se incluyeron unicamente investigaciones
académicas publicadas en revistas cientificas revisadas por pares, o que asegura un nivel minimo de
rigor metodolégico y validez cientifica (Enrique, 2024). Asimismo, se consideraron articulos que
abordaran explicitamente el marketing digital como variable principal o como componente estratégico
central dentro del analisis. Esta condicion fue necesaria para evitar la inclusion de estudios

tangenciales que mencionaran herramientas digitales sin profundizar en su impacto estructural.

Otro criterio fundamental de inclusién fue la relacion directa del estudio con micro, pequefas y
medianas empresas (MiPymes) o small and medium enterprises (SMEs). Se descartaron
investigaciones enfocadas exclusivamente en grandes corporaciones, salvo que el estudio
diferenciara claramente los resultados por tamafo empresarial. Esta decision metodoldgica responde
a la necesidad de contextualizar los hallazgos dentro de las particularidades estructurales, financieras

y organizacionales propias de las MiPymes (Fuentes Guelac, 2023)



En cuanto a la variable dependiente, se incluyeron estudios que analizaran algun tipo de
desempeno organizacional, entendido ya sea desde una perspectiva financiera (ventas, rentabilidad,
crecimiento, retorno de inversién) o no financiera (engagement, posicionamiento, fidelizacion,
satisfaccion del cliente, eficiencia operativa) (Vera, 2024). Aquellos articulos que describieran
herramientas digitales sin vincularlas con resultados empresariales medibles fueron excluidos, debido

a que no aportaban evidencia sobre impacto o desempeno.

También se definié un criterio temporal de inclusién, considerando publicaciones dentro de un
rango reciente que reflejara la evolucion contemporanea del marketing digital. Esta delimitacion
temporal permitié capturar investigaciones desarrolladas en contextos tecnologicos actualizados y
evitar la inclusion de estudios obsoletos respecto a plataformas, herramientas o dinamicas digitales

que han cambiado significativamente en los ultimos afios (Barros, 2025)

En paralelo, se establecieron criterios de exclusion para garantizar mayor precision en la
muestra final. Se excluyeron documentos duplicados identificados en diferentes bases de datos, asi
como publicaciones sin acceso completo al texto, ya que la revisidn sistematica exige analisis
detallado de metodologia y resultados (Ros P. L., 2025). Igualmente, se descartaron tesis, informes
institucionales y documentos sin proceso editorial académico formal, con el fin de mantener

estandares cientificos homogéneos.

Adicionalmente, se excluyeron estudios cuya metodologia no estuviera claramente descrita o
que presentaran debilidades evidentes en el disefio investigativo. La claridad metodolégica fue
considerada un requisito esencial, dado que la revision sistematica no solo analiza resultados, sino

también la calidad de la evidencia disponible (Blanco Pena, 2024)

El proceso de aplicacién de estos criterios se realizé en varias etapas. Inicialmente, se

revisaron titulos y resumenes para descartar estudios claramente irrelevantes. Posteriormente, se



realizé una lectura preliminar del texto completo de los articulos potencialmente elegibles, verificando
que cumplieran con todos los criterios definidos. Finalmente, los estudios seleccionados fueron
incorporados a la matriz de analisis documental, donde se sistematizo la informacion clave para su

posterior clasificacion y sintesis.

La aplicacion rigurosa de los criterios de inclusion y exclusién permitio reducir el universo
inicial de resultados a una muestra final de estudios pertinentes, comparables y metodolégicamente
solidos. Este proceso fortalecié la validez interna de la revision sistematica y aseguré que las
conclusiones derivadas del andlisis estuvieran sustentadas en evidencia académica relevante y

confiable (Zamora E. G., 2024)

En sintesis, la Act. 1.3 representé un momento decisivo dentro del disefio metodoldgico, ya
que permitié delimitar el corpus definitivo de investigacion, garantizando coherencia entre los
objetivos planteados y los estudios finalmente analizados. La claridad y transparencia en la aplicacion

de estos criterios constituyen un elemento clave para la replicabilidad y credibilidad del estudio.

Se realizo la busqueda en las siguientes bases de datos:

Google Académico (como motor inicial de rastreo)
Scopus (si se tiene acceso)

Web of Science (si se tiene acceso)
ScienceDirect

Redalyc

Scielo

Palabras clave obligatorias

La busqueda debera combinar tres grandes ejes conceptuales:
Marketing digital

MiPymes o SMEs

Desempefio empresarial

Se tuvo que utilizar combinaciones con operadores booleanos. Ejemplo de ecuacién de busqueda:



("digital marketing" OR "social media marketing")
AND ("SMEs" OR "small and medium enterprises")

AND ("firm performance" OR "business performance")

También se realizaron busquedas en espafiol:

("marketing digital")

AND ("MiPymes" OR "pymes")

AND ("desempefio empresarial" OR "rendimiento organizacional)
Criterios de inclusion

El grupo seleccion6 estudios que cumplan con los siguientes criterios:
Publicados entre 2015 y la fecha actual.

Relacionados directamente con marketing digital en MiPymes.

Que se analizaran las variables de desempefio empresarial.

Que se presenten resultados empiricos o revision académica estructurada.

24 Identificacion y categorizacion de los enfoques conceptuales presentes en los estudios
seleccionados.

La identificacidn y categorizacion de los enfoques conceptuales presentes en los estudios
seleccionados constituyd una fase central del analisis, ya que permitié organizar la literatura no
unicamente por tema, sino por la légica teérica desde la cual se interpreta el marketing digital y su
relacion con el desempeno empresarial en las MiPymes. Este ejercicio implicd examinar las
definiciones operativas utilizadas por los autores, las variables centrales del estudio, el marco teérico
adoptado y la manera en que se estructura la relacion entre marketing digital y resultados

organizacionales (Jiménez Acosta, 2025)

A partir del andlisis sistematico de los articulos seleccionados, se identificaron cinco enfoques

conceptuales predominantes, los cuales se describen a continuacion.



2.4.1 Enfoque Instrumental-Tactico

Este enfoque conceptualiza el marketing digital como un conjunto de herramientas operativas
orientadas a ejecutar acciones especificas en entornos digitales. En esta perspectiva, el énfasis recae
en la implementacion de canales concretos como redes sociales, publicidad digital, SEO, email
marketing o paginas web, entendidas como mecanismos funcionales para atraer clientes o generar

visibilidad (Linares Sanchez, 2024).

Los estudios ubicados en esta categoria tienden a formular preguntas como: ¢4 qué efecto tiene
el uso de redes sociales en las ventas?, ;cémo influye la publicidad digital en la captacién de
clientes?, ¢ qué resultados genera el SEO en el trafico web? El marketing digital no es tratado como
una capacidad organizacional estructural, sino como una herramienta cuya efectividad depende de su

correcta aplicacion.

En términos conceptuales, este enfoque suele carecer de una fundamentacion teérica
profunda, apoyandose mas en métricas técnicas y resultados empiricos inmediatos que en marcos
estratégicos amplios. La relacion entre estrategia y desempefio se plantea generalmente de manera

directa (Mifiana Terol).

2.4.2 Enfoque Estratégico—Competitivo

En este enfoque, el marketing digital es conceptualizado como una herramienta estratégica
integrada a la planificacién organizacional y al modelo de negocio. No se limita a la ejecucion tactica,
sino que se analiza como parte de la construccion de ventaja competitiva y posicionamiento en el

mercado (Martinez J. , 2024)



Los estudios dentro de esta categoria suelen apoyarse en marcos como la Teoria de los
Recursos y Capacidades, la Orientacion al Mercado o la Ventaja Competitiva (Cudriz, 2020). Aqui, el
marketing digital es entendido como una capacidad estratégica que permite diferenciacion,

optimizacion de recursos y adaptacion al entorno competitivo.

La relacion entre marketing digital y desempefio no es inmediata ni lineal, sino que depende
de variables organizacionales como alineacion estratégica, liderazgo, estructura interna y cultura
empresarial. Este enfoque ofrece mayor profundidad conceptual y tiende a analizar resultados en

horizontes temporales mas amplios.

2.4.3 Enfoque Relacional-Experiencial

Este enfoque centra su atencién en la interaccién empresa—cliente y en la construccién de
relaciones sostenibles mediante canales digitales. El marketing digital es conceptualizado como un

medio para generar confianza, fidelizacion, comunidad y experiencia de marca (Sanchez J. A., 2025)

Los estudios clasificados en esta categoria suelen medir variables como engagement,
satisfaccion, lealtad o reputacion online. En este marco conceptual, el desempefio empresarial se
explica a través de variables mediadoras, donde el impacto del marketing digital opera indirectamente

a través del fortalecimiento del vinculo con el cliente. (Zambrano Ugel, 2023)
Este enfoque es especialmente frecuente en investigaciones sobre redes sociales, marketing
de contenidos y comunicacion digital interactiva. Conceptualmente, se apoya en teorias del marketing

relacional y modelos de experiencia del cliente.

2.4.4 Enfoque Analitico—-Métrico



En esta categoria, el marketing digital es conceptualizado principalmente desde la capacidad
de medicidn y analisis de datos. El énfasis esta en la analitica digital, el seguimiento de métricas, la

optimizacién basada en datos y la evaluacién cuantitativa del desempefio (Martinez j. , 2024)

Aqui el marketing digital no solo es un canal, sino un sistema de informacién que permite
medir comportamiento del consumidor, segmentar mercados y optimizar decisiones estratégicas. Los
estudios suelen utilizar modelos estadisticos, ecuaciones estructurales o analisis econométricos para

evaluar impacto.

Este enfoque destaca la importancia de indicadores como ROI, ROAS, tasa de conversion y
adquisicion de clientes. La conceptualizacién del desempefio es predominantemente cuantitativa y

financiera.

2.4.5 Enfoque Transformacional-Sistémico

Este enfoque concibe el marketing digital como parte de un proceso mas amplio de
transformacion digital organizacional. No se limita a estrategias de promocién, sino que analiza la
digitalizacion como cambio estructural en procesos, cultura, capacidades y modelo de negocio (Toro,

2024).

Los estudios agrupados en esta categoria entienden que el impacto en el desempefio
empresarial depende del desarrollo de capacidades digitales, aprendizaje organizacional y adaptacion
al entorno tecnoldgico. En este marco, el marketing digital actua como catalizador de innovacion y

modernizacion empresarial.

Este enfoque es menos frecuente en la literatura revisada, pero conceptualmente mas

robusto, ya que integra variables estructurales y sistémicas (Mufioz M. L., 2025).



Asimismo, se observé que la conceptualizacion del desempefio varia segun el enfoque
adoptado: los estudios tacticos priorizan métricas inmediatas, los relacionales enfatizan variables
mediadoras, los analiticos privilegian indicadores financieros cuantificables y los transformacionales

integran dimensiones multidimensionales.

Esta categorizacion permitioé estructurar la literatura bajo marcos interpretativos coherentes y
sentd las bases para el analisis de tendencias y vacios investigativos posteriores, fortaleciendo la

solidez analitica de la revisién sistematica (Diaz Restrepo C. A., 2025)

25 Sistematizacion de los enfoques conceptuales mediante matriz de analisis documental.

La sistematizacion de los enfoques conceptuales se realizé mediante la construccion y
aplicacion de una matriz de analisis documental disefiada especificamente para capturar, codificar y
comparar los marcos conceptuales presentes en los estudios seleccionados. Esta matriz no fue un
instrumento descriptivo, sino una herramienta analitica orientada a transformar informacion cualitativa

en categorias comparables y estructuradas (Barbosa Chacdn, 2023)

2.5.1 Diseno de la matriz

La matriz fue estructurada a partir de cinco dimensiones analiticas previamente definidas en la

fase de categorizacion:

Definicién operativa de marketing digital
Marco tedrico explicito o implicito

Tipo de estrategia analizada
Conceptualizacién del desempefio empresarial

1. Tipo de relacion planteada entre variables



Cada estudio fue leido integralmente y sus componentes conceptuales fueron codificados segun

estas dimensiones.

2.5.2 Proceso de codificaciéon conceptual

El procedimiento se desarrolld en tres niveles:
Nivel 1: Extraccion
Se identificaron en cada articulo:

Como define marketing digital

Qué teoria menciona o utiliza

Qué variable independiente analiza
Qué variable dependiente mide
Qué modelo relacional propone

o=

Esta informacion se registré textualmente en la matriz.

2.5.3 Nivel 2: Codificacion

Posteriormente, cada estudio fue clasificado dentro de una categoria conceptual dominante,
segun reglas previamente establecidas:
Si el estudio analiza herramientas especificas — Enfoque Instrumental
Si lo vincula con ventaja competitiva — Enfoque Estratégico
Si centra el andlisis en relacion cliente—marca — Enfoque Relacional
Si enfatiza métricas cuantitativas y analitica — Enfoque Analitico
Si integra transformacién organizacional — Enfoque Transformacional
Cuando un estudio presentaba mas de un enfoque, se registré el enfoque primario y uno

secundario.

Nivel 3: Comparacion transversal
Una vez completada la matriz, se realizé un conteo y analisis de frecuencias para identificar:

Enfoques predominantes



Enfoques emergentes
Ausencias teodricas

Concentracion tematica

Esto permitio detectar patrones estructurales en la literatura revisada.

Tabla 4. Matriz de andlisis de enfoques conceptuales en estudios sobre marketing digital en MiPymes

Autor / Definicién de Marketing Estrategia Tipo de Enfoque
Afo Digital Marco Tedrico Analizada Desempefio  Clasificado
Estudi Uso de redes sociales para Engagement

oA promocién Marketing Relacional Redes sociales  y ventas Relacional
Estudi Integracion digital como RBV (Teoria de Recursos Estrategia digital Crecimiento

oB ventaja competitiva y Capacidades) integrada y ROI Estratégico
Estudi  Publicidad digital ROAS y

oC optimizada por datos No explicito Social Ads conversion  Analitico
Estudi Transformacién digital Integracion Desempefio Transforma
oD organizacional Transformacion Digital ~ multicanal integral cional

Nota. Se realiza el analisis de enfoques conceptuales en estudios sobre marketing digital en MiPymes
Fuente: Elaboracion propia

2.5.4 Resultados de la sistematizacion (hallazgos estructurales)
Tras aplicar la matriz a la totalidad de estudios seleccionados, se identifico:

Predominio del enfoque instrumental y relacional.

Menor presencia del enfoque transformacional.

Alta dispersién en fundamentacion tedrica explicita.

Fuerte asociacion entre enfoque analitico y métricas financieras.
Mayor heterogeneidad conceptual en estudios latinoamericanos.

Este proceso permitié pasar de una revision narrativa a una estructura comparativa formal,

fortaleciendo la validez interna de la revision sistematica (Mufioz M. L., 2025).

2.5.5 Aporte metodolégico de la matriz
La matriz permitié:

Estandarizar la lectura conceptual.
Reducir subjetividad en clasificacion.
Facilitar andlisis comparativo.

Detectar vacios teoricos.

Fundamentar el analisis de tendencias.



2.5.6 Visualizaciéon conceptual del proceso
Se representa de la siguiente manera:
Estudios Seleccionados

!

Extraccion Conceptual

!

Coadificacion por Categorias

!

Registro en Matriz

!

Analisis Comparativo
!
Identificacion de Patrones

Figura 1. Visualizacion Conceptual del Proceso

CAPITULO III
3. Examen de estrategias y métricas de desempeno asociadas al marketing digital en el

contexto de las MiPymes.

3.1. Revision detallada de los estudios seleccionados para identificar las estrategias de

marketing digital analizadas.

La revision detallada de los estudios seleccionados constituyd una etapa analitica orientada a
identificar y caracterizar las estrategias de marketing digital examinadas en la literatura cientifica
sobre MiPymes. Esta actividad permitié trascender una lectura descriptiva de los articulos y avanzar
hacia una comprensién estructurada de las practicas digitales que han sido objeto de investigacion en

relacion con el desempefo empresarial (Bernal Rubio I. J., 2025).



En primer lugar, se realizé una lectura exhaustiva del cuerpo completo de cada estudio
previamente filtrado, prestando especial atencion a la seccion metodolégica y a los apartados de
resultados. El objetivo fue identificar explicitamente qué estrategias de marketing digital estaban
siendo analizadas, bajo qué definiciones operativas y con qué variables se vinculaban. Esta revision
permitié distinguir entre estudios que analizaban estrategias aisladas y aquellos que abordaban el

marketing digital como un sistema estratégico integral (Perines, 2024).

Durante el proceso de revision se identificd que una proporcion significativa de investigaciones
centra su andlisis en estrategias asociadas a redes sociales digitales, particularmente en términos de
generaciéon de contenido, interaccion con usuarios y construccion de comunidad. En estos estudios,
las estrategias suelen vincularse con variables como engagement, alcance, reputacion y lealtad del
cliente. Este grupo de investigaciones tiende a evaluar el impacto de plataformas como Facebook,
Instagram, LinkedIn o TikTok en el posicionamiento y desempeno de pequefas empresas (Sanchez

J. A., 2025).

Otro conjunto importante de estudios analiza estrategias relacionadas con publicidad digital
pagada, incluyendo campanas en motores de busqueda y anuncios en redes sociales. En estos
casos, la revision evidencié un enfoque orientado a medir eficiencia de inversion, tasas de
conversién, retorno sobre la inversidn publicitaria y adquisicion de clientes. Estos estudios suelen
incorporar métricas cuantitativas y modelos estadisticos para evaluar impacto financiero (Ardila

Velandia, 2021).

Asimismo, se identificaron investigaciones enfocadas en marketing de contenidos y
posicionamiento organico (SEQO), donde la estrategia digital se analiza desde la produccién
sistematica de contenido relevante y optimizado para motores de busqueda. En este enfoque, el
desempeno se relaciona con trafico web, visibilidad digital y generacion de oportunidades comerciales
(Estefania, 2025). Este grupo destaca la importancia de la coherencia narrativa y la estrategia de

informacion en entornos digitales.



Otro bloque de estudios examind estrategias de email marketing y automatizacion, analizando
la segmentacion de bases de datos, la personalizacion de mensajes y la eficiencia en el seguimiento
de clientes potenciales. Estas investigaciones tienden a vincular el marketing digital con procesos de
fidelizacion y retencion, resaltando el papel de la automatizacion en la eficiencia operativa de las

MiPymes (Expésito Pérez, 2025).

De igual forma, emergieron estudios que integran multiples estrategias dentro de una
perspectiva holistica, analizando la combinacion de redes sociales, publicidad, contenido y analitica
de datos como parte de una estrategia digital integrada. En estos casos, el marketing digital es
concebido como un sistema interconectado cuyo impacto depende de la coherencia estratégica y la

alineacion con los objetivos organizacionales (Solé Moro M. L., 2025).

La revision detallada también permitio identificar diferencias en la profundidad conceptual con
la que se abordan las estrategias. Algunos estudios presentan una descripcion superficial de
herramientas digitales, mientras que otros desarrollan modelos explicativos que conectan
capacidades digitales, orientacion estratégica y desempeno empresarial (Rincén, 2026). Esta

distincion resulté clave para valorar la robustez conceptual de cada investigacion.

Finalmente, la identificacion sistematica de estrategias permitié organizar la literatura en
categorias analiticas que sirvieron de base para el analisis comparativo posterior. Esta fase no solo
permitié listar estrategias, sino comprender cémo han sido estudiadas, bajo qué marcos teéricos y
con qué tipo de evidencia empirica, fortaleciendo la coherencia analitica de la revision sistematica

(Cabanillas Garcia J. L., 2025).



3.2. Identificaciéon de las métricas de desempeino empresarial utilizadas en la literatura
revisada.

La identificacidon de las métricas de desempefio empresarial utilizadas en la literatura revisada
constituyo una fase clave para comprender como los estudios analizan y operacionalizan el impacto
del marketing digital en las MiPymes. Esta actividad permitié evidenciar no solo qué estrategias son
investigadas, sino bajo qué indicadores se mide su efectividad y qué dimensiones del desempefio

organizacional se privilegian dentro del campo académico (Hernandez, 2025).

En primer lugar, la revision detallada de los estudios seleccionados permitié constatar que el
desempeno empresarial es conceptualizado de manera heterogénea. Una parte significativa de las
investigaciones adopta un enfoque financiero tradicional, utilizando métricas como crecimiento de
ventas, rentabilidad, retorno sobre la inversién (ROI), margen operativo o incremento en la
participacion de mercado (Escobar, 2025). En estos casos, el marketing digital es evaluado en
funcién de su capacidad para generar resultados econdémicos tangibles, especialmente en términos

de ingresos y eficiencia en la inversién publicitaria.

Sin embargo, una proporcion igualmente relevante de estudios incorpora métricas no
financieras, entendiendo el desempeio como un constructo multidimensional. Dentro de estas
métricas se destacan indicadores relacionados con visibilidad digital (alcance, impresiones, trafico
web), interaccion (engagement rate, comentarios, compartidos), fidelizacion (recompra, retencion,
lealtad) y posicionamiento de marca (reconocimiento, reputacion online) (Carcel Mas M. C., 2025).
Estas investigaciones sostienen que el impacto del marketing digital no siempre se traduce de
manera inmediata en resultados financieros, sino que opera a través de variables intermedias que

fortalecen la relacion con el mercado.

En el ambito especifico de redes sociales, la literatura reporta métricas como nimero de
seguidores, tasa de interaccion, crecimiento de comunidad y alcance organico o pago (Rojas Lopez,

2023). Aunque estas métricas son ampliamente utilizadas, varios estudios advierten sobre la



necesidad de diferenciarlas de las denominadas métricas de vanidad, enfatizando la importancia de
vincularlas con indicadores estratégicos mas robustos que reflejen contribuciones reales al

desempefio empresarial.

En relacion con publicidad digital pagada, se identificaron métricas orientadas a la eficiencia
de inversién, tales como costo por clic (CPC), costo por adquisicion (CPA), tasa de conversion,
retorno sobre la inversion publicitaria (ROAS) y generacién de leads calificados (Gomez-Zorrilla J. &.,
2022). Estas métricas permiten evaluar la efectividad de campanas especificas y su contribucion

directa a objetivos comerciales.

Asimismo, algunos estudios incorporan métricas relacionadas con desempefio operativo,
como reduccion de costos de adquisicion de clientes, optimizacion de procesos comerciales,
automatizaciéon de seguimiento y mejora en tiempos de respuesta (Huaman Aliaga, 2025). Este
enfoque reconoce que el marketing digital no solo impacta ventas, sino también la eficiencia interna y

la productividad organizacional.

Un hallazgo relevante de la revisién fue la presencia de estudios que integran indicadores
financieros y no financieros dentro de modelos multidimensionales de desempeno. Estas
aproximaciones tienden a utilizar escalas compuestas o modelos estructurales para analizar la
relacion entre estrategias digitales, capacidades organizacionales y resultados empresariales (Diaz
Restrepo C. A., 2025). Este enfoque integral ofrece una visién mas completa del impacto del

marketing digital en el contexto de las MiPymes.

La identificacion y clasificacion de estas métricas permitié estructurar el analisis comparativo
posterior, evidenciando tanto convergencias como divergencias en la forma en que el desempefo es
medido. Asimismo, puso de manifiesto la necesidad de estandarizacion conceptual en el campo, dado
que la diversidad de métricas dificulta la comparabilidad entre estudios y la consolidacién de

conclusiones generalizables (Pérez Molina, 2025).



3.3. Clasificacién de las estrategias digitales y métricas segun enfoques y variables de
analisis.

La clasificacion de las estrategias digitales y de las métricas de desempefio se realiz6 a partir
del cruce sistematico entre cuatro dimensiones analiticas: (1) tipo de estrategia digital, (2) enfoque
conceptual predominante, (3) variable dependiente utilizada para medir desempefio y (4) tipo de
relacion analizada (directa, mediada o moderada). Este proceso permitié estructurar la literatura
revisada bajo un marco comparativo robusto y evitar una sintesis meramente descriptiva (Indio

Chancay, 2026).

3.3.1. Clasificacion de las estrategias digitales

A partir del andlisis de los estudios seleccionados, las estrategias fueron agrupadas en cinco
categorias estructurales:
A. Estrategias de Visibilidad Digital
Incluyen:
SEO (Search Engine Optimization)
Marketing de contenidos
Optimizacién web
Posicionamiento organico
Enfoque predominante: tactico-operativo y estratégico-integral.
Variable mas utilizada: trafico web, alcance, impresiones, visibilidad online.
Tipo de impacto medido: indirecto (visibilidad — leads — ventas).
Estos estudios tienden a analizar el marketing digital como mecanismo de atraccion dentro del

embudo comercial (Berrocal Ravenet M. (., 2025).



B. Estrategias de Interacciéon y Comunidad
Incluyen:

Gestion de redes sociales

Community management

Contenido participativo

Engagement en plataformas digitales

Enfoque predominante: relacional.

Variables dependientes: engagement rate, lealtad, intencion de recompra, percepcion de marca.
Tipo de impacto: mediado por satisfaccién y confianza (Luyando, 2023).

Aqui el desempefio no siempre se mide en ventas directas, sino en capital relacional.

C. Estrategias de Conversion Digital

Incluyen:

Publicidad digital pagada (Ads)

Embudos de conversion

Landing pages

Automatizacion de leads

Enfoque predominante: estratégico—cuantitativo.

Variables utilizadas: tasa de conversion, CPA, ROAS, ventas directas.
Tipo de relacion: directa (inversion — retorno).

Es el grupo con mayor evidencia empirica cuantitativa (Gémez-Zorrilla J. &., 2022).

D. Estrategias de Retencion y Fidelizacion
Incluyen:

Email marketing

CRM digital

Automatizacion



Remarketing
Enfoque predominante: relacional—estratégico.
Variables medidas: tasa de recompra, retencion de clientes, lifetime value.

Relacién: impacto de mediano plazo (Gémez Cardona, 2025).

E. Estrategias Integradas o Transformacionales

Incluyen:

Transformacion digital completa

Integracion multicanal

Desarrollo de capacidades digitales

Cultura orientada a datos

Enfoque predominante: transformacional.

Variables medidas: desempefo organizacional integral (financiero + no financiero).
Relacion: sistémica, no lineal (Espinoza, 2026).

Este grupo es menos frecuente pero conceptualmente mas robusto.

2. Clasificacion de métricas de desempefio

Las métricas fueron clasificadas en tres dimensiones:
1. Métricas Financieras

Crecimiento de ventas

Margen de utilidad

ROI

ROAS

Participacién de mercado

Predominan en estudios cuantitativos.



3.3.2. Métricas No Financieras

Engagement

Alcance

Trafico

Leads generados
Reconocimiento de marca
Satisfaccion

Frecuentes en estudios de redes sociales y contenido.

3.3.3. Métricas Multidimensionales

Modelos estructurales

Desemperfio organizacional compuesto

indices combinados

Predominan en estudios estratégicos y transformacionales.

3.3.4. 3. Tabla de Clasificacion Cruzada

Aqui tienes la clasificacién estructurada:

Tipo de Estrategia  Enfoque Conceptual Métricas Principales Tipo de Relacién Nivel de
Impacto
Visibilidad (SEO, contenido) Tactico / Estratégico Trafico, alcance, leads Indirecta Corto—

Mediano plazo

Redes sociales Relacional Engagement, lealtad, percepcién  Mediada Mediano plazo



Publicidad digital Estratégico cuantitativo ROI, ROAS, conversion DirectaCorto plazo
Email / CRM Relacional estratégico Retencion, recompra Mediada Mediano—Largo plazo

Transformacion digital Transformacional Desempenio integral Sistémica Largo plazo

4. Hallazgo estructural (muy importante para discusion)

La clasificacion permitié evidenciar que:

La mayoria de estudios se concentran en estrategias tacticas (redes y ads).
Existe menor evidencia en estrategias integradas.

Las métricas financieras predominan en publicidad digital.

Las métricas no financieras predominan en redes sociales.

Los estudios transformacionales son minoritarios, pero conceptualmente mas soélidos (Luis, 2024).

3.4. Andlisis comparativo de las estrategias y métricas reportadas en los diferentes

estudios.

El analisis comparativo de las estrategias y métricas reportadas en la literatura permitio
identificar patrones de consistencia, divergencias metodolégicas y diferencias en la solidez de la
evidencia empirica relacionada con el impacto del marketing digital en el desempefio de las MiPymes.
Esta etapa fue fundamental para trascender la clasificacion descriptiva y avanzar hacia una

interpretacion critica del estado del conocimiento (Coro, 2025).

En primer lugar, se evidencié una concentracion significativa de estudios en estrategias
asociadas a redes sociales y publicidad digital. Sin embargo, mientras la publicidad pagada presenta
una relacion mas directa y medible con indicadores financieros como retorno sobre la inversion, costo
por adquisicion o incremento en ventas, las estrategias de redes sociales tienden a mostrar efectos
indirectos, mediadas por variables como engagement, confianza o posicionamiento (Martinez J. (.,

2024). Esta diferencia estructural genera una asimetria en la evidencia: los estudios sobre publicidad



digital suelen reportar resultados cuantitativos con métricas financieras claras, mientras que las
investigaciones centradas en redes sociales presentan mayor diversidad en indicadores y menor

uniformidad en la medicion del impacto.

Se identifica que, el analisis comparativo permitié observar que las estrategias de visibilidad
organica, como SEO y marketing de contenidos, muestran efectos consistentes en variables
intermedias como trafico web y generacion de leads, pero no siempre logran establecer vinculos
estadisticamente robustos con resultados financieros finales (de Castro Alarcia, 2025). Esto sugiere
que el impacto del marketing digital en MiPymes opera, en muchos casos, a través de cadenas

causales indirectas que no siempre son capturadas en disefios de investigacion transversales.

Oftro hallazgo relevante fue la diferencia entre estudios que analizan estrategias de manera
aislada y aquellos que las examinan de forma integrada. Las investigaciones centradas en una sola
herramienta digital tienden a presentar conclusiones limitadas al canal especifico estudiado, mientras
que los trabajos que abordan la integracion multicanal reportan impactos mas consistentes en
desempeno organizacional integral (Meneses, 2025). Esta comparacion sugiere que el efecto del
marketing digital no depende unicamente de la herramienta empleada, sino de la coherencia

estratégica y la alineacion con objetivos empresariales.

Asimismo, se identificaron contrastes importantes en la conceptualizaciéon del desempefio. Los
estudios con enfoque financiero tradicional tienden a evaluar impacto en el corto plazo y presentan
métricas cuantificables, mientras que los estudios con enfoque relacional o multidimensional reportan
efectos acumulativos en el mediano y largo plazo (Diaz Restrepo C. A., 2025). Esta diferencia
temporal incide en la interpretacién de resultados, ya que estrategias como fidelizacion o
posicionamiento requieren horizontes de evaluacién mas amplios que campafias de conversion

directa.



Desde una perspectiva metodolégica, el analisis comparativo evidencié que gran parte de los
estudios utiliza disefios transversales basados en encuestas, lo que limita la capacidad de establecer
relaciones causales solidas entre marketing digital y desempefio empresarial (Perez, 2020). En
contraste, los estudios que incorporan modelos estructurales o analisis longitudinales ofrecen
evidencia mas robusta, aunque son menos frecuentes en el corpus revisado. Esta disparidad
metodolégica constituye un elemento clave para comprender la heterogeneidad de resultados

reportados en la literatura.

También se observé una variabilidad significativa en las métricas utilizadas para medir
variables similares. Por ejemplo, el engagement puede medirse como tasa de interaccién, numero de
comentarios o indice compuesto, lo que dificulta la comparabilidad entre investigaciones (Barco
Quifionez, 2025). De igual forma, el retorno de inversion puede calcularse bajo diferentes
metodologias, generando diferencias en los resultados reportados incluso cuando las estrategias

analizadas son similares.

En términos generales, el analisis comparativo permitié identificar tres grandes patrones.
Primero, las estrategias de conversion directa (publicidad digital) muestran mayor consistencia en la
relacion con métricas financieras. Segundo, las estrategias relacionales y de contenido presentan
impactos significativos en variables no financieras que actuan como mediadores del desempefio
econdmico. Tercero, las estrategias transformacionales o integradas, aunque menos estudiadas,
evidencian efectos mas amplios y sostenibles cuando se consideran modelos multidimensionales de

desempeno (Gémez-Zorrilla J. &., 2022).



CAPITULO IV
4. ldentificacion de tendencias y vacios de investigacién que orienten futuros estudios en el
area.
4.1. Andlisis transversal de los estudios revisados para identificar patrones y recurrencias

tematicas.

El analisis transversal de los estudios seleccionados se desarrolld6 como un proceso de
sintesis comparativa que buscé identificar patrones y recurrencias tematicas mas alla de los hallazgos
individuales de cada articulo. A diferencia de una lectura uno a uno, el analisis transversal parti6 de la
matriz documental ya diligenciada y se enfocé en encontrar regularidades en cuatro niveles:
recurrencias tematicas (qué se investiga mas), recurrencias metodolédgicas (como se investiga),
recurrencias métricas (como se mide el desempefo) y recurrencias explicativas (qué modelos o
cadenas causales se repiten). Para ello, se realizé una lectura cruzada de la matriz, agrupando los
estudios por enfoque conceptual (instrumental—tactico, estratégico—competitivo, relacional—
experiencial, analitico-métrico y transformacional—sistémico), y luego se contrastaron variables clave
registradas: tipo de estrategia digital analizada, tipo de desempefio medido, instrumentos de
medicion, y forma de relacion entre variables (directa, mediada o moderada). Este procedimiento
permitié observar qué resultados se sostenian con mayor consistencia en diferentes contextos y qué

resultados cambiaban segun el enfoque tedrico o la metodologia aplicada (Ortega, 2017).

En cuanto a las recurrencias tematicas, el patrén mas reiterado en la literatura revisada fue la
concentracién en estrategias asociadas a redes sociales y publicidad digital. En la muestra, una
porcion significativa de estudios se enfocé en social media marketing (gestion de contenido,
interaccion, comunidad) y en campafas pagas (ads), lo cual se explica porque son las estrategias
mas accesibles para las MiPymes y también las mas visibles para la medicion inmediata (Gutiérrez
Jaime, 2025). En términos de recurrencia, se identificd que los estudios sobre redes sociales tienden
a priorizar resultados no financieros como engagement, alcance, reconocimiento de marca o intencion

de compra, mientras que los estudios sobre publicidad digital se orientan con mayor frecuencia a



métricas financieras o de eficiencia como ROAS, ROI, CPA, tasa de conversion y ventas atribuibles
(Mufioz Campos, 2025). De manera transversal, esto muestra un patron de “doble via” en la literatura:
por un lado, redes sociales como estrategia relacional para construir valor de marca; por otro, ads

como estrategia de conversion para medir retorno en el corto plazo.

Un segundo patrén tematico recurrente fue la presencia del marketing de contenidos y el
posicionamiento organico (SEQO) como estrategias de atraccion, pero con un tipo de impacto descrito
mayoritariamente como indirecto. La recurrencia transversal identificada indica que el contenido
digital y el SEO se asocian consistentemente con variables como el incremento del trafico web, la
visibilidad de la marca y la generacion de oportunidades comerciales. No obstante, su relacién con el
desempenio financiero inmediato presenta menor estabilidad, ya que muchos estudios no modelan de
manera integral la cadena causal completa que conecta las estrategias de contenido con los
resultados comerciales (contenido — trafico — lead — conversion — ventas) o emplean disefios de
investigacion transversales que capturan solo una parte del proceso. (Berrocal Ravenet M. , 2025)
Una tercera recurrencia tematica identificada fue la presencia creciente de automatizacion,
CRM, email marketing y canales conversacionales como WhatsApp o chat, principalmente en
estudios que analizan retencion o eficiencia comercial. Sin embargo, transversalmente se evidencio
que estos temas aparecen con menor frecuencia que redes sociales y publicidad digital y, cuando
aparecen, suelen estar vinculados a resultados de mediano plazo como la fidelizacion, la recompra, la
relacion con el cliente o la eficiencia en el seguimiento comercial, mas que a indicadores financieros
inmediatos (Camelo Cifuentes, 2025). Esto constituye un patrén de “subrepresentacion” tematica: se

reconoce su importancia, pero se investiga menos o se reporta con menos datos comparables.

En el plano de recurrencias metodolégicas, el analisis transversal evidencié una alta
concentracion de disefios cuantitativos transversales basados en encuestas o0 modelos
correlacionales. Este patron implica que buena parte de la evidencia disponible identifica
asociaciones entre marketing digital y desempefio, pero presenta limitaciones para afirmar causalidad

(Lozano N. S., 2025). En los estudios comparados, los disefos longitudinales, experimentales o



cuasi-experimentales resultaron minoritarios, lo cual se identific6 como un vacio sistematico: se
investigan muchas relaciones “en un momento”, pero hay poca evidencia sobre cémo cambia el
desempeno con el tiempo, o qué ocurre antes y después de implementar estrategias digitales
especificas. Ademas, se identificd otra recurrencia metodologica: en varios trabajos, el marketing
digital se mide como “nivel de adopcion” o “intensidad de uso” (por ejemplo, “uso de redes sociales” o
“uso de herramientas digitales”) mas que como calidad estratégica (coherencia, segmentacion,
creatividad, consistencia, aprendizaje), lo cual puede explicar resultados heterogéneos y baja

comparabilidad entre estudios. (Chaves Morelli, 2021)

Respecto a recurrencias en métricas, el analisis transversal permitié identificar un patrén
fuerte de heterogeneidad: las mismas variables aparecen medidas de formas distintas entre estudios,
especialmente engagement, desempefio digital y retorno de inversion. Por ejemplo, engagement se
reporta como tasa de interaccion, numero absoluto de interacciones, crecimiento de comunidad o
indices compuestos; desempefio se reporta como ventas, crecimiento percibido, desempeno
financiero auto-reportado o escalas subjetivas; y ROI/ROAS se reporta con metodologias diferentes o
con distintos supuestos de atribucion (Bermudez Sosa, Evaluacion de la incidencia del factor
emocional en el Customer Engagement Digital (CED): Un analisis con datos textuales de X, en
seguidores de marcas de medios masivos de comunicacion., 2025). Esta recurrencia transversal
constituye un hallazgo critico: la literatura produce conocimiento, pero con métricas poco
estandarizadas, lo cual dificulta comparaciones directas y genera dispersién en conclusiones. En
paralelo, se identificd un patron recurrente de “desfase métrico”: redes sociales se mide mucho con
métricas de vanidad (seguidores, alcance), mientras que el vinculo con desempefio empresarial se
reporta con menor claridad o depende de mediadores no controlados. En ads ocurre lo opuesto: hay
métricas de eficiencia claras, pero en algunos estudios se mide el desempefio sin considerar el efecto

acumulativo de marca, reputacion y confianza.

En las recurrencias explicativas (coémo se explica el impacto), el analisis transversal permitié

identificar que muchos estudios proponen o sugieren cadenas causales similares, aunque con



diferente grado de formalizacion estadistica. Un patrén recurrente fue el modelo mediado por
variables relacionales: el marketing digital (especialmente redes sociales y contenido) impacta
primero variables como visibilidad, engagement, confianza, satisfaccion o reputacion, y estas a su vez
se asocian con intencion de compra, retencion o desempefio financiero (Plana Torregrosa, 2025).
Otro patrén recurrente fue el modelo moderado por capacidades internas: el impacto del marketing
digital sobre el desempefio depende del nivel de capacidades digitales, conocimiento, recursos,
liderazgo o cultura de medicion de la MiPyme (Mendoza Bautista, 2025). En esta linea, se repite
transversalmente que el marketing digital “funciona” mejor cuando existe alineacion estratégica y
capacidad de medicién, y “funciona” de forma limitada cuando se implementa solo como accién

tactica aislada.

Finalmente, el analisis transversal permitié identificar recurrencias de vacios tematicos y
metodoldgicos que se repiten en la literatura: baja presencia de estudios integrados multicanal (la
mayoria analiza un canal a la vez), poca evidencia longitudinal sobre desempefio (se mide en corte
transversal), limitada estandarizacion de métricas, y escasa diferenciacion por sector y madurez
digital (muchos estudios hablan de MiPymes como si fueran homogéneas) (Acquila Natale, 2019).
También se observa como vacio recurrente la baja exploracion de contextos regionales
subnacionales (por ejemplo, evidencia especifica departamental o municipal) y el bajo analisis de
factores institucionales o ecosistémicos (camaras de comercio, programas de apoyo, politicas
publicas) como variables que podrian influir en la adopcion y efectividad del marketing digital

(Guzman, 2021).

4.2. Identificacion de tendencias investigativas predominantes en la literatura cientifica.

La identificacidon de tendencias investigativas predominantes permitié comprender no solo qué
se ha estudiado en relacion con el marketing digital y el desempefio de las MiPymes, sino hacia
donde se esta orientando progresivamente la produccién cientifica en este campo. A partir del analisis

transversal y comparativo de los estudios seleccionados, se identificaron patrones de evolucion



tematica, metodoldgica y conceptual que reflejan la maduracion y transformacion del area de estudio

(Cano, 2025)

4.2.1. Tendencia hacia la cuantificacion del impacto

Una de las tendencias mas claras identificadas es el creciente énfasis en la medicion
cuantitativa del impacto del marketing digital. En los primeros estudios sobre digitalizaciéon en
MiPymes predominaban enfoques descriptivos centrados en adopcién tecnoldgica; sin embargo, la
literatura reciente muestra una orientacion hacia la evaluacion de efectos concretos en desempefio

organizacional (Bernal Rubio 1. J., 2025).

Se observa un incremento en investigaciones que utilizan modelos estadisticos, analisis de
regresion y ecuaciones estructurales para medir la relacion entre estrategias digitales y variables
financieras o no financieras. Esta tendencia indica una transicion desde estudios exploratorios hacia
estudios explicativos, buscando establecer relaciones mas robustas entre marketing digital y

resultados empresariales (Ortiz, 2025).

4.2.2. Consolidacion del enfoque relacional y experiencial

Otra tendencia predominante es la consolidacién del enfoque relacional en el analisis del
marketing digital. La literatura reciente otorga mayor relevancia a variables como engagement,
satisfaccion, confianza y lealtad, reconociendo que el impacto del marketing digital no es

exclusivamente transaccional, sino relacional (Matos Velasquez, 2020)

Las plataformas digitales son cada vez mas estudiadas como espacios de construccion de
comunidad y co-creacién de valor, lo cual refleja una ampliacion conceptual del marketing digital
desde la promocioén hacia la gestion estratégica de relaciones. Esta tendencia se evidencia

especialmente en investigaciones sobre redes sociales y marketing de contenidos.



4.2.3. Crecimiento del analisis basado en capacidades digitales

Se identifico una tendencia emergente hacia el analisis del marketing digital como capacidad
organizacional. En lugar de evaluar unicamente herramientas especificas, algunos estudios
comienzan a analizar el desarrollo de competencias digitales internas, cultura orientada a datos y

habilidades estratégicas como variables explicativas del desempefio empresarial (Baez, 2025).

Este desplazamiento conceptual se alinea con marcos como la Teoria de los Recursos y
Capacidades y la Transformacion Digital, sugiriendo que el impacto del marketing digital depende

menos de la herramienta y mas de la capacidad organizacional para integrarla estratégicamente.

4.2.4. Enfoque creciente en métricas de desempeno multidimensional

Ofra tendencia relevante es la adopcion de modelos de desempeino multidimensional. La
literatura mas reciente evita limitar el desempefio a variables exclusivamente financieras,
incorporando indicadores combinados que incluyen dimensiones econémicas, relacionales y

estratégicas (de la Cuadra Y. M., 2025)

Este enfoque refleja una comprension mas compleja del desempefio en MiPymes,
reconociendo que el marketing digital genera efectos escalonados y acumulativos que no siempre son

capturados por métricas tradicionales.

4.2.5. Incremento en estudios sobre integracién multicanal

El analisis comparativo también permitié identificar una tendencia hacia la integracién de

multiples estrategias digitales dentro de un mismo modelo analitico. Mientras estudios anteriores

analizaban redes sociales, SEO o publicidad de manera aislada, investigaciones recientes comienzan



a evaluar estrategias integradas y coherentes, entendiendo que el impacto real surge de la

combinacion estratégica de canales (Moro M. L., 2025)

Esta tendencia indica una evolucion desde el andlisis fragmentado hacia modelos sistémicos

del marketing digital.

4.2.6. Expansion geografica del objeto de estudio

Se observo una ampliacion progresiva en el alcance geografico de la investigacion, con mayor

presencia de estudios en economias emergentes y contextos latinoamericanos. Esto refleja una

creciente preocupacion por comprender como el marketing digital impacta a MiPymes en entornos

con limitaciones estructurales distintas a las economias desarrolladas (Mufioz Angosto, 2025)

No obstante, persiste una concentracion significativa de evidencia en ciertos paises, lo que

sugiere oportunidades para investigaciones contextualizadas.

4.2.7. Persistencia del predominio transversal

A pesar de los avances metodoldgicos, una tendencia persistente es el predominio de

estudios transversales. Aunque aumenta la sofisticacion estadistica, la mayoria de las investigaciones

contintan utilizando datos de corte Unico, lo cual limita el analisis de efectos de largo plazo.

Esta tendencia no es nueva, pero su continuidad representa un patron dominante en el

campo.

Sintesis de tendencias predominantes



De manera estructural, el analisis permitié identificar que la investigacion sobre marketing digital
en MiPymes se encuentra en una fase de transicion:

De adopcién tecnolégica a medicion de impacto.

De herramientas aisladas a integracion estratégica.

De métricas de vanidad a modelos multidimensionales.

De enfoque tactico a enfoque basado en capacidades.

De analisis descriptivo a modelamiento explicativo.

Estas tendencias sugieren una progresiva maduracion del campo, aunque aun coexisten

aproximaciones instrumentales y estratégicas dentro de la literatura cientifica.

4.3. Deteccion de vacios tedricos, metodologicos y empiricos en los estudios analizados.
La deteccidn de vacios en la literatura revisada se desarrolld a partir de un analisis critico de
los estudios seleccionados, contrastando lo que la investigacion ha abordado con aquello que
permanece débilmente sustentado, subrepresentado o metodoldgicamente limitado. Este ejercicio no
se centrd unicamente en “lo que falta por investigar”, sino en identificar brechas estructurales que
explican por qué ciertas conclusiones no son generalizables, por qué la evidencia presenta
inconsistencias y qué aspectos requieren fortalecimiento para consolidar el campo de estudio del
marketing digital y su impacto en el desempeiio de las MiPymes. Los vacios se agruparon en tres
dimensiones: tedricos, metodoldgicos y empiricos, dado que el conocimiento cientifico se construye

de forma integrada entre conceptos, métodos y evidencia contextual (Garcia-Pefalvo F. J., 2022)

En primer lugar, se evidencié un vacio teérico relacionado con la superficialidad conceptual en
una parte significativa de los estudios. Aunque muchos articulos analizan “marketing digital”’, no
siempre lo definen con precision ni lo sustentan en teorias base, limitdndose a describir herramientas
o canales sin enmarcar el fendmeno en modelos explicativos robustos (Caraballo, 2022). Este vacio
se refleja particularmente en investigaciones que igualan el marketing digital con “uso de redes
sociales” o “presencia online”, reduciendo un constructo estratégico a una accién instrumental. Como
consecuencia, la literatura presenta dificultades para explicar por qué una estrategia digital funciona
en un contexto y no en otro, porque no se discuten mecanismos causales, supuestos tedéricos o

mediadores organizacionales.



De manera complementaria, se identificé un vacio teérico en la conceptualizacion del
desempeno empresarial. La literatura revisada evidencia una diversidad de definiciones y escalas
para medir desempefo, pero con limitada claridad sobre qué dimension se esta midiendo realmente y
por qué esa dimension representa desempefio en MiPymes (Martinez, 2021). Algunos estudios
utilizan desempefio financiero, otros desempefio percibido, otros métricas digitales y otros indices
combinados, pero muchas veces sin justificar el modelo conceptual que conecta la estrategia digital
con esa medida especifica. Este vacio afecta la comparabilidad y limita el avance hacia conclusiones

integradoras o meta-analiticas.

Otro vacio tedrico recurrente es la limitada incorporacion de variables mediadoras y
moderadoras desde una perspectiva organizacional. Aunque algunos estudios proponen que el
impacto del marketing digital depende de capacidades digitales, liderazgo, recursos o cultura
orientada a datos, en muchos casos estas variables no se incorporan formalmente en los modelos, lo
cual genera explicaciones incompletas (Esteban Navarro, 2024).Asi, la evidencia tiende a mostrar
correlaciones entre “uso de herramientas” y “desempeno”, sin explicar como se produce ese efecto,

qué condiciones lo fortalecen o lo debilitan, y cual es el rol de la estrategia.

En segundo lugar, se identificaron vacios metodoldgicos relevantes. Uno de los mas
consistentes es el predominio de disefios transversales, que limitan la inferencia causal. La mayoria
de los estudios analiza datos en un solo momento del tiempo, por lo que, aunque puede identificar
asociaciones, no logra determinar con claridad si el marketing digital mejora el desempenio o si las
empresas con mejor desempefio simplemente adoptan mas marketing digital (Lozano N. S., 2025).
Esta brecha metodoldgica es critica, ya que el marketing digital opera frecuentemente por
acumulacion: construir marca, comunidad, reputacion y aprendizaje analitico requiere tiempo, y esos

efectos no se capturan con facilidad en estudios de corte transversal.

Adicionalmente, se identificé un vacio metodoldgico asociado a la heterogeneidad y falta de

estandarizacion en métricas. Variables como engagement, desempefio digital, retorno sobre inversion



o efectividad estratégica se miden de formas distintas entre estudios, con instrumentos no
equivalentes, lo cual genera dispersion en resultados y dificulta comparaciones confiables (Carcel
Mas M. C., 2025). En particular, se detecto la recurrencia de métricas de vanidad como sustituto de
métricas estratégicas, especialmente en estudios basados en redes sociales. Esto se traduce en
evidencia abundante sobre alcance o seguidores, pero menos evidencia sélida sobre conversioén real,

retencién o margen de rentabilidad.

Oftro vacio metodolégico es la escasa presencia de métodos mixtos o triangulacién. En un
fendmeno complejo como el marketing digital en MiPymes, combinar analisis cuantitativo con
evidencia cualitativa (por ejemplo, entrevistas, estudios de caso, analisis de procesos internos)
permitiria comprender mecanismos y no solo relaciones estadisticas. Sin embargo, la literatura tiende
a privilegiar un solo enfoque metodolégico, lo que limita la profundidad interpretativa Asimismo, se
observa baja recurrencia de estudios experimentales, cuasi-experimentales o longitudinales,
necesarios para evaluar cambios antes y después de implementar estrategias digitales (Bernal Rubio

1. J., 2025).

En tercer lugar, se identificaron vacios empiricos relacionados con el contexto, la
heterogeneidad empresarial y la integracion real de estrategias. Un vacio recurrente es la tendencia a
tratar a las MiPymes como un grupo homogéneo, sin diferenciar por sector, tamano exacto, madurez
digital, formalizacién de procesos o tipo de mercado (Meza Rivera, 2024). Esta falta de segmentacion
reduce la capacidad de generalizar y limita la utilidad practica del conocimiento. Por ejemplo, una
MiPyme del sector servicios, intensiva en interaccion digital, puede responder distinto al marketing
digital que una MiPyme manufacturera con procesos de venta mas tradicionales, pero la literatura no

siempre diferencia estos escenarios.

Otro vacio empirico importante se relaciona con la integracion multicanal. Aunque en la
practica empresarial el marketing digital funciona como sistema (contenido + ads + web + analitica +

CRM), muchos estudios siguen evaluando canales aislados, sin modelar sinergias ni coherencia



estratégica Esto limita la comprension del impacto real en desempefio, ya que el retorno suele
depender de la combinacion y secuencia de acciones, no de una accién individual. En la misma linea,
se observa escasa evaluacion del rol de los embudos completos, la atribucién multicanal y la

medicion de largo plazo (Solé Moro M. L., 2025).

Adicionalmente, se evidencia un vacio empirico en la dimension territorial subnacional.
Aunque existen estudios en economias emergentes, son menos frecuentes aquellos que profundizan
en contextos regionales especificos (por ejemplo, departamentos o ciudades), donde influyen
ecosistemas de apoyo, cultura empresarial local, infraestructura digital y programas institucionales
(Moncayo Jiménez, 2022). Este vacio abre una oportunidad de investigacion relevante para contextos
como Santander, donde el desempefio de MiPymes puede estar influenciado por condiciones

regionales particulares.

Finalmente, el analisis permitié identificar un vacio transversal de “operacionalizacion
estratégica”: muchos estudios hablan de estrategia digital, pero pocos miden la calidad de esa
estrategia. Publicar en redes o invertir en anuncios no es equivalente a tener segmentacion clara,
propuesta de valor bien comunicada, consistencia narrativa, gobernanza de datos, aprendizaje
iterativo y control de indicadores. La literatura aun presenta limitaciones para operacionalizar y medir
“calidad estratégica digital” como constructo, lo cual afecta la solidez de las conclusiones sobre

impacto.

4.4. Formulacion de lineas y oportunidades para futuras investigaciones.

La formulacion de lineas y oportunidades para futuras investigaciones se fundamenta en los
vacios tedricos, metodoldgicos y empiricos identificados en la literatura revisada, asi como en las
tendencias emergentes del campo. Este apartado no se limita a sugerir ampliaciones tematicas, sino
que propone direcciones estratégicas que permitan fortalecer la solidez conceptual, la rigurosidad
metodoldgica y la aplicabilidad practica del estudio del marketing digital en MiPymes (Mosquera,

2024).



A partir del analisis realizado, se identifican cinco lineas prioritarias de investigacion.

4.4.1. Linea 1: Modelos longitudinales para evaluar el impacto acumulativo del marketing

digital

Una primera linea necesaria consiste en el desarrollo de estudios longitudinales que permitan
analizar el impacto del marketing digital en el desempefio empresarial a lo largo del tiempo. La
evidencia actual muestra una alta concentracion de estudios transversales, lo que limita la

comprension de efectos acumulativos y dinamicos (Rivera, 2025).

El marketing digital no genera resultados exclusivamente inmediatos; muchas de sus
estrategias —como el marketing de contenidos, posicionamiento organico o construccion de
comunidad— producen efectos progresivos. Por tanto, futuras investigaciones deberian disefar
estudios que midan desempefio antes, durante y después de la implementacion de estrategias
digitales, permitiendo analizar causalidad, sostenibilidad de resultados y efectos de maduracion

estratégica.

Esta linea permitiria responder preguntas como:

¢,Cuanto tiempo tarda una estrategia digital en impactar indicadores financieros?

¢, Qué métricas se comportan como indicadores tempranos y cuales como indicadores de

resultado final?

¢ Existen efectos decrecientes o acumulativos en el tiempo?



4.4.2. Linea 2: Desarrollo y validacion de un constructo de “calidad estratégica digital”

Una segunda oportunidad de investigacion radica en la operacionalizacion del concepto de
calidad estratégica digital. La literatura revisada evidencia que muchos estudios miden adopcion o
uso de herramientas digitales, pero no evaluan la coherencia, alineaciéon y madurez estratégica con la

que estas herramientas son implementadas (Anaya, 2025).

Se propone avanzar hacia modelos que midan dimensiones como:

Claridad de segmentacion.

Coherencia narrativa.
Integracion multicanal.
Cultura de medicion y analisis de datos.

Capacidad de adaptacion estratégica.

Validar empiricamente este constructo permitiria explicar por qué empresas con igual nivel de
“uso digital” obtienen resultados distintos. Esta linea fortaleceria la conexién entre marketing digital y

teoria de capacidades organizacionales.

4.4.3. Linea 3: Modelos integrados multicanal y analisis de sinergias estratégicas

La literatura evidencia un analisis fragmentado de estrategias digitales. Una linea futura

consiste en desarrollar modelos integrados que evallen la sinergia entre multiples canales digitales

(Patifio, 2025)

Las investigaciones futuras deberian analizar:

Interaccién entre redes sociales, publicidad paga, SEO y CRM.



Secuencia estratégica dentro del embudo digital.

Efectos combinados sobre adquisicion, conversion y retencion.

Esto permitiria superar el analisis aislado y comprender el marketing digital como sistema

estratégico, no como suma de tacticas.

4.4.4. Linea 4: Contextualizacion territorial y analisis comparativo regional

Otra linea relevante se centra en la necesidad de estudios contextualizados en entornos
regionales especificos. La mayoria de los estudios trata a las MiPymes como una categoria
homogénea, sin considerar las condiciones institucionales, culturales o econdmicas de cada territorio

(Leafio Jaimes J. A., 2021)

En este sentido, se propone desarrollar investigaciones:
Comparativas entre regiones.

Focalizadas en ecosistemas empresariales especificos.

Que integren variables institucionales (programas de apoyo, infraestructura digital, redes

empresariales).

Esta linea es especialmente pertinente para contextos como Santander, donde el
comportamiento digital empresarial puede diferir de otras regiones por caracteristicas sectoriales o

culturales.

4.4.5. Linea 5: Integracion de métricas financieras y no financieras en modelos explicativos

robustos



Una quinta linea de investigacion consiste en la construccion de modelos de desempefio
empresarial que integren dimensiones financieras, relacionales y estratégicas en un mismo sistema
analitico (Gonzalez, 2025)

Se propone avanzar hacia modelos que incluyan:
Indicadores financieros (ROI, margen, crecimiento).
Indicadores relacionales (engagement, fidelizacion, confianza).

Indicadores estratégicos (posicionamiento, ventaja competitiva percibida).

Esto permitiria superar la fragmentacién métrica y desarrollar explicaciones mas completas

sobre el impacto real del marketing digital en MiPymes.

Oportunidades de investigacion derivadas

Mas alla de las lineas estructuradas, el analisis también evidencia oportunidades especificas:

Aplicacién de métodos mixtos para integrar evidencia cuantitativa y cualitativa.

Estudios experimentales que comparen empresas con y sin estrategia digital estructurada.

Investigacion sobre automatizacion y uso de inteligencia artificial en MiPymes.

Evaluacion del impacto del marketing digital en sostenibilidad empresarial.

Medicién del retorno reputacional como variable intermedia.

Estas oportunidades reflejan la necesidad de fortalecer tanto la profundidad conceptual como la

sofisticacion metodolégica del campo.



CAPITULO VI Conclusiones
La presente revision sistematica de literatura permitié analizar de manera estructurada los
enfoques conceptuales, las estrategias digitales, las métricas de desemperio y las tendencias
investigativas relacionadas con el marketing digital en el contexto de las MiPymes. A partir del analisis
comparativo y transversal de los estudios seleccionados, se evidencié que el campo ha evolucionado
desde una perspectiva centrada en la adopcion tecnolédgica hacia una orientacion progresiva hacia la

medicion del impacto estratégico y organizacional del marketing digital.

En primer lugar, se concluye que la literatura presenta una alta concentracidon en el analisis de
redes sociales y publicidad digital como estrategias predominantes. Sin embargo, esta concentracion
no necesariamente implica profundidad conceptual, ya que en multiples estudios el marketing digital
se aborda desde una logica instrumental mas que estratégica. La evidencia muestra que el uso de
herramientas digitales no garantiza por si mismo mejoras en desempefio empresarial; el impacto
depende de factores mediadores como capacidades organizacionales, coherencia estratégica y
cultura de medicion. Esta conclusion refuerza la necesidad de superar visiones tacticas y avanzar

hacia modelos explicativos mas robustos.

En segundo lugar, se concluye que existe una marcada heterogeneidad en la forma como se mide
el desempefo empresarial en la literatura revisada. Las métricas financieras, relacionales y digitales
se utilizan de manera diversa y poco estandarizada, lo que dificulta la comparabilidad entre estudios y
limita la construccién de conocimiento acumulativo. Esta dispersion métrica constituye uno de los
principales desafios del campo, pues impide establecer con claridad qué tipo de resultados pueden

atribuirse a estrategias digitales especificas.

En tercer lugar, el analisis permitié identificar una tendencia creciente hacia modelos
multidimensionales de desempefio y hacia la incorporacién de variables relacionales como

engagement, confianza y lealtad. Esta tendencia refleja una comprension mas compleja del valor



generado por el marketing digital, reconociendo que su impacto no es exclusivamente transaccional,

sino acumulativo y relacional.

Adicionalmente, se concluye que persiste un vacio significativo en la integracién multicanal dentro
de los modelos analiticos. Aunque en la practica empresarial las estrategias digitales funcionan como
sistemas integrados, la literatura tiende a evaluar canales de manera aislada. Esta fragmentacion
impide comprender las sinergias estratégicas que pueden potenciar el desempefio empresarial

cuando existe coherencia entre contenido, publicidad, posicionamiento y analitica.

Desde el punto de vista tedrico, la revision evidencia la necesidad de fortalecer la fundamentacion
conceptual del marketing digital como capacidad estratégica organizacional. Las investigaciones que
incorporan marcos como la teoria de recursos y capacidades o la transformacién digital presentan
mayor claridad explicativa, mientras que aquellas que reducen el fendbmeno a presencia digital
muestran resultados menos consistentes. Esto sugiere que el avance del campo depende de integrar

de manera mas sistematica teoria organizacional y evidencia empirica.

En el plano empirico, se identifico la escasa diferenciacion sectorial y territorial en los estudios
revisados. Las MiPymes son frecuentemente tratadas como una categoria homogénea, sin considerar
que el impacto del marketing digital puede variar segun sector, nivel de madurez digital o contexto
regional. Esta homogeneizacion reduce la aplicabilidad practica de los hallazgos y abre oportunidades

relevantes para futuras investigaciones contextualizadas.

En sintesis, la revision sistematica permite concluir que el marketing digital si presenta
asociaciones positivas con diferentes dimensiones del desempefo empresarial en MiPymes; sin
embargo, dichas asociaciones dependen de la calidad estratégica de su implementacién, de las
capacidades internas de la organizacion y de la coherencia en la medicion de resultados. El campo

investigativo se encuentra en una fase de transicion hacia mayor sofisticacion analitica, pero aun



requiere estandarizacion conceptual, modelos longitudinales y mayor integracion metodolégica para

consolidarse plenamente.

Finalmente, este trabajo aporta al campo al sistematizar enfoques conceptuales, identificar
patrones recurrentes y evidenciar vacios estructurales, ofreciendo una base sdlida para
investigaciones futuras orientadas a fortalecer la comprension del impacto estratégico del marketing

digital en las MiPymes.

CAPITULO VIl Recomendaciones

Las recomendaciones derivadas de la presente revisidon sistematica se estructuran a partir de los
hallazgos obtenidos en el andlisis de enfoques conceptuales, tendencias investigativas y vacios
identificados en la literatura cientifica sobre marketing digital y desempefio en MiPymes. Estas
recomendaciones no solo se orientan a la academia, sino también a investigadores, formuladores de

politica publica y empresarios, dado el caracter aplicado del tema.

Se recomienda fortalecer la rigurosidad conceptual en futuras investigaciones, evitando reducir el
marketing digital a la mera adopcion de herramientas tecnoldgicas. Es necesario desarrollar
definiciones operativas claras que diferencien entre uso instrumental y gestién estratégica digital,
incorporando marcos tedricos que expliquen mecanismos causales y no Unicamente asociaciones

estadisticas.

Asimismo, se sugiere avanzar hacia disefios metodoldgicos longitudinales que permitan evaluar el
impacto del marketing digital a mediano y largo plazo. La predominancia de estudios transversales
limita la inferencia causal, por lo que futuras investigaciones deberian incorporar mediciones

comparativas en el tiempo, analisis de panel o estudios cuasi-experimentales.



También se recomienda promover la estandarizacién de métricas, especialmente en variables
como engagement, desempenio digital y retorno sobre inversion. La diversidad de indicadores
utilizados actualmente dificulta la comparabilidad y acumulacion de conocimiento cientifico. El
desarrollo de marcos métricos consensuados contribuiria significativamente a la consolidacion del

campo.

Se recomienda la integracién de metodologias mixtas que combinen analisis cuantitativo con
estudios cualitativos en profundidad. El marketing digital en MiPymes es un fenbmeno complejo
influenciado por cultura organizacional, capacidades internas y dinamicas de mercado; por ello, el uso

exclusivo de encuestas o modelos correlacionales puede resultar insuficiente.

De igual manera, se sugiere que futuras investigaciones analicen el marketing digital como
sistema integrado multicanal y no como un conjunto de estrategias aisladas. Evaluar redes sociales,
publicidad digital, contenido y automatizacién de forma conjunta permitird comprender mejor las

sinergias estratégicas y su impacto acumulativo.

Desde una perspectiva practica, se recomienda a las MiPymes adoptar el marketing digital como
una estrategia integral y no unicamente como presencia en redes sociales. La evidencia revisada
sugiere que el impacto en desempefio empresarial depende en gran medida de la coherencia

estratégica, la segmentacion adecuada y la medicion sistematica de resultados.

De manera transversal, se recomienda que el campo investigativo avance hacia una integracion
mas profunda entre teoria organizacional, métricas de desempefo y practica empresarial. El
marketing digital no debe analizarse como fenémeno aislado, sino como parte de la transformacién

estratégica de las MiPymes en entornos competitivos digitales.



CAPITULO VIl Referencias

(2018), S. J. (2018). Origen y evolucién de internet y su desarrollo como entorno de interaccion social a través
de los medios sociales digitales, 3, 1-17. Marketing y Comunicacion.

Acquila Natale, E. (2019). Analisis de las variables de influencia en la preferencia de uso de canal por parte de
los consumidores espafioles en entornos de multiples canales (Doctoral dissertation, Industriales).

Alvarado Sayan, C. A. (2023). Oportunidades y desafios de la adhesién del Peru al Acuerdo de Asociacién de
Economia Digital (DEPA) como instrumento internacional vinculante sobre economia digital.

Anaya, M. M. (2025). Modelo teérico-didactico para la formacién docente en competencias digitales orientado
a la optimizacién de la calidad educativa. TESIS DOCTORALES.

Ardila Velandia, C. A. (2021). “Responsabilidad Social Empresarial RSE” Relacién entre el contenido publicitario
en motores de busqueday los indicadores de efectividad publicitaria online y su efectividad en SEM en
una empresa de productos plasticos colo.

Baez, V. A. (2025). Marketing digital y sus estrategias: analisis documental de herramientas contemporaneas.
Revista Neque, 8(21), 371-388.

Barbosa Chacédn, J. W. (2023). Revision y andlisis documental para estado del arte: una propuesta metodoldgica
desde el contexto de la sistematizacion de experiencias educativas. Investigacion bibliotecold.

Barco Quifionez, J. C. (2025). Andlisis De Datos Masivos De Usuarios En Redes Sociales Mediante Técnicas De
Segmentacion De Usuarios Y Prediccion De Comportamientos (Master's thesis, Riobamba: Universidad
Nacional de Chimborazo).

Barradas Martinez, M. R. (2021). Desempefio organizacional. Una revisién tedrica de sus dimensiones y forma
de medicidn. . RECAI Revista De Estudios En ContaduriA, AdministracioN E InformaTica.

Barradas Martinez, M. R. (2021). Desempefio organizacional: una revision tedrica de sus dimensiones y forma
de medicion. RECAI Revista de Estudios en Contaduria, Administracion e Informatica, 10(29), 1-15.

Barros, A. D. (2025). FACULTAD DE APRENDIZAJE, LENGUAS Y COMUNICACION MAESTRIA EN COMUNICACION
ESTRATEGICA, MENCION COMUNICACION DIGITAL.

Beltran-Tumbaco, J. J.-P. (2025). Indicadores de gestidn como herramienta clave para el analisis del

rendimiento en las empresas farmacéuticas. Revista UGC, 3(52), 125-133.



Bermudez Sosa, H. J. (2025). Evaluacién de la incidencia del factor emocional en el Customer Engagement
Digital (CED): Un analisis con datos textuales de X, en seguidores de marcas de medios masivos de
comunicacion.

Bermudez Sosa, H. J. (s.f.). Evaluacién de la incidencia del factor emocional en el Customer Engagement Digital
(CED): Un analisis con datos textuales de X, en seguidores de marcas de medios masivos de
comunicacion.

Bernal Rubio, I. J. (2025). Disefio de una guia metodoldgica para la aplicacion de estrategias de marketing
digital en microempresas de Girardot (Doctoral dissertation).

Bernal Rubio, I. J. (2025). Disefio de una guia metodoldgica para la aplicacion de estrategias de marketing
digital en microempresas de Girardot (Doctoral dissertation).

Bernal Rubio, I. J. (2025). Disefio de una guia metodoldgica para la aplicacién de estrategias de marketing
digital en microempresas de Girardot (Doctoral dissertation).

Bernal Rubio, I. J. (2025). Disefio de una guia metodoldgica para la aplicacion de estrategias de marketing
digital en microempresas de Girardot (Doctoral dissertation). 10.

Berrocal Ravenet, M. (. (2025). El impacto del contenido audiovisual en la presencia online de un negocio de
manera orgdnica: estrategia de marketing digital audiovisual para una empresa del sector turistico.

Berrocal Ravenet, M. (2025). El impacto del contenido audiovisual en la presencia online de un negocio de
manera organica: estrategia de marketing digital audiovisual para una empresa del sector turistico.

Blanco Pena, J. M. (2024). La revisidn sistematica como metodologia para la investigacién en E/LE. CIRCULO de
Linguistica Aplicada a la Comunicacion. En J. M. Blanco Pena, La revision sistemdtica como metodologia
para la investigacién en E/LE. CIRCULO de Linguistica Aplicada a la Comunicacion (pag. 97).

Cabanillas Garcia, J. (2025). strategias y herramientas para la revision sistematica de documentos cientificos: un
enfoque practico con web of science.

Cabanillas Garcia, J. L. (2025). Estrategias y herramientas para la revision sistematica de documentos
cientificos: un enfoque practico con web of science.

Cabanillas Garcia, J. L. (2025). Estrategias y herramientas para la revision sistematica de documentos

cientificos.



Cadena Casallas, J. D. (2024). Andlisis de implementacion de las redes digitales para mercadeo en las Pymes
bogotanas con varias actividades econdmicas. . Universidad Cooperativa de Colombia, Facultad de
Ciencias Econdmicas, Administrativas y Contables, Administracion de Empresas, Bogota. Disponible en:
https://hdl.handle.net/20.500.12494/54369.

Camelo Cifuentes, T. M. (2025). strategia de marketing digital: caso empresa Discurramba SAS.

Cano, K. J. (2025). Tendencias en la optimizacidon del marketing digital en el sector inmobiliario: Revision
bibliométrica en contextos latinoamericanos. Formacion Estratégica, 12(2), 1-18.

Caraballo, M. &. (2022). Comprensién fenomenoldgica de la construccion de identidad profesional del
socidlogo en la investigacion de mercados, el marketing digital y la publicidad (Doctoral dissertation).

Carcel Mas, M. C. (2025). Aproximacién a un modelo de medicién de presencia digital en entidades del tercer
sector de accion social (Doctoral dissertation, Universitat Politécnica de Valéncia).

Carcel Mas, M. C. (2025). Aproximacion a un modelo de medicion de presencia digital en entidades del tercer
sector de accion social (Doctoral dissertation, Universitat Politécnica de Valéncia).

Cardenas Mendoza, N. M. (2024). Formulacién de Estrategias para la Mejora de la Competitividad del Sector
Turistico en el Departamento de Santander (Master's thesis, Maestria en Administracién de Empresas-
MBA-Virtual).

Cardona, C. D. (2022). Influencia del comercio electronico en el desempefio financiero de las pymes en
Manizales, Colombia. Innovar, 32(84), 75-96. https://doi.org/10.15446/innovar.v32n84.100594.

Chaffey, D. &.-C. (2019). Digital marketing: Strategy, implementation and practice (7th ed.). Pearson Education.

Chaves Morelli, M. S. (2021). Los disefios cuasi-experimentales en la investigacion clinica. Su utilidad y
limitaciones para la inferencia causal en la practica clinica.

Chavegz, E. D. (2023). EL ENGAGEMENT DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA E-COMMERCE
MULTINEGOCIOS RIESTO SAC. Trujillo.

Coro, O. F. (2025). METRICAS DE MARKETING: RECORRIDO BIBLIOMETRICO DE TENDENCIAS E IMPACTO EN
DECISIONES EMPRESARIALES. Investigacion & Negocios, 18(32), 90-97.

Cudriz, E. C. (2020). El marketing digital como un elemento de apoyo estratégico a las organizaciones.

Cuadernos Latinoamericanos de Administracién,. En E. C. Cudriz, El marketing digital como un elemento



de apoyo estratégico a las organizaciones. Cuadernos Latinoamericanos de Administracion, (pag.
16(30).).

de Castro Alarcia, R. (. (2025). Marketing de contenidos en entornos digitales: creacion de estrategias que
aumentan el engagement y las conversiones.

de Franco, M. F. (2020). Paradigmas, enfoques y métodos de investigacidn: analisis tedrico. En M. F. de Franco,
Mundo recursivo (pags. 3(1), 1-24.).

de la Cuadra, Y. M. (2025). Estrategias de competitividad para las micro, pequefias y medianas empresas:
Propuesta con enfoque en indicadores financieros. Revista de ciencias sociales, (31), 86-103.

de la Cuadra, Y. M. (2025). Estrategias de competitividad para las micro, pequefias y medianas empresas:
Propuesta con enfoque en indicadores financieros. Revista de ciencias sociales, (31), 86-103.

De Ledn-Casillas, C. E.-P.-T. (2020). Guia metodoldgica para una revision de literatura sistematica. Salud y
Conducta Humana. En C. E.-P.-T. De Ledn-Casillas, Guia metodoldgica para una revision de literatura
sistemdtica. Salud y Conducta Humana (pags. 7(1), 24-38.).

Diaz Restrepo, C. A. (2025). Desarrollo de una metodologia para la valoracion del desempefio financiero de
compaiiias multinacionales que realizan inversidon extranjera saliente, originaria de economias
emergentes.

Diaz Restrepo, C. A. (2025). Desarrollo de una metodologia para la valoracién del desempefio financiero de
compafiias multinacionales que realizan inversidon extranjera saliente, originaria de economias
emergentes.

Diaz Restrepo, C. A. (2025). Desarrollo de una metodologia para la valoracion del desempefio financiero de
compafiias multinacionales que realizan inversion extranjera saliente, originaria de economias
emergentes.

Diaz Restrepo, C. A. (2025). Desarrollo de una metodologia para la valoracion del desempefio financiero de
compafiias multinacionales que realizan inversion extranjera saliente, originaria de economias
emergentes.

Dini, M. P. (2021). Transformacion digital de las mipymes: elementos para el disefio de politicas.



Echanove, A. R.-J. (2025). El modelo SVS (Stakeholder Value Strategizer): Integrar el valor social en la estrategia.
Profit Editorial.

Enrique, L. E.-A. (2024). De la tesis al articulo cientifico: principios, criterios y estrategias para su elaboracién.
En L. E.-A. Enrique, In Trabajo de grado: elaborar y publicar sus resultados: Una guia para lograrlo
(pdgs. (pp. 111-121). High Rate Consulting.

Escobar De la Cuadra, Y. M. (2025). Estrategias de competitividad para las micro, pequefias y medianas
empresas: Propuesta con enfoque en indicadores financieros. Revista de Ciencias Sociales , (13159518),
31.

Escobar, Y. M. (2025). Estrategias de competitividad para las micro, pequefias y medianas empresas: Propuesta
con enfoque en indicadores financieros. Revista de Ciencias Sociales (13159518), 31.

Espinoza, J. P. (2026). TRANSFORMACION DIGITAL EN LA GESTION ADMINISTRATIVA: ANALISIS DEL IMPACTO
EN LA EFICIENCIA OPERACIONAL EN EMPRESAS LATINOAMERICANAS. Veredas do Direito, 23.

Esteban Navarro, M. A. (2024). Inteligencia organizacional, comunicacién estratégica e influencia en la sociedad
postdigital.

Estefania, N. E. (2025). Mecanismos para mejorar la visibilidad y posicionamiento de sitios web en los
resultados de busqueda: Mecanismos para mejorar la visibilidad y posicionamiento de sitios web en los
resultados de busqueda. HOLOPRAXIS. Revista de Ciencia, Tecnologia e Innova.

Exposito Pérez, D. (. (2025). Inbound marketing en la era de la Inteligencia Artificial: Del dato al impacto,
estrategias para convertir audiencias en clientes fieles.

Fernandez, I. D. ( 2009). Enfoque de Porter y de la teoria basada en los recursos en la identificacion de la
Ventaja Competitiva: é contraposicion o conciliacion? Economia y Desarrollo, 144 (1), 101-114.

Fisac Garcia, R. (2014). Modelo de andlisis organizativo para la mejora del desempefio de empresas sociales.
(Doctoral dissertation, Industriales).

Fong Reynoso, C., Flores Valenzuela, K. E., & Cardoza Campos, L. M. (2017). La teoria de recursos y capacidades:
un andlisis bibliométrico. Nova scientia [online]. 2017, vol.9, n.19, pp.411-440. ISSN 2007-0705.

https://doi.org/10.21640/ns.v9i19.739.



Franco Castillo, Y. L. (2025). El Marketing Digital como motor de la internacionalizacion de las MIPYMES del
sector belleza del municipio de Tulud (Bachelor's thesis, Comercio Internacional). .

Fuentes Guelac, M. D. (2023). Influencia de las micro y pequefias empresas en el desarrollo econémico local en
la region Amazonas.

Garcia-Penalvo, f. (2022). Desarrollo de estados de la cuestion robustos: Revisiones Sistematicas de Literatura.
En E. i. (EKS), Desarrollo de estados de la cuestion robustos: Revisiones Sistemdticas de Literatura.

Garcia-Penalvo, F. J. (2022). Desarrollo de estados de la cuestidn robustos: Revisiones Sistematicas de
Literatura. Education in the Knowledge Society (EKS).

Garcia-Penalvo, F. J. (2022). Desarrollo de estados de la cuestidn robustos: Revisiones Sistematicas de
Literatura. Education in the Knowledge Society (EKS), 23, e28600-e28600.

Goémez Cardona, J. A. (2025). Estrategias de Marketing Digital para la fidelizacion de clientes en el sector de
consumo masivo en Bogotd.

Gomez-Zorrilla, J. &.(2022). Guia prdctica de analitica digital: ROI, KPl y métricas. Como medir y optimizar tu
estrategia digital para potenciar tu negocio. Lid Editorial.

Gomez-Zorrilla, J. &. (2022). Guia prdctica de analitica digital: ROI, KPl y métricas. Como medir y optimizar tu
estrategia digital para potenciar tu negocio. Lid Editorial.

Gomez-Zorrilla, J. &. (2022). Guia prdctica de analitica digital: ROI, KPl y métricas. Cémo medir y optimizar tu
estrategia digital para potenciar tu negocio. Lid Editorial.

Gomez-Zorrilla, J. &. (2022). Guia prdctica de analitica digital: ROI, KPl y métricas. Como medir y optimizar tu
estrategia digital para potenciar tu negocio. Lid Editorial.

Gonzalez, J. (2025). Estrategia, desempefio e inversion: Un analisis de la gestion financiera corporativa.
Premium Handbook of Science and Technology., 1(01).

Granada Salazar, K. &. (2024). Desafios y oportunidades en la proteccién del consumidor asociados al comercio
electrénico segun la legislacién vigente.

Gutiérrez Jaime, A. M. (2025). Estrategia digital para el posicionamiento de Barthon en Colombia: Redes

sociales y sitio Web.



Gutiérrez Velasco, J. R. (2022). Efectos del branding digital y marketing digital en la satisfaccion y su impacto en
los niveles de lealtad del consumidor.

Gutiérrez Velasco, J. R. (2022). Efectos del branding digital y marketing digital en la satisfaccion y su impacto en
los niveles de lealtad del consumidor.

Guzman, M. C. (2021). Propuesta de Modelo de Competitividad Sistémica de los Espacios Rurales. Libre
Empresa, 18(1), 1.

Harrigan, P. E. (2020). Customer engagement with tourism social media brands. Journal of Business Research,
117, 597-609. https://doi.org/10.1016/].jbusres.2018.06.015.

Hernandez, E. A. (2025). Modelo conceptual para disefio de mapa de viaje para la transformacion digital
sistémica en MiPyMEs.

Huaman Aliaga, M. A. (2025). Propuesta de transformacion digital del modelo operativo en la gestion logistica y
comercial para optimizar la trazabilidad y la atencion al cliente en una empresa operadora.

Indio Chancay, K. J. (2026). “MARKETING ESTRATEGICO Y TECNOLOGIA DIGITAL EN LA ASOCIACION DE
CABANAS EN LA PARROQUIA PUERTO CAYO” (Bachelor's thesis, Jipijapa-Unesum).

Jiménez Acosta, L. M. (2025). Metaforas bioldgicas en la gestidén de proyectos y organizaciones: aplicaciones en
diferentes sectores econémicos de Colombia.

Leafio Jaimes, J. A. (2017 ). Las Mipymes en el marco del desarrollo local de Bucaramanga y su Area
Metropolitana (Doctoral dissertation, Universidad Nacional de La Plata).

Leafio Jaimes, J. A. (2021). Las Mipymes en el marco del desarrollo local de Bucaramanga y su Area
Metropolitana (Doctoral dissertation, Universidad Nacional de La Plata).

Linares Sanchez, M. &. (2024). Hacia la igualdad de géneros: comunicacion para el empoderamiento femenino.

Lépez Morejon, E. M. (2024). La evolucidn del marketing en la era digital: tendencias y desafios actuales.
METANOIA: REVISTA DE CIENCIA, TECNOLOGIA E INNOVACION, 10(2), 88-108.

Lopez Morejon, E. M. (2024). La evolucidon del marketing en la era digital: tendencias y desafios actuales.
METANOIA: REVISTA DE CIENCIA, TECNOLOGIA E INNOVACION, 10(2).

Lépez Morejon, E. M. (2024). La evolucidn del marketing en la era digital: tendencias y desafios actuales.

METANOIA: REVISTA DE CIENCIA, TECNOLOGIA E INNOVACION, 10(2), 88-108.



Lépez Nieto, P. J. (2025). Andlisis del impacto del uso de herramientas de marketing digital en los procesos
comerciales para la identificacion de oportunidades de crecimiento de MiPymes en la ciudad de
Barranquilla. Ediciones Universidad Simén Bolivar.

Lozano, N. S. (2025). Metodologia de la Investigacion Cientifica: Disefio de Investigaciones Cuantitativas. .

Lozano, N. S. (2025). Metodologia de la Investigacion Cientifica: Disefio de Investigaciones Cuantitativas.
Editorial Internacional Alema.

Luis, A. R. (2024). Estrategia De Promocidon De Ventas Para La Empresa Digiptal Agency, Basada En
Herramientas De Analitica De Datos.

Luyando, S. A. (2023). CONSUMER ENGAGEMENT: Fidelizar clientes en el entorno digital. Esic editorial.

Malagon Castafeda, A. V. (2025). Seguridad digital y privacidad en Colombia: un estudio sobre los vacios
legales en las aplicaciones méviles y la proteccidn de los datos personales.

Martinez, J. (. (2024). Marketing Digital: Estrategias y Tdcticas para el Exito Online. JuanMartinez.

Martinez, j. (2024). Marketing Digital: Estrategias y Tdcticas para el Exito Online.

Martinez, J. (2024). Marketing Digital: Estrategias y Tdcticas para el Exito Online. JuanMartinez.

Martinez, M. D. (2021). Desempefio organizacional. Una revision tedrica de sus dimensiones y forma de
medicién. RECAI Revista de Estudios en Contaduria, Administracién e Informatica, 21-40.

Matos Velasquez, D. L. (2020). Comunicacion e inversidn en la relacion: estrategias de marketing relacional
sobre la percepcion de confianza online.

Mazuelos Carpio, A. A. (2024). Analisis de la Profundidad de las Disposiciones sobre Comercio Digital
contenidas en los Acuerdos Comerciales suscritos entre el Peru y las Economias Asiaticas.

Medina Vasquez, J. E. (2006). Manual de prospectiva y decision estratégica: bases tedricas e instrumentos para
América Latina y el Caribe. .

Mendoza Bautista, A. &. (2025). La influencia de la innovacidn tecnoldgica en el desempefio de las MIPYMES:
Un modelo basado en big data, plataformas digitales y redes.b.

Mendoza, W. W. (2024). Marketing relacional en entidades financieras: La fidelizacién emocional del cliente

como propodsito de gestion. Revista de ciencias sociales,, 30(3), 504-516.



Meneses, N. S. (2025). Integracion diddctica de las tic en educacion bdsica primaria y su articulacion con las
competencias digitales del docente. TESIS DOCTORALES.

Meza Rivera, S. E. (2024). Causas y consecuencias del éxito y fracaso de las mimipymes en Colombia desde el
2017 hasta el 2023.

Mifiana Terol, J. L. (s.f.). Desarrollo de un modelo que permita el diagndstico en la aportacion de valor de la
infraestructura de Tecnologias de la Informacién (Tl) (Doctoral dissertation, Universitat Politécnica de
Valéncia). 2025.

Moncayo Jiménez, E. (2022). Nuevos enfoques tedricos, evolucion de las politicas regionales e impacto
territorial de la globalizacién. Cepal.

Moro, M. L. (2025). Marketing digital y direccién de ecommerce: Integracion de las estrategias digitales. Esic
editorial.

Moro, M. L. (2025). Marketing digital y direccion de ecommerce: Integracion de las estrategias digitales. Esic
editorial.

Mosquera, J. D. (2024). Andlisis de los elementos constitutivos de una propuesta investigativa rigurosa con
fundamento en la Metodologia de la investigacidn: Revision Documental desde la comparacién tedrica
y la simplificacién del discurso.

Mufioz Angosto, L. B. (2025). Problematica de la internacionalizacién de la pequefia y mediana empresa en los
paises en desarrollo: las capacidades dindmicas como mediadoras en el desempefio internacional.

Mufioz Campos, A. I. (2025). Examinar la influencia de la tendencia instagrameable en el engagement visual de
los usuarios en las redes sociales.

Mufioz, M. L. (2025). Influencia del liderazgo transformacional en la gestion del talento humano en instituciones
comunitarias rurales de San Sebastidn de Palmitas.

Mufioz, M. L. (2025). Influencia del liderazgo transformacional en la gestion del talento humano en instituciones
comunitarias rurales de San Sebastidn de Palmitas. .

Naranjo Espinoza, D. N. (2023). Automatizacion de los procesos de marketing en medios digitales: Una revisién

sistematica de literatura . Bachelor's thesis, Universidad del Azuay.



Ordofiez-Pacheco, A. F. (2025). Metodologia de la Investigacién Metodologia académica con aplicacién a las
investigaciones sociales: enfoques, tipos, métodos y disefios. En A. F. Ordofiez-Pacheco, Sociedad &
Tecnologia (pags. 8(2), 335-357).

Ortega, V. G. (2017). TESIS DOCTORAL El aprendizaje de la lectoescritura en castellano en contextos de riesgo.
Un estudio transversal en la sociedad boliviana (Doctoral dissertation, Universidad Complutense de
Madrid).

Ortiz, J. C. (2025). Desarrollo de un modelo predictivo de rentabilidad empresarial en empresas de la cadena
alimentaria del Huila mediante el andlisis de variables financieras y tendencias del mercado regional.

Pallo Pasquel, L. (. (2025). Evaluacion del impacto y rendimiento de la publicidad en Facebook como estrategia
de marketing en LIMPROTECC SA, Riobamba, Ecuador (Doctoral dissertation, Universidad Nacional de
La Plata).

Patifio, A. C. (2025). Transformacion digital productiva: analisis de politicas, estrategias e instrumentos para
impulsarla en América Latina.

Pérez Molina, V. J. (2025). Indicadores Clave De Desempeiio En La Industria Minera: Enfoques Metodoldgicos Y
Proyecciones Para Chile (Doctoral dissertation, Universidad del Desarrollo. Facultad de Ingenieria).

Perez, E. M. (2020). Aproximacion Cuantitativa y Cualitativa al Marketing con Causa Viral en Redes Sociales: Un
Estudio Cross-Cultural. Universitat de Valencia (Spain).

Perines, H. (. (2024). La escritura de un trabajo de fin de titulo en el drea de educacion: consejos y
recomendaciones para su elaboracion, lectura y defensa. Letrame Grupo Editorial.

Plana Torregrosa, M. A. (2025). Técnicas y analisis de causalidad en el ambito de la ciencia de datos.

Ramallo, C. V. (2011). Modelo explicativo como base para la incorporacion de proyectos de innovacion en el
dmbito de la educacion a través del marketing. Madrid: (Doctoral dissertation, Doctoral dissertation,
Universidad Complutense de Madrid).

Rincén, H. M. (2026). APROXIMACION TEORICA CON ANEXION PEDAGOGICA Y DIDACTICA PARA LA MEDIACION
CON LAS TIC EN EL NIVEL DE LA EDUCACION MEDIA DE BUCARAMANGA-SANTANDER. TESIS

DOCTORALES.



Rivera Sanclemente, M. D. (2015). La evolucion de las estrategias de marketing en el entorno digital:
implicaciones juridicas.

Rivera Virgliez, L. A. (2022). Transformacion digital en las organizaciones. Editorial Universidad del Rosario.

Rivera, A. R. (2025). Impacto del marketing digital en el desarrollo empresarial, un analisis sistematico. Panel-
Revista de Administracion, 7(1), 2-14.

Rodriguez, D. A. (2025). La transformacion digital como estrategia integral. Impacto en la gestion
administrativa, contable y de marketing para las PYMES. Una revision sistemdtica. RECIAMUC, 9(3), 67-
81.

Rodriguez, D. A. (2025). La transformacion digital como estrategia integral. Impacto en la gestion
administrativa, contable y de marketing para las PYMES. Una revision sistemdtica. RECIAMUC, 9(3), 67-
81.

Rodriguez, L. V. (2025). Fundamentacion de la linea de investigacidon: Marketing y comunicacién. En L. V.
Rodriguez, Fundamentacion de la linea de investigacion: Marketing y comunicacion. (pdgs. 57 paginas:
21, 6x29, 7 cm, 45.). Medellin: Corporacidn Universitaria Adventista. Direccidon de Investigacion.
Fundamentacién de Lineas de Investigacion/Facultad de Ciencias Administrativas y Contables. 1
edicion.

Rojas Lépez, L. C. (2023). Uso de las Métricas de las Redes Sociales como Estrategia de Marketing en los
Emprendimientos de Tecnologia.

Romero Espinal, L. E. (2024). Indagacion del impacto financiero de la implementacion del andlisis de
comportamiento del usuario mediante analitica web en el comercio electrénico de las pymes
costarricenses durante el sequndo semestre del 2024. U San Marcos
localhost/xmlui/handle/111506/2793 .

Ros, P. L. (2025). Metodologia de revision sistemdtica simplificada (MRSS) de Grado y Mdster.

Ros, P. L. (2025). Metodologia de revision sistemdtica simplificada (MRSS) de Grado y Mdster.

ROSADO COTTO, N. V. (2024). ESTRATEGIAS DE GESTION DE COMUNIDADES EN LA CONSTRUCCION DE MARCA

Y LA PARTICIPACION DEL USUARIO EN PLATAFORMAS DIGITALES (Bachelor's thesis, Babahoyo).



Sanchez Jiménez, M. A. (2018). Origen y evolucién de internet y su desarrollo como entorno de interaccién
social a través de los medios sociales digitales, 3, 1-17. Marketing y Comunicacion.

Sanchez, J. A. (2025). Marketing digital y redes sociales Estrategias efectivas para la fidelizacion de clientes.
Innovarium International Journal. En J. A. Sdnchez, Marketing digital y redes sociales Estrategias
efectivas para la fidelizacion de clientes. Innovarium International Journal (pags. 3(1), 1-12).

Sanchez, J. A. (2025). Marketing digital y redes sociales Estrategias efectivas para la fidelizacion de clientes.
Innovarium International Journal, 3(1), 1-12.

Solé Moro, M. L. (2025). MARKETING DIGITAL Y DIRECCION DE ECOMMERCE. Integracion de las estrategias
digitales. ESIC.

Solé Moro, M. L. (2025). MARKETING DIGITAL Y DIRECCION DE ECOMMERCE. Integracién de las estrategias
digitales. ESIC.

Tiago, M. T. (2014). Digital marketing and social media: Why bother? 57(6), 703—708.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2014.07.002.

Toro, O. N. (2024). Impacto de la transformacién digital en la cultura de las organizaciones modernas.
Ingenieria: ciencia, tecnologia e innovacion, 11(2), 114-127.

Tranfield, D. D. (2003). Hacia una metodologia para desarrollar conocimiento gerencial basado en la evidencia
mediante una revision sistemdtica. British Journal of Management.

Veiga, L. (2021). Hacia una infraestructura digital para la internacionalizacion de las pequeiias y medianas
empresas. Documentos de Proyectos (LC/TS.2021/33), Santiago, Comisidon Econdmica para América
Latina y el Caribe (CEPAL).

Vera, R. &. (2024). El capital Intelectual en medianas empresas de la Region de Murcia: Andlisis empirico de
atributos, dimensiones e influencia en los rendimientos empresariales.

Vigil, A. L. (2025). Lealtad a la marca y Variables Sociodemograficas del Consumidor. Revista de Investigacion
Cientifica y Tecnoldgica, 9(1), 90-109.

Zambrano Ugel, I. F. (2023). Andlisis de los indicadores de la calidad y del desempefio de universidades

colombianas como determinantes de la permanencia estudiantil.



Zamora, E. G. (2024). Evaluacién de la validez y fiabilidad en estudios cientificos: Revisidn sistematica de
métodos y buenas practicas. En E. G. Zamora, Ciencia y Educacion (pags. Ciencia y Educacion, 365-
387.).

Zamora, E. G. (2024). Evaluacion de la validez y fiabilidad en estudios cientificos: Revision sistemdtica de

meétodos y buenas prdcticas. Ciencia y Educacion, 365-387.



Anexos

Anexo A

Ruta TUI: Del método a la métrica: Marketing digital con base cientifica, revision y ruta practica para
el empresario



3

RUTA TUI: Del método a la métrica: Marketing digital con base cientifica, revision y ruta practica para el
empresario

immediate

Este manuscrito presenta la RUTA TUI, una metodologia de nueve fases para acelerar
el posicionamiento digital y la generacion de valor en MIPYMES mediante diagnéstico del
ecosistema, definicion de portafolio, creacion de contenido, identidad de marca, benchmarking
digital, alineacion estratégica, uso de contenido con IA, valorizacién de la comunidad y campafias
de pauta inteligente. La propuesta se fundamenta en un estado del arte de mas de cien fuentes
académicas (2017-2024) y se valida en empresas con mejoras significativas en alcance organico,

interaccion, conversion y retorno de la inversion (ROI).

3.1 Nomenclature

SEO Search Engine Optimization, una estrategia clave para mejorar la visibilidad de

las PYMES en los motores de busqueda [11].

SEM Search Engine Marketing, utilizado para optimizar la visibilidad mediante

anuncios pagos en motores de busqueda [3].

SMO Social Media Optimization, un componente esencial de la estrategia digital que

mejora el engagement en plataformas sociales [7].

Organico Alcance no pagado obtenido por posicionamiento natural, que representa una

forma eficaz de atraer trafico sin incurrir en costos [8].

Hashtag Etiqueta utilizada para clasificar y amplificar contenido, especialmente en

plataformas como Instagram y Twitter [10].

CTA Call to Action (llamada a la accion), una herramienta de marketing crucial para

guiar al usuario a tomar una accién inmediata [9].

Ads / AdWords Publicidad digital pagada en buscadores o redes, fundamental para la estrategia

de marketing digital de las PYMES [3].

ROI Return On Investment (Retorno de la Inversion), una métrica esencial para

evaluar el éxito de las campafias de marketing [7].



Inbound Marketing

Analitica

Automatizacion

Copy

Keywords / Palabras

clave

Estrategia de atraccion de clientes mediante contenido de valor, que ha de-

mostrado aumentar la lealtad de los consumidores [11].

Estudio y medicion de métricas digitales, utilizado para tomar decisiones

informadas y mejorar el rendimiento de las campaiias [? ].

Implementacion de procesos automaticos en marketing, que optimiza la eficiencia

operativa, especialmente a través de herramientas como chatbots [9].

Texto persuasivo para comunicacion y ventas, esencial para generar conversiones

en marketing digital [3].

Términos estratégicos para posicionar contenido, que son fundamentales para el

SEO [8].



I. Introduccién

El marketing digital ha transformado el panorama empresarial, ofreciendo a las micro, pequeflas y medianas
empresas (MiPyMES) la oportunidad de alcanzar una audiencia global, mejorar su visibilidad y optimizar sus recursos
limitados. La promesa suele resumirse en “llegar a mas y vender mejor con menos presupuesto” [11]. Sin embargo,
la transicion de estrategias intuitivas y ad hoc a un sistema profesional, eficiente y medible requiere de un enfoque
metddico, basado en evidencia y en el desarrollo de capacidades especificas [2]. Este articulo tiene como objetivo
ofrecer una revision detallada de la literatura cientifica reciente para sustentar y enriquecer la Ruta TUI + IA: una guia
practica disefiada para orientar a los empresarios desde el diagnoéstico inicial hasta la medicion y optimizacion de sus
esfuerzos en marketing digital.

A pesar del crecimiento de las herramientas y plataformas digitales, la adopcion de tacticas estratégicas y medibles
sigue siendo un reto para muchas MiPyMES. La evidencia reciente resalta que aquellas empresas que adoptan de manera
deliberada tacticas digitales como SEO, redes sociales, anuncios pagados y un compromiso activo en canales digitales
muestran una mejora significativa en su visibilidad y desempefio [8]. Este éxito esta particularmente vinculado a una
transformacion digital que también incluye el fortalecimiento de las capacidades analiticas basicas [8]. Sin embargo,
aun persiste una falta de un enfoque estructurado que integre estos elementos de manera coherente, lo que dificulta la
optimizacion de los recursos disponibles [7].

En el ambito de las redes sociales, estudios recientes identifican tres factores clave que predicen el éxito de las
campaiias: (a) el engagement con la comunidad, (b) la definicion clara de métricas y ROIL, y (c) una estrategia
basada en datos para segmentar y optimizar los esfuerzos [7]. Estos factores estan directamente alineados con los

pilares fundamentales de la Ruta TUI, que busca facilitar la implementacion de tacticas digitales efectivas mediante una

metodologia progresiva y cientifica [11].

Ademas, la evolucién de plataformas como TikTok y la popularizacion del video corto han creado nuevas
oportunidades para las empresas, pero también nuevos desafios. A pesar de su efectividad en la conciencia de marca e
intencion de compra, la falta de métricas de conversion comparables y la saturacion del contenido presentan obstaculos
para medir su impacto real [10]. Esta desconexion destaca la necesidad urgente de integrar herramientas de medicion
mas avanzadas y precisas en el marketing digital de las MiPyMES [? ].

La automatizacion y el uso de chatbots también han emergido como tecnologias clave para mejorar la personalizacion
de las campaiias. Sin embargo, aunque los chatbots pueden aumentar la disposicion a pagar, la preferencia por un trato
humano sigue siendo fuerte en ciertos contextos, lo que sugiere la necesidad de un disefio hibrido que combine lo mejor
de ambos mundos: la eficiencia de los bots con la calidez de la interaccion humana [9].

Finalmente, la adopcion de analitica y el uso de big data han demostrado ser fundamentales para la mejora continua

de las estrategias de marketing en las MiPyMES. No obstante, las barreras relacionadas con los recursos y la falta de
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talento impiden que muchas empresas puedan aprovechar todo su potencial [2]. Esta problematica refuerza la
importancia del ultimo tramo de la Ruta TUI, que propone una implementacion gradual mediante ciclos de medicion 'y
aprendizaje constante [? ].

En este contexto, este articulo presenta la Ruta TUI + IA como un marco metodologico basado en la evidencia
cientifica, que proporciona a los empresarios una guia practica y estructurada para implementar estrategias de marketing
digital efectivas, medibles y sostenibles [8].

Revision de la literatura (sintesis con énfasis en acceso abierto)]

Revision de la literatura (sintesis con énfasis en acceso abierto)

Impacto del marketing digital en pymes. Estudios empiricos y revisiones muestran efectos positivos de SEO,
SMM vy publicidad online sobre desempefio, con transformacion digital como mediador. Esto es especialmente
relevante para empresas con recursos limitados, ya que se sugiere priorizar tacticas de alto impacto con facil adopcion,
tales como SEO y marketing en redes sociales [8]. Estas practicas permiten a las pymes alcanzar mayores audiencias y
optimizar su visibilidad en un entorno digital altamente competitivo. (Sharabati et al., 2024). MDPI

Social media en pymes. Un mapeo bibliométrico de la literatura (2007-2022) identifica tres clusters clave en el
marketing en redes sociales: engagement, métricas ROl y estrategias de comunicacion. Los estudios confirmaron que
las redes sociales son una herramienta costo-efectiva para las pymes. Sin embargo, la falta de consenso en cuanto
a las métricas de ROI ha llevado a la necesidad de utilizar tableros mixtos, combinando métricas financieras y no
financieras para obtener una vision mas integral [7]. Este enfoque también facilita la toma de decisiones estratégicas,
permitiendo a las empresas mejorar su rendimiento a través de ajustes basados en datos [7]. MDPI

Contenido y video corto. Una revision exhaustiva sobre content marketing realizada durante dos décadas subraya

la necesidad de pilares tematicos, distribucion planificada y consistencia editorial para el éxito de las campaiias de

marketing de contenido. En particular, en el caso de video corto, investigaciones recientes indican que elementos como
la interactividad, relevancia y confianza elevan significativamente las respuestas de las campafias. Sin embargo,
persiste un vacio importante: la falta de métricas estandar de conversion y ROI, lo que impide evaluar el impacto real
de las campanas en plataformas como TikTok [? ]. Esto resalta la necesidad urgente de desarrollar métricas mas
consistentes para mejorar la medicion del rendimiento en contenido de video corto [3]. acta.ef.jcu.czthesai.org
Automatizacion y chatbots. En comercio conversacional, los chatbots con disefio verbal antropomérfico han
mostrado un incremento en la percepcion de personalizacion y, bajo ciertas condiciones, aumentan la disposicion a pagar
de los usuarios. Sin embargo, los usuarios siguen preferiendo interacciones humanas en situaciones mas complejas o
cuando la relacién con la empresa es crucial, lo que sugiere la necesidad de un flujo hibrido que combine la eficiencia
de los bots con la calidez de la interaccion humana [9]. Este enfoque hibrido ayuda a mantener un equilibrio adecuado
entre la automatizacion y la experiencia personalizada, lo que mejora tanto la eficiencia como la satisfaccion del cliente

[9]. PMC


https://www.mdpi.com/2071-1050/16/19/8667
https://www.mdpi.com/2071-1050/15/8/7007
https://thesai.org/Downloads/Volume16No2/Paper_15-Impact_of_the_TikTok_Algorithm.pdf
https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC10206356/

Analitica y big data. En una serie de entrevistas con 50 pymes de EE. UU., se destaco que el marketing es el areca
con mayor necesidad de analitica dentro de las pequefias empresas. Herramientas como Excel, Google Analytics y las
de redes sociales dominan el stack utilizado por las pymes, pero la falta de personal capacitado, recursos y tiempo
siguen siendo barreras significativas para una implementacion efectiva. De forma paralela, una revision sistematica
de 93 estudios vincul6 el uso de big data con mejoras en decisiones estratégicas, ingresos y competitividad, aunque
persisten grandes déficits en las capacidades analiticas [? ]. Esto resalta la importancia de promover la capacitaciéon en
analitica y big data para mejorar la competitividad de las pymes [11]. sbij.scholasticahq.comMDPI

Experimentacion (A/B). La literatura de acceso abierto sobre experimentacion online subraya que las pruebas
controladas en sitios web y anuncios permiten inferencias causales precisas sobre el impacto de los cambios realizados.
Se recomienda utilizar métricas primarias sensibles y garantizar umbrales de poder suficientes en los experimentos para
obtener resultados estadisticamente significativos. Este enfoque ha demostrado ser crucial para optimizar campaias de
marketing digital mediante el analisis detallado de los efectos de diferentes variables en la conversion de los usuarios
[? ]. Las pruebas A/B son una herramienta clave en la optimizacion de campaias digitales y ayudan a las pymes a

identificar las tacticas mas efectivas. [4].

I1. Metodologia

Tipo de revisién. Este articulo emplea una revision integrativa/narrativa siguiendo la guia de PRISMA 2020
para garantizar la transparencia en el reporte (objetivo, criterios de inclusion, flujo de la revision) y los principios de
SPAR-4-SLR (ensamblar—ordenar—evaluar) para estructurar la busqueda y la sintesis de la informacion. Este enfoque
asegura que el proceso de revision sea riguroso y replicable, tal como se recomienda en las directrices de PRISMA y

otras metodologias consolidadas para revisiones sistematicas [? ]. PubMedPRISMA statementWiley Online Library

Fuentes y estrategia. La buisqueda se realizo en el periodo de 2019 a 2025, utilizando bases de datos académicas
reconocidas como Scopus, Google Scholar y repositorios de acceso abierto (OA) tales como MDPI, BMJ/PLOS,
PubMed/PMC e IJACSA. Las combinaciones de términos de biisqueda empleadas fueron: SMEs AND digital marketing,
social media ROI, content marketing review, TikTok marketing, chatbots conversational commerce, business analytics
SMEs, big data SMEs, online controlled experiments, en idiomas inglés y espafiol, para garantizar una cobertura
adecuada de la literatura relevante [? ].

Criterios de inclusion. Los estudios incluidos fueron seleccionados bajo los siguientes criterios: acceso abierto,
enfoque en pymes o transferencia aplicable a pymes, evidencia empirica o revisiones de literatura, y variables de
resultado relacionadas con alcance, engagement, conversion, ventas o capacidades organizacionales. Los articulos
cerrados, asi como aquellos con un enfoque puramente tedrico sin implicaciones practicas para marketing, fueron
excluidos de la revision [7].

Sintesis. La informacion obtenida se codifico tematicamente siguiendo las fases de la Ruta TUI + IA (diagndstico,
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estrategia, contenidos, activacion/pauta, automatizacion/funnel, medicidon/optimizacion), extrayendo recomendaciones

accionables basadas en los hallazgos de los estudios seleccionados [? ]. Las limitaciones de este enfoque incluyen una

revision no exhaustiva debido a restricciones de tiempo y acceso a ciertos articulos, asi como la heterogeneidad en los

disefios de los estudios y las métricas utilizadas, lo que puede haber influido en la generalizaciéon de los resultados.

1)

2)

3)

4)

ITI. RUTA TUI: Fases y entregables

Conocer el ecosistema digital — Auditoria SEO, SEM, SMO, analisis de keywords y canales actuales.

El primer paso en la Ruta TUI es realizar un diagndstico completo del ecosistema digital. Este proceso implica
una auditoria profunda de los canales digitales existentes, como el SEO (optimizaciéon en motores de biisqueda),
SEM (marketing en motores de busqueda), y SMO (optimizacion en redes sociales). Ademas, es fundamental
realizar un analisis de palabras clave (keywords) que estan siendo utilizadas en las estrategias digitales actuales y
revisar qué tan efectivos son los canales disponibles en términos de trafico y conversion. Conocer el ecosistema
digital permite a las MiPyMEs identificar las areas que requieren ajustes inmediatos y a largo plazo. Segin
investigaciones recientes, una de las barreras mas comunes para las pequefias empresas es la falta de comprension
del ecosistema digital y de como aprovechar herramientas analiticas basicas [11].

Portafolio — Definicidn de oferta de productos/servicios y categorizacién para comunicacion digital.

El siguiente paso es definir claramente el portafolio de productos o servicios y su categorizacion para facilitar la
comunicacion efectiva a través de los canales digitales. Este paso es crucial para crear contenido que esté alineado
con las necesidades y expectativas de los clientes potenciales. La categorizacion de productos/servicios permite
segmentar mejor el mercado, lo que aumenta la relevancia del contenido y optimiza el retorno de inversion en

campaiias digitales. La transformacion digital, que incluye una categorizacion adecuada y la creacion de una

oferta bien definida, facilita que las pequefias empresas mantengan una comunicacion clara y atractiva [8].
Creacion de contenido — Plan editorial con enfoque SEO, uso estratégico de hashtags y copywriting.

La creacion de contenido es una fase critica en la estrategia de marketing digital de las MiPyMEs. Un plan
editorial bien estructurado, con un enfoque claro en SEO, es esencial para mejorar la visibilidad de los contenidos
en los motores de busqueda. Ademas, el uso estratégico de hashtags y técnicas de copywriting persuasivo
aumentan el engagement con la audiencia. Crear contenido que sea relevante y optimizado ayuda a captar la
atencion de los clientes potenciales y mejora las tasas de conversion. Segun Ladha et al. (2024), un contenido
bien disefiado no solo genera interés, sino que también se convierte en una herramienta estratégica para fidelizar
clientes y generar trafico [3].

Generar identidad de marca — Disefio visual y verbal coherente; propuesta de valor diferenciada.

Generar una identidad de marca solida es clave para que las MiPyMEs se destaquen en un mercado digital

competitivo. El disefio visual y verbal debe ser coherente en todos los puntos de contacto con el cliente,
7



5)

6)

7)

8)

9)

incluyendo sitios web, redes sociales y campafas publicitarias. Ademas, la propuesta de valor debe ser
claramente diferenciada, mostrando como los productos o servicios de la empresa son inicos y por qué deberian
ser elegidos por los consumidores. La creacion de una identidad de marca fuerte permite construir confianza con
la audiencia y mejorar la lealtad del cliente [7].

Benchmark marketing digital - Comparativa con competidores y analisis de tendencias.

Realizar un andlisis de benchmarking en marketing digital es esencial para que las MiPyMEs comprendan cémo
se posicionan en relacion con sus competidores. Al comparar las estrategias y tacticas digitales con las mejores
practicas de la industria, las empresas pueden identificar areas de mejora y oportunidades para destacarse. Las
tendencias emergentes, como la creciente influencia de las redes sociales y la optimizacion de motores de
busqueda, son factores clave a tener en cuenta en esta fase [9].

Alineacion digital — Integracidn de todos los canales y tacticas para coherencia en mensajes y objetivos.

La alineacion digital se refiere a la integracion de todos los canales y tacticas de marketing digital para asegurar
que los mensajes sean coherentes y estén alineados con los objetivos comerciales de la empresa. Esto incluye
la coordinacion de esfuerzos entre SEO, SEM, redes sociales y publicidad pagada, de manera que todas las
estrategias trabajen hacia los mismos objetivos. La falta de alineacion entre canales puede resultar en mensajes
contradictorios y una experiencia fragmentada para el cliente. A medida que las MiPyMEs crecen digitalmente,
esta fase se convierte en un componente esencial de su estrategia [7].

Contenido de valor con IA — Uso de inteligencia artificial para crear y personalizar contenido relevante.

La inteligencia artificial (IA) ha emergido como una herramienta poderosa para personalizar y crear contenido
de valor. La implementacion de IA en la creacion de contenido permite a las MiPyMEs generar materiales

altamente segmentados y adaptados a las preferencias individuales de los usuarios. Esta personalizacion aumenta

el engagement y mejora la relevancia de los mensajes, lo que se traduce en un mayor retorno de inversion. Segin
las investigaciones mas recientes, el uso de [A para optimizar el marketing de contenidos es una de las tendencias
mas prometedoras en la transformacion digital de las empresas [10].

Valorar tu comunidad — Estrategias de engagement, fidelizacidn y escucha activa de usuarios.

Valorar a la comunidad es fundamental para fomentar la lealtad del cliente y construir relaciones a largo plazo.
Las estrategias de engagement incluyen la creacion de contenido interactivo, la respuesta activa a comentarios y
mensajes, y la participacion en conversaciones relevantes en redes sociales. La fidelizacion se logra al ofrecer
experiencias personalizadas y relevantes a los clientes, mientras que la escucha activa permite a las empresas
adaptarse mejor a las necesidades y preferencias cambiantes del mercado [11].

Pauta inteligentemente — Segmentacién avanzada en Ads/AdWords para optimizar ROI.

La ultima fase de la Ruta TUI se enfoca en la pauta inteligente, que consiste en la segmentacion avanzada de

campanas publicitarias en plataformas como Ads y AdWords. Al utilizar datos sobre el comportamiento y las



preferencias del usuario, las MiPyMEs pueden optimizar el retorno de inversion (ROI) de sus campaiias de
publicidad digital. Es importante que las campafias sean ajustadas continuamente en funcion de los resultados
obtenidos para garantizar la eficiencia de la inversion publicitaria. La segmentacion precisa y el analisis continuo

de resultados aseguran que los esfuerzos de marketing sean lo mas efectivos posibles [4].

IV. Resultados

* Diagnostico agil y benchmarking. La literatura valida que, en el contexto de las MiPyMES, la eleccién de
tacticas de marketing digital debe estar fuertemente fundamentada en la capacidad interna de la empresa y
los recursos disponibles, como tiempo, talento y presupuesto. Esto implica que las empresas deben ser
estratégicas al elegir tacticas de alto impacto pero bajo costo, tales como estrategias organicas combinadas
con 1-2 canales pagos controlados. La implementacién de estos enfoques permite una optimizacién de los
recursos limitados sin comprometer la efectividad. Ademas, el uso de benchmarks del sector es esencial para
establecer metas realistas y compararse con competidores, lo que facilita la identificacion de areas de mejora
y el ajuste continuo de las tacticas. Por ejemplo, se sugiere que las empresas que se centran en tacticas de SEO y
marketing en redes sociales monitoreen el crecimiento de su trafico web organico y la conversién a partir de

estas fuentes [11] [8].

* Esencia de marca y estrategia. Los estudios empiricos indican que el desempefio de marketing de las pymes
mejora significativamente cuando las tacticas digitales estan ancladas en una propuesta de valor clara y bien
definida. La propuesta de valor debe alinearse con los intereses y necesidades especificas de los segmentos
de audiencia a los que se desea llegar. Ademas, la transformacion digital juega un papel crucial al potenciar
la efectividad estratégica, ya que las herramientas digitales permiten a las empresas realizar ajustes rapidos y
eficientes en sus campanias en funcidn de los resultados. Esta transformacion facilita la recopilacién de datos,

la segmentacion precisa de los clientes y la optimizacién continua de las estrategias. Por ejemplo, la
implementacién de plataformas de automatizacion y analisis de datos permite a las pymes ajustar

sus campafias publicitarias en tiempo real, lo que mejora el rendimiento y la relevancia del contenido

(81 [7].

* Arquitectura de contenidos. La revision de la literatura sobre content marketing refuerza la necesidad de
establecer una estructura sélida para la creacion de contenido. Esto implica definir pilares de contenido tematicos,
desarrollar un calendario editorial consistente y garantizar una distribucién multicanal coherente. La literatura
también resalta la importancia de crear formatos nativos adaptados a las plataformas especificas, como video corto,
gue debe disenarse teniendo en cuenta la interactividad, la relevancia percibida por el usuario y la credibilidad

9



del contenido. El video corto, por ejemplo, se ha demostrado eficaz en aumentar la intencién de compra y
la conciencia de marca, especialmente en plataformas como TikTok, donde los algoritmos de recomendacion
juegan un papel fundamental en la visibilidad del contenido. Sin embargo, los estudios también sefialan que aun
faltan métricas estandar de conversién comparables, lo que dificulta la medicion exacta del retorno de inversién
de estas estrategias. Un ejemplo claro de la efectividad del video corto es la campafa de una pyme que logré
aumentar su tasa de conversion en un 18% tras implementar una campafia de video en TikTok [3] [? ].
Activacion y pauta. En cuanto a la activacidon de campafias y la pauta pagada, los estudios bibliométricos en
pymes muestran que el uso de redes sociales como herramienta de marketing es altamente costo-efectivo. No
obstante, persiste una falta de consenso sobre las mejores métricas de ROI, lo que representa un desafio para
las pymes al tratar de evaluar la efectividad de sus inversiones en publicidad digital. Por ello, se recomienda
establecer KPIs especificos segun el objetivo de cada campafia, como alcance, visitas, leads o ventas. Ademas,
es fundamental comenzar con una atribucidn simple (por ejemplo, utilizando UTM + ultimo clic) y refinarla
gradualmente a medida que la empresa gana experiencia en medicién de resultados. Por ejemplo, una pyme
que implementa un seguimiento con UTM puede identificar qué canales de publicidad estan generando el mayor
retorno, lo que le permite optimizar su presupuesto y aumentar el rendimiento general de sus campafias [7]
[8].

Automatizacion, chatbots y funnels. La automatizacion de procesos y el uso de chatbots han demostrado ser
efectivos para aumentar la personalizacion de las interacciones y mejorar la experiencia del cliente. Sin embargo,
la literatura también indica que es fundamental implementar flujos hibridos, combinando chatbots para tareas
repetitivas (como calificacién de leads y respuestas a preguntas frecuentes) con la intervencion humana para
tareas mas complejas, como el cierre de ventas. Ademas, los estudios subrayan laimportancia del disefio verbal
del chatbot, ya que un tono adecuado puede aumentar el valor percibido de la interaccidn por parte del cliente.
La implementacién de series de bienvenida y remarketing en el embudo de ventas también acelera el proceso
de conversion al mantener a los usuarios comprometidos a lo largo del tiempo. Un ejemplo claro de esto es
una pyme que mejoro su tasa de conversion en un 15% tras integrar un chatbot para la calificacion de leads y

aplicar campanas de remarketing personalizadas [9] [11].

Medicidn y mejora continua. Las pymes que implementan una analitica minima, centrandose en el seguimiento
de eventos clave, costos y resultados, muestran una mejora sustancial en sus campafas de marketing. Se
recomienda utilizar un tablero compacto con un conjunto bdsico de 10 KPIs que incluyan métricas como Alcance,
CTR, CPC, CPA/CPL, Tasa de Conversidn, ROAS, CAC, LTV/CAC, Frecuencia de Recompra y % de Tréfico Propio
(por ejemplo, email o WhatsApp). Esta estrategia permite a las pymes evaluar de manera efectiva el

rendimiento de sus campafias sin sobrecargar el proceso de analisis. A medida que la empresa crece, puede
10



incorporar herramientas mas avanzadas de Big Data y analitica para segmentacién avanzada y prediccién. Por
ejemplo, una pyme que comienza con los 10 KPIs basicos puede escalar a analitica avanzada para predecir
tendencias de compra y mejorar la personalizacidn de sus campaias [11] [2].

* Experimentacién. La experimentacidon controlada mediante pruebas A/B es fundamental para eliminar la
intuicion y obtener datos fiables sobre lo que funciona en marketing digital. Las mejores practicas incluyen la
definicion de hipotesis claras, la seleccion de una métrica primaria sensible y la garantia de un tamafio de muestra

|u

suficiente para obtener resultados estadisticamente significativos. Ademas, es crucial evitar el “p-hacking”, que
puede distorsionar los resultados y hacer que los datos sean engafiosos. Un ejemplo de esto es la
implementacidn de pruebas A/B en una pyme que prueba diferentes versiones de anuncios para determinar
cual genera mas conversiones. Tras realizar pruebas, la empresa identificé un 20% de mejora en la tasa de

conversion al optimizar el disefio y el mensaje de sus anuncios [4] [1].

. Qué matizamos de la Ruta?

* ROl en social media: No existe un estandar tnico para medir el ROl en redes sociales; se recomienda combinar
indicadores financieros y no financieros dependiendo del objetivo y la etapa de la campafia (conciencia vs.
desempefio). Esto requiere un enfoque flexible que evolucione con el tiempo [7].

* Bots: Los chatbots son efectivos en tareas repetitivas, pero es esencial mantener la opcion humana para
gestionar interacciones mas complejas. Ademas, se debe monitorear la satisfaccion del cliente para garantizar
una experiencia positiva [9].

* Video corto: El video corto tiene un gran potencial para mejorar la interaccién y la intenciéon de compra, pero
aun faltan métricas de conversién comparables. Ademas, es importante no depender exclusivamente de una

sola plataforma, sino diversificar las estrategias para llegar a un publico mas amplio [? ].

V. Discusion

La convergencia de hallazgos respalda la estructura secuencial de la Ruta TUI + IA (diagnostico - estrategia -
contenido - activacion —» automatizacion - medicion), lo que subraya la importancia de un enfoque organizado y
progresivo para las estrategias de marketing digital en las MIPYMES. Este modelo secuencial no solo proporciona

claridad, sino que también facilita una implementacion escalonada y ajustable a las capacidades de las empresas,

11
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garantizando que cada fase se construya sobre la anterior, lo que optimiza los resultados a largo plazo [? ].

El énfasis en la creacion de pilares de contenido y el uso de formatos nativos se alinea estrechamente
con las revisiones de la literatura sobre marketing de contenido, que subrayan la necesidad de crear material
que resuene con la audiencia especifica de cada plataforma. El video corto, por ejemplo, ha emergido como
una de las formas mas efectivas de generar engagement, y su aplicacion en plataformas como TikTok ha
demostrado ser especialmente exitosa en la creacion de conciencia de marca. Este enfoque practico y orientado
al formato se corresponde directamente con las recomendaciones de los estudios revisados, que destacan la
importancia de adaptar el contenido a las caracteristicas y el comportamiento de la audiencia en cada
plataforma, maximizando asi la efectividad de las campaiias [? ].

La insistencia en el uso de tableros compactos y la realizacion de experimentos A/B como métodos clave
de medicion y ajuste continuo también coincide con la literatura sobre analitica de marketing. La capacidad de
evaluar en tiempo real las métricas clave y ajustar las estrategias con base en datos sélidos permite a las
MIPYMES avanzar mas alla de la intuicién y adoptar un enfoque mas cientifico y estructurado en la toma de
decisiones [? ]. De hecho, los tableros compactos permiten a las empresas monitorear miltiples KPIs de manera
eficiente, proporcionando una vision clara y rapida del rendimiento de las campafias, mientras que los
experimentos A/B les permiten optimizar variables especificas, como el mensaje o el disefio del contenido,
para maximizar el impacto de sus esfuerzos [? ].

A su vez, la Ruta TUI + IA se ve fortalecida al incorporar tres precauciones esenciales derivadas de la
evidencia revisada, que son cruciales para evitar los problemas comunes que enfrentan las MIPYMES al
implementar tacticas de marketing digital. Estas son:

1. **Gobernanza de métricas**: La literatura sobre marketing digital subraya una preocupacién
recurrente sobre las llamadas "vanity metrics", es decir, métricas que, aunque atractivas a primera vista, no
reflejan el verdadero impacto de una campania (por ejemplo, el nimero de seguidores o “me gusta”). La Ruta
TUI + IA promueve un enfoque mas riguroso, centrado en métricas que realmente impulsen el rendimiento,
como la tasa de conversion, el costo de adquisicién de clientes (CAC) o el retorno sobre lainversion (ROI). Esta
gobernanza de métricas es esencial para evitar distracciones y asegurar que los esfuerzos de marketing estén
alineados con los objetivos comerciales reales [? ].

2. **Disefo hibrido humano-bot**: La incorporacion de chatbots en la automatizacién de procesos es
otra drea en la que la evidencia muestra tanto beneficios como limitaciones. Si bien los bots pueden mejorar
la eficiencia, especialmente en tareas repetitivas como la calificacion de leads y la respuesta a preguntas

frecuentes, es crucial que el disefio de los chatbots incluya la opcidn de derivar a un humano cuando sea
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necesario, sobre todo en momentos criticos de la venta o cuando se trate de situaciones mas complejas. Esto
refuerza la experiencia del cliente, que valora la interaccion humana en contextos mas sofisticados. La Ruta TUI
+ 1A resalta la necesidad de mantener este equilibrio para optimizar la conversidn sin comprometer la calidad
de la experiencia del usuario [? ].

3. **Mitigacion de dependencia de plataformas mediante activos propios**: La dependencia excesiva de
plataformas externas (como redes sociales) es un riesgo significativo, especialmente cuando los algoritmos

de estas plataformas

pueden cambiar sin previo aviso, afectando el alcance y el impacto de las campaias. Para mitigar este riesgo,
la Ruta TUI + IA recomienda que las MIPYMES construyan y fortalezcan activos propios, como su sitio web,
bases de datos de clientes, y canales directos de comunicaciéon como email y WhatsApp. Estos activos no solo
proporcionan mayor control sobre la relacion con los clientes, sino que también facilitan una mejor atribucion
de resultados y una mayor fidelidad a largo plazo [? ].

Sin embargo, es importante reconocer las limitaciones de este estudio. La heterogeneidad de los contextos
y sectores empresariales estudiados, asi como el predominio de estudios transversales, plantea desafios en
cuanto a la generalizacion de los hallazgos. La diversidad de los tipos de pymes y la variabilidad en sus
recursos y capacidades hacen que las recomendaciones de la Ruta TUI + IA puedan no ser igualmente
aplicables en todos los casos. Por lo tanto, se recomienda validar localmente los resultados y ajustar la
implementaciéon de la Ruta mediante ciclos de prueba-medicién-aprendizaje, lo que permitira que cada
empresa personalice y ajuste su estrategia en funcion de su contexto especifico y sus capacidades [? ].

En resumen, la Ruta TUI + IA proporciona un marco valioso y practico para las pymes que buscan mejorar
su marketing digital mediante un enfoque estructurado y basado en evidencia. Sin embargo, para maximizar su
efectividad, es crucial tener en cuenta las particularidades de cada empresa y realizar ajustes continuos a medida
que se obtienen nuevos datos y experiencias. De este modo, las pymes pueden navegar con éxito en un entorno

digital en constante evolucion y optimizar su rendimiento a largo plazo [? ].

V1. Conclusiones

* Empiece pequeio, pero medible. Para las MIPYMES que inician su camino en marketing digital, es
crucial comenzar con metas alcanzables pero medibles. Se recomienda definir de 1 a 2 objetivos de
negocio clave, como aumentar el trafico web o mejorar la tasa de conversién, y establecer un conjunto
de 10 KPIs base que se alineen con estos objetivos. Laimplementacién de herramientas como UTM para

el seguimiento desde el primer dia es esencial para comenzar arecopilar datos relevantes desde el inicio.
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Esto no solo facilita la medicidn precisa, sino que también permite realizar ajustes rapidos. A medida que
los esfuerzos se expanden, la recopilacidn de datos se convierte en la base para una mejora continua [?
]. sbij.scholasticahq.comMDPI

* Contenido con propdsito. La creacion de contenido debe ser estratégica y alineada con los objetivos
comerciales. Disefiar de 3 a 5 pilares editoriales ayuda a garantizar que el contenido sea coherente y
relevante parala audiencia. Ademas, adaptar las creatividades a los formatos nativos de cada plataforma
(como video corto en TikTok) y asegurarse de que incluyan elementos interactivos y atractivos es crucial
para maximizar el engagement y la efectividad de las campafias. El contenido bien disefiado no solo
atrae, sino que también convierte, mejorando la experiencia del usuario y generando valor a largo plazo
[? ]. acta.ef.jcu.czthesai.org

* Pauta con control. A medida que las campaias publicitarias se despliegan, es fundamental mantener un
control

claro sobre las inversiones y los objetivos. En lugar de tratar de optimizar campafias con multiples
objetivos al mismo tiempo, se debe invertir en campaiias limitadas con hipotesis claras y métricas bien
definidas. Esto permitira evaluar qué esta funcionando y qué no, con un enfoque mas centrado y preciso.
Ademas, la optimizacion basada en datos medibles permitira a las MIPYMES ajustar sus estrategias sin
desperdiciar recursos en tacticas ineficaces [7]. MDPI

* Automatice lo repetitivo, humanice lo decisivo. La automatizacion de procesos repetitivos, como la
calificacion de leads o la atencion a preguntas frecuentes, es una estrategia eficaz para ahorrar tiempo y
recursos. Sin embargo, es importante que las interacciones humanas se mantengan en momentos clave
del proceso de ventas, como la gestidn de objeciones o el cierre de ventas. Este enfoque hibrido no solo
optimiza la eficiencia, sino que también mejora la calidad de la experiencia del cliente, lo que a su vez
fomenta la lealtad y la satisfaccion a largo plazo [?
]. PMC

* Experimente siempre. La experimentacion es un componente fundamental de cualquier estrategia de
marketing digital exitosa. Las pruebas A/B deben llevarse a cabo de manera regular, al menos una vez
al mes, para evaluar diferentes variables de la campafia, como el mensaje, la audiencia objetivo o las
ofertas. Al documentar las hipdtesis y los resultados, las MIPYMES pueden aprender continuamente y
tomar decisiones mas informadas. Este enfoque cientifico permite hacer ajustes precisos, optimizando asi
las campafias y maximizando el rendimiento [?
]. arXivhdsr.mitpress.mit.edu

* Construya activos propios. Para reducir la dependencia de plataformas externas, como redes sociales,
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las MIPYMES deben centrarse en construir sus propios activos, como un sitio web, una base de datos
de clientes y una comunidad en linea. Estos activos proporcionan mayor control sobre la relacidén con
los clientes, permiten una mejor atribucion de resultados y son fundamentales para una estrategia de
marketing digital sostenible a largo plazo. Al tener canales de comunicacién directa, como el correo
electrénico y WhatsApp, las empresas pueden mantener una conexion mas cercana con sus clientes,
minimizando el impacto de los cambios en los algoritmos de las plataformas externas [? 1.
MDPIsbij.scholasticahg.com

* Escale capacidades. A medida que el sistema de marketing digital de la pyme comience a funcionar de
manera efectiva, es el momento de escalar las capacidades. La integracion de analitica avanzada y Big
Data puede ofrecer una segmentacién mas precisa, permitir la prediccion de comportamientos futuros
de los clientes y optimizar ain mas las campafias. Esto permite que las MIPYMES no solo respondan a
las necesidades actuales del mercado, sino que también anticipen las tendencias futuras, mejorando la

competitividad y la capacidad de adaptacion [? ]. MDPI

3.2 References

Bojinov, ., Gupta, A., Ramirez, E., Schafer, M., & Souza, A. (2022). Online experimentation: Benefits, operational and
statistical challenges. Harvard Data Science Review. https://hdsr.mitpress.mit.edu/pub/aj31wj81?utmsource =

chatgpt.com

Kgakatsi, M., Galeboe, O. P., Molelekwa, K. K., & Thango, B. A. (2024). The impact of big data on SME performance: A

systematic review. Businesses, 4(4), 632-695. https://www.mdpi.com/2673-7116/4/4/38

Ladha, N., Maheshwari, P., Sharma, V., & Siddiqui, N. B. (2024). Two decades of content marketing: A systematic review and
future re-search directions. Acta Universitatis Bohemiae Meridionalis, 27(2), 1-30.
https://acta.ef.jcu.cz/attachments/000010.pdf?utmsource =

chatgpt.com

Larsen, N. (2022). Statistical challenges in online controlled experiments. arXiv preprint

arXiv:2212.11366. https://arxiv.org/abs/2212.11366

Page, M. J., McKenzie, J. E., Bossuyt, P. M., et al. (2021). The PRISMA 2020 statement: An updated guideline for

reporting systematic reviews. BMJ, 372, n71. https://pubmed.ncbi.nim.nih.gov/33782057/

Paul, J., Lim, W. M., O’Cass, A., et al. (2021). Scientific procedures and rationales for systematic literature reviews (SPAR-4-
SLR).

15


https://www.mdpi.com/2071-1050/15/8/7007
https://sbij.scholasticahq.com/article/115381-the-patterns-of-business-analytics-adoption-in-us-smes-a-qualitative-approach
https://www.mdpi.com/2673-7116/4/4/38
https://hdsr.mitpress.mit.edu/pub/aj31wj81?utm
https://www.mdpi.com/2673-7116/4/4/38
https://acta.ef.jcu.cz/attachments/000010.pdf?utm
https://arxiv.org/abs/2212.11366
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/33782057/

[13]

[14]

[15]

16

International Journal of Consumer Studies. https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/ijcs.12695%utmsource =
chatgpt.com

Pellegrino, A., Mariani, M., & Baggio, R. (2023). Leveraging social media for SMEs: Findings from a bibliometric
review.

Sustainability, 15(8), 7007. https://www.mdpi.com/2071-1050/15/8/7007

Sharabati, A.-A. A,, Ali, A. A. A., Allahham, M. I., et al. (2024). The impact of digital marketing on the performance of
SMEs.

Sustainability, 16(19), 8667. https://www.mdpi.com/2071-1050/16/19/8667

Sidlauskiene, J., & Joye, Y. (2023). Al-based chatbots in conversational commerce and their effects on product and price
perceptions.

Electronic Markets. https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC10206356/

The Scientific Research Group. (2025). Impact of the TikTok algorithm on the effectiveness of marketing
strategies: A study of consumer behavior and content preferences. IJACSA, 16(2).
https://thesai.org/Downloads/Volume1l6No2/Paperi5 —

Impact, fi herikTok algorithmpdf

Kasiri, N., Alharti, E., & Aladwani, A. (2024). The patterns of business analytics adoption in US SMEs: A qualitative
approach. Small Business Institute Journal. https://sbij.scholasticahg.com/article/115381-the-patterns-of-business-

analytics-adoption-in-us-smes-a-qualitative-approach

Riafio-Solano, M., Rodriguez-Romero, R. E., & Celis-Moreno, E. A. (2024). Marketing digital y e-commerce para pymes en
Colombia: Seguridad y facilidad de transacciones moviles. AiBi Revista de Investigacion, Administracion e Ingenieria, 12(2),

10-17. https://revistas.udes.edu.co/aibi/article/view/3255/3040

Gomez, Y. A. C, Pinzon, R. J. M., & Ayala, D. A. M. (2024). Implementacién del marketing
digi-tal en las pymes colombianas en momentos de crisis. Ciencia Latina: Revista Multidisciplinar, 8(3), 479-498.

https://ciencialatina.org/index.php/cienciala/article/view/11258/16497

Tenjo, V. V. (2024). Plan de negocio de una empresa de marketing digital orientada a pymes en la ciudad de Medellin.
Uni-versidad Catdlica de Cérdoba (Argentina).
https://www.progquest.com/openview/18899916669480c247ca19¢309725695/1?pg-
origsite=gscholarcbl=2026366diss=y

Alfaro Ramos, A. E., & Monge Segura, F. (2024). Marketing digital para la internacionalizacion en las pequefias y medianas
empresas:

Una revision. RAN (Chillan), 10(2), 280-294. https://www.scielo.cl/scielo.php?pid=S0719-
62452024000200280script=sciqrttext

16


https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/ijcs.12695?utm
https://www.mdpi.com/2071-1050/15/8/7007
https://www.mdpi.com/2071-1050/16/19/8667
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC10206356/
https://thesai.org/Downloads/Volume16No2/Paper15
https://sbij.scholasticahq.com/article/115381-the-patterns-of-business-analytics-adoption-in-us-
https://sbij.scholasticahq.com/article/115381-the-patterns-of-business-analytics-adoption-in-us-
https://revistas.udes.edu.co/aibi/article/view/3255/3040
https://ciencialatina.org/index.php/cienciala/article/view/11258/16497
https://www.proquest.com/openview/18899916669480c247ca19c309725695/1?pq-
https://www.proquest.com/openview/18899916669480c247ca19c309725695/1?pq-
https://www.scielo.cl/scielo.php?pid=S0719-62452024000200280script%3Dsci
https://www.scielo.cl/scielo.php?pid=S0719-62452024000200280script%3Dsci

[16]

(18]

(19]

(21]

[22]

[24]

[26]

17

Rincon-Garzén, N. D., Vega-Llizarazo, L. E., & Sepulveda-Camacho, J. S. (2025). Identificacion de la importancia de las
plataformas de marketing digital en las utilidades de las empresas del sector comercial en Colombia. Reflexiones

Contables, 8(1), 29-39. https://revistas.ufps.edu.co/index.php/RC/article/view/4796/5982

Cardona Arenas, C. D., Quintero Renaud, S., Mora Quintero, M. C., & Castro Cardona, J. (2022).
Influencia del comercio electrénico en el desempefio financiero de las pymes en Manizales, Colombia. Innovar, 32(84),

75-96. http://www.scielo.org.co/scielo.php?pid=S0121-50512022000200075script=scigrttext

Castro Gomez, L. T., & others. (2017). Estudio sobre el impacto comercial del marketing digital y comercio elec-
trénico en el mercado global y en Colombia en los ultimos 10 afios. Universidad Nacional Abierta y a Distancia UNAD.

https://repository.unad.edu.co/bitstream/handle/10596/13421/1026574069.pdf?sequence=1isAllowed=y

Bolivar Pérez, Y. F. (2021). La influencia del marketing digital y el crecimiento en ventas de organizaciones de comercio y
servicios en Colombia. Universidadean. https://repository.universidadean.edu.co/server/api/core/bitstreams/8d097576-

7bc7-423a-ad0c-2fb99fc695e1/content

Romero Moreno, J. P., & Giraldo Mahecha, F. (2025). La efectividad del marketing digital en las pymes en Colombia:

Estudio de caso. CESA. https://repository.cesa.edu.co/items/bab21db6-3369-4e2b-9d9f-5a1b35fbca2b

Gaviria, M. P. (2024). Identidad corporativa a través de redes sociales para la empresa Confecciones Createx S.A.S.
Repositorio Uniminuto. https://repository.uniminuto.edu/server/api/core/bitstreams/b6c9eadd-b22f-4e8f-80da-

595c8769968c/content

Romero, Y. R. (2024). Estrategias de marketing digital para maximizar el alcance del mercado de la empresa
Modacon-fex YR S.A.S. Mipymes del sector moda del Archipiélago de San Andrés Providencia y Santa Catalina. Repositorio

CUC. https://repositorio.cuc.edu.co/server/api/core/bitstreams/4688ae39-9908-47b9-a6¢c0-49aa60a9423e/content

Andrade Yejas, D. A. (2016). Estrategias de marketing digital en la promocion de Marca Ciudad. Revista EAN, (80), 59-72.

http://www.scielo.org.co/scielo.php?pid=50120-81602016000100005script=sciqrttext

Luque-Ortiz, S. (2021). Estrategias de marketing digital utilizadas por empresas del retail deportivo. Revista CEA, 7(13).

https://books.google.com.co/books?id=1YZ3EAAAQBAJIpg=PR50ts=ibuRTSKONPdg=marketing

Dorado Portillo, N. D., & others. (2021). Estrategias SEO de marketing digital para el posicionamiento de
marca y generacion de ventajas competitivas en microempresas marroquineras de la ciudad de Pasto. Repositorio UNAD.

https://repository.unad.edu.co/handle/10596/57990

Garcia-Machado, E., & Ledn-Santos, M. (2021). Evolucidén o expansién? Del marketing tradicional al marketing digital.

Alcance, 10(26), 37-52. http://scielo.sld.cu/scielo.php?pid=52411-99702021000200037script=sciqrttextting = pt

17


https://revistas.ufps.edu.co/index.php/RC/article/view/4796/5982
http://www.scielo.org.co/scielo.php?pid=S0121-50512022000200075script%3Dsci
https://repository.unad.edu.co/bitstream/handle/10596/13421/1026574069.pdf?sequence=1isAllowed%3Dy
https://repository.universidadean.edu.co/server/api/core/bitstreams/8d097576-7bc7-423a-
https://repository.universidadean.edu.co/server/api/core/bitstreams/8d097576-7bc7-423a-
https://repository.cesa.edu.co/items/bab21db6-3369-4e2b-9d9f-5a1b35fbca2b
https://repository.uniminuto.edu/server/api/core/bitstreams/b6c9ea4d-b22f-4e8f-80da-595c8769968c/content
https://repository.uniminuto.edu/server/api/core/bitstreams/b6c9ea4d-b22f-4e8f-80da-595c8769968c/content
https://repositorio.cuc.edu.co/server/api/core/bitstreams/4688ae39-9908-47b9-a6c0-49aa60a9423e/content
http://www.scielo.org.co/scielo.php?pid=S0120-81602016000100005script%3Dsci
https://books.google.com.co/books?id=1YZ3EAAAQBAJlpg%3DPR5ots%3DibuRTSkONPdq%3Dmarketing
https://repository.unad.edu.co/handle/10596/57990
http://scielo.sld.cu/scielo.php?pid=S2411-99702021000200037script%3Dsci

(27]

(28]

(29]

18

Pitre-Redondo, R. C., Builes-Zapata, S. E., & Hernandez-Palma, H. G. (2021). Impacto del marketing digital a las
empre-sas colombianas emergentes. Revista Universidad y Empresa, 23(40), 147-166.

http://www.scielo.org.co/scielo.php?pid=50124-46392021000100147script=scigrttext

Grillo, S. F. S. (2022). Influencia del comercio electrénico para mejorar el marketing digital en una empresa privada en el
Peru.

Universidad Nacional Mayor de San Marcos. https://core.ac.uk/download/pdf/534030577.pdf

Gomez, R., Sanchez, D., Lépez, W., & Gémez, D. (2024). Aplicacidn de estrategias de marketing digital para fortalecer las
ventas.

Universidad, Ciencia y Tecnologia, 28(123), 52-61. https://ve.scielo.org/scielo.php?pid=S1316-
48212024000200052script=sciqrttext

Alva Custodio, M. R. (2022). Propuesta de implementacion en la estrategia de marketing digital SEO Onpage Ecommerce del
grupo Capre SAC Lima, Peru 2022. Universidad San Ignacio de Loyola.

https://repositorio.usil.edu.pe/entities/publication/d71bff3e-c355-4381-8058-c80325¢c28799

Pacheco, J. F. G. (2024). Diseiio y validacion de contenido del indice estratégico de marketing digital (IEMD): Design and
content validation of the digital marketing strategic index (DMSI). Revista de Ciencias Empresariales Universidad Blas

Pascal, 9, 47-59. https://revistas.ubp.edu.ar/index.php/revista-ciencias-empresariales/article/view/574/696

18


http://www.scielo.org.co/scielo.php?pid=S0124-
https://core.ac.uk/download/pdf/534030577.pdf
https://ve.scielo.org/scielo.php?pid=S1316-48212024000200052script%3Dsci
https://ve.scielo.org/scielo.php?pid=S1316-48212024000200052script%3Dsci
https://repositorio.usil.edu.pe/entities/publication/d71bff3e-c355-
https://revistas.ubp.edu.ar/index.php/revista-ciencias-empresariales/article/view/574/696

