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Resumen

Este estudio indaga como las Mipymes del sector servicios en Fusagasuga, Colombia,
implementan actividades de marketing digital para incrementar su competitividad, a pesar de
limitaciones técnicas y presupuestarias. El propdsito fue identificar estrategias de marketing
digital que contribuyan al fortalecimiento de la competitividad empresarial. A partir del
analisis de 340 Mipymes, mediante la aplicacion de una encuesta con enfoque mixto y
alcance descriptivo, se evidencio el uso parcial de herramientas digitales, ausencia de
planificacion, escasa segmentacion de mercados y baja produccién de contenidos
estratégicos. Es relevante sefialar que muchas organizaciones recurren a redes sociales como
Facebook e Instagram, pero lo hacen de manera operativa e intuitiva, lo que reduce su efecto
comercial. También se identificaron barreras relacionadas con bajos niveles de
formalizacion, limitadas competencias organizacionales y la falta de métricas de evaluacion.
Ante este panorama, se proponen siete estrategias ajustadas al nivel de desarrollo digital de
las Mipymes: planificar contenidos, aprovechar herramientas gratuitas, capacitar a
propietarios y gestores, fortalecer habilidades digitales, segmentar audiencias, analizar
indicadores clave e implementar los cambios gradualmente. Su aplicacién puede fortalecer
de manera sostenible la competitividad digital y aportar una base para futuras investigaciones

en el sector servicios.

Palabras clave: Marketing digital; Mipymes, competitividad; Transformacion digital;

Estrategias.

Abstract

This study examines how micro, small, and medium-sized enterprises (MSMES) in the
service sector in Fusagasuga, Colombia, implement digital marketing activities to enhance
their competitiveness despite technical and budgetary constraints. The purpose was to
identify digital marketing strategies that contribute to strengthening business
competitiveness. Based on the analysis of 340 MSMEs through a survey using a mixed-
methods and descriptive approach, the findings revealed the partial use of digital tools, lack

of planning, limited market segmentation, and low production of strategic content. Many



organizations rely on social media platforms such as Facebook and Instagram; however, their
use remains operational and intuitive, reducing their commercial effectiveness. Barriers
associated with low levels of business formalization, limited organizational capabilities, and
the absence of evaluation metrics were also identified. In response to these findings, seven
strategies adapted to the digital maturity of MSMEs are proposed. Their implementation can
sustainably strengthen digital competitiveness and provide a basis for future research in the
service sector.

Keywords. Digital marketing; MSMEs; Competitiveness; Digital transformation; Strategies

Resumo

Este estudo analisa como as micro, pequenas e médias empresas (MPMES) do setor de
servicos em Fusagasuga, Colémbia, implementam atividades de marketing digital para
aumentar sua competitividade, apesar das limitages técnicas e orgamentarias. O objetivo foi
identificar estratégias de marketing digital que contribuam para o fortalecimento da
competitividade empresarial. A partir da analise de 340 MPMEs, por meio da aplicacdo de
um questionario com abordagem mista e alcance descritivo, constatou-se o uso parcial de
ferramentas digitais, auséncia de planejamento, baixa segmentacdo de mercados e reduzida
producdo de conteudos estratégicos. Observou-se ainda que muitas organizacdes utilizam
redes sociais, como Facebook e Instagram, de forma operacional e intuitiva, o que reduz sua
eficacia comercial. Também foram identificadas barreiras relacionadas aos baixos niveis de
formalizacdo, as limitadas capacidades organizacionais e a auséncia de métricas de avaliacao.
Diante desse cenario, sao propostas sete estratégias ajustadas ao nivel de desenvolvimento
digital das MPMEs. Sua aplicacdo pode fortalecer de forma sustentavel a competitividade
digital e servir de base para futuras pesquisas no setor de servicos.

Palavras-chave. Marketing digital; MPMEs; Competitividade; Transformacdo digital;

Estratégias.
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Introduccion

La digitalizacion se ha vuelto el aspecto fundamental para que las empresas puedan competir
en el mercado actual y también para apoyar el desarrollo de las regiones (Kotler P.; Keller,
2021). Sin embargo, muchas micro y pequefias empresas, sobre todo en el sector servicios,
siguen teniendo problemas para aplicar estas herramientas digitales de forma ordenada y con
vision a largo plazo (Chaffey D.; Ellis-Chadwick, 2019). Aunque cada vez mas Mipymes
cuentan con acceso a internet, muchas todavia no aprovechan plenamente este recurso para
fortalecer sus procesos comerciales y de marketing digital. Numerosas empresas cuentan con
pagina web en funcionamiento, pero no se aprovecha de manera efectiva y menos ain
implementan campafias de marketing digital que estén bien estructuradas o con objetivos
definidos (OCDE, 2020). Desde esta perspectiva, el marketing digital trasciende el uso de
herramientas tecnoldgicas y se constituye en una estrategia empresarial orientada a fortalecer
la competitividad mediante la creacion de valor, la interaccion con los clientes y el
posicionamiento en el mercado. (Kotler P.; Keller, 2021; Chaffey D.; Ellis-Chadwick, 2019).
En municipios de tamafio medio como Fusagasuga, Colombia, estas desigualdades se
intensifican debido a la ausencia de capacitacion especializada, restricciones técnicas y
limitaciones en el presupuesto. Las microempresas, a pesar de estar en redes como WhatsApp
Business o Facebook, lo realizan sin planificacion, sin valorar los resultados y con la
administracion enfocada en el propietario. Este hecho se corroboré tanto por investigaciones
actuales acerca de la apropiacion digital en Micro, Pequefias y Medianas (Mipymes)
colombianas (de Competitividad, 2024), como por estudios locales (Narvaez Benavides,
2021), que demuestran la limitada incorporacion de procesos digitales en las decisiones
estratégicas de las pequefias unidades de produccion.

En los dltimos afios, las Mipymes del sector servicios también han debido enfrentar cambios
asociados con la acelerada digitalizacion de los mercados, el incremento de la competencia
en entornos digitales, las nuevas expectativas de los consumidores y la necesidad de adoptar
tecnologias con recursos limitados. Estas condiciones representan desafios adicionales para
empresas que, en muchos casos, aun desarrollan sus procesos de comercializacion de manera

tradicional.



Existen estudios que coinciden en que estrategias digitales correctamente disefiadas pueden
aportar de manera considerable a incrementar la visibilidad de las compafiias, robustecer los
vinculos con clientes y potenciar la habilidad para competir en el ambito regional (Sharabati
A.-A. A.; Ali, 2024). De la misma manera, es importante la educacion continua, la presencia
de tecnologias digitales asequibles y el respaldo de instituciones para fomentar la adopcién
tecnoldgica gradual y perdurable (Guisado-Gomez M.; Mufioz-Fernandez, 2022).

En este contexto, la investigacion se centra en analizar el uso actual de marketing digital en
micro y pequefias empresas del sector de servicios con el propésito de identificar estrategias
de marketing digital que fortalezcan la competitividad de estas empresas. Como resultado
del estudio, se proponen medidas dirigidas a perfeccionar la organizacion de contenidos,
mejorar la segmentacion del publico, utilizar estratégicamente las plataformas digitales e
instaurar sistemas de evaluacién. Las estrategias propuestas toman en cuenta las restricciones
financieras, técnicas y formativas que existen en este tipo de entidades, favoreciendo una
transformacion digital gradual, factible y acorde con las habilidades operativas de estas
empresas. Para ello, se desarroll6 un estudio con enfoque mixto y alcance descriptivo en una

muestra de 340 de Mipymes del sector servicios de Fusagasuga.

Marco Teorico

Marketing digital y Mipymes del sector servicios

Las micro, pequefias y medianas empresas Mipymes corresponden a organizaciones
empresariales que, por sus caracteristicas estructurales y operativas, cuentan con recursos
limitados y una mayor flexibilidad para adaptarse a las condiciones del mercado. En
Colombia, estas empresas desempefian un papel fundamental en la generacién de empleo, el
desarrollo econémico y la dindmica productiva; sin embargo, enfrentan retos relacionados
con la productividad, el acceso al financiamiento y la apropiacion de tecnologias digitales,
aspectos que condicionan su competitividad (de Competitividad, 2024; CEPAL, 2019;
OCDE, 2020). ElI marketing digital comprende el conjunto de estrategias y acciones
desarrolladas mediante tecnologias y canales digitales para promover productos o servicios,
fortalecer la comunicacion con los clientes y generar valor para las organizaciones (Kotler
P.; Keller, 2021; Chaffey D.; Ellis-Chadwick, 2019). Este se ha vuelto pieza clave para las



empresas que desean aumentar la visibilidad, mejorar como se posicionan en el mercado y
llegar a nuevos puablicos(Kotler P.; Keller, 2021). Esta estrategia cobra ain més importancia
en el caso de las Mipymes, porque les ofrece la posibilidad de competir en mejores
condiciones frente a compafiias mas grandes, con el uso de herramientas econémicas como
redes sociales, sitios web o plataformas de mensajeria instantanea (Chaffey D.; Ellis-
Chadwick, 2019). Su evolucion responde al cambio de los modelos tradicionales de
promocion hacia estrategias digitales que permiten una comunicacion mas directa,
personalizada e interactiva con los consumidores (Kotler P.; Keller, 2021; Chaffey D.; Ellis-
Chadwick, 2019). Entre las herramientas mas utilizadas se encuentran las redes sociales, los
sitios web, el marketing de contenidos, el correo electrénico y los motores de busqueda, cuya
aplicacion depende de los objetivos y recursos disponibles en cada empresa (Chaffey D.;
Ellis-Chadwick, 2019).

En el sector servicios, las tendencias actuales privilegian la personalizacion de la
comunicacion, la interaccién permanente con los clientes y el analisis de informacién para
fortalecer la toma de decisiones comerciales (Sharabati A.-A. A.; Ali, 2024; Guisado-Gomez
M.; Mufioz-Fernandez, 2022).

En el area de los servicios, donde el trato con los clientes es constante, el marketing digital
se presenta como la herramienta Util para adaptar mejor lo que se ofrece, generar confianza
y mantener el contacto. Sin embargo, muchas micro y pequefias empresas usan estas
herramientas sin estrategia clara. Publican sin plan, no miden qué resultados tienen y tampoco
dirigen los mensajes al publico especifico. Estudios a nivel nacional y local han demostrado
que numerosas Mipymes estan presentes en redes como Facebook o WhatsApp Business, sin
embargo, no poseen planificacion, metas definidas y apoyo técnico, lo que restringe el efecto
de las acciones en linea (Narvaez Benavides, 2021) .

La situacién también fue confirmada por la caracterizacion del CIPE y el Centro Nacional de
Competitividad (2024), donde se concluyo que, aunque el acceso a tecnologia ha aumentado,
el uso estratégico sigue siendo bajo. Por esta razon, es esencial impulsar estrategias de
marketing digital que sean factibles, sustentables y ajustadas al entorno empresarial de las

Mipymes.



Investigaciones recientes en otras zonas del pais han demostrado que las Mipymes entienden
la relevancia del marketing digital, pero todavia se topan con grandes obstaculos para
transformarlo en la principal ventaja competitiva. Por ejemplo, en Monteria Colombia, se
detectd que multiples compafiias carecen de personal formado, metas establecidas y
planificacion estratégica en ambientes digitales, lo que restringe la influencia en el comercio
(Bermeo Giraldo M. C.; Guisado-Gémez, 2022; Rojas Mufioz J. C.; Ortega Ortega, 2022).
Competitividad Empresarial

La competitividad empresarial se entiende como la capacidad de las organizaciones para
adaptarse a las condiciones del mercado, generar valor y fortalecer su posicion mediante el
uso eficiente de sus recursos y capacidades. En las Mipymes, esta capacidad estd asociada
con la adopcion de tecnologias, el fortalecimiento de las capacidades organizacionales, la
innovacion y la implementacion de estrategias que les permitan responder a un entorno cada
vez mas dindmico. En este contexto, el marketing digital constituye una herramienta que
favorece la competitividad al ampliar la visibilidad de las empresas, fortalecer la relacion con
los clientes y generar mejores oportunidades de crecimiento (Rojas Mufioz J. C.; Ortega
Ortega, 2022; Sharabati A.-A. A.; Ali, 2024).

Transformacion digital y madurez en pequefias y medianas empresas

La digitalizacion no se limita a la implementacion de instrumentos tecnolégicos: implica
reestructuracién profunda de procesos, estructuras organizativas y modos de interaccion con
clientes, proveedores y aliados (Fischer et al., 2020). En las Mipymes este cambio es crucial
para subsistir en mercados cambiantes, pero generalmente progresa de manera gradual y
desequilibrada, a causa de elementos como la carencia de conocimiento, recursos €scasos o
infraestructura limitada.

La nocion de madurez digital se ha transformado en el esquema préactico para medir el nivel
de progreso tecnoldgico en las organizaciones. Modelos como el propuesto por (Mittal S.;
Khan, 2018) proponen diversas etapas, que abarcan desde los inicios de adopcion hasta
procedimientos de optimizacion mas sofisticados, y posibilitan a las organizaciones realizar
autodiagnostico y programar el crecimiento digital. En varias situaciones, los procedimientos
operativos siguen dependiendo del trabajo manual de los propietarios y las herramientas

digitales no constituyen componente de la administracion cotidiana. Por lo tanto, se debe



enfrentar la transformacion digital de manera gradual y ajustarse a las capacidades reales de
cada compafiia, dando prioridad a estrategias accesibles, escalables y acordes con los
recursos existentes.

Ademas de los retos detectados, en la investigacion sobre la Situacion de las Mipymes
durante la pandemia, Rojas Mufioz et al. (2022), descubrieron que elementos estructurales
como la informalidad, el acceso limitado a la educacion digital y la escasa direccion
estratégica jugaron un papel crucial en la resistencia de los negocios. En contraposicion, el
estudio llevado a cabo en la Sabana de Occidente (2024) sefiala que la inactividad de las
Mipymes se relacion6 fuertemente con la ausencia de apoyo econémico y digital del Estado,
este evidencié que la transformacion digital requiere tanto herramientas tecnoldgicas, como
fondos y respaldo institucional.

Este modelo permite orientar la planificacion de estrategias graduales de marketing digital
segun el nivel de madurez tecnolégica de cada empresa.

Enfoques centrados en el usuario en entornos digitales

Es la propuesta del Disefio Centrado en el Usuario (UCD) para enfrentar los desafios digitales
no desde el punto de vista de la tecnologia, sino desde las demandas auténticas de las
personas. Este marco de pensamiento de disefio, con su enfoque centrado en el usuario, es
especialmente atractivo para empresas como las micro y pequefias empresas que trabajan con
limitaciones y necesitan soluciones que se ajusten a sus medios de operacion (Olivares Ugarte
& Bengtsson, 2024).

Metodologias como el pensamiento de disefio fomentan pasos como la empatia, la definicion,
la ideacién, el prototipado y la implementacion, y permiten el desarrollo de estrategias que
son mas apropiadas para las situaciones reales del entorno. Al construir modelos simulados
por computadora con respuesta neutral, en lugar de la complejidad de los modelos digitales,
las Mipymes también pueden beneficiarse al evitar los patrones simples, pero “confusos"
provocados por modelos basados en el analisis.

Integrar tacticas de marketing digital centradas en el usuario no solo permite mantener al dia
con la tecnologia, sino también adaptarnse mejor a los cambios. Ademas, facilita la creacién
conjunta de soluciones duraderas y practicas que se ajustan a la limitada disponibilidad de

recursos de las empresas, lo que a su vez impulsa el éxito de la transformacion digital.



Modelos de Madurez digital aplicados

Los modelos de madurez digital permiten evaluar el avance tecnoldgico y la organizacion de
las empresas, lo que lleva a programar renovaciones de manera incremental (Fischer M.;
Imgrund, 2020). Estas herramientas facilitan la evaluacion del estado de la empresa en su
viaje digital y permiten observar mas de cerca en qué se necesita dedicar més tiempo de
trabajo o desarrollarlo.

Los mas comunmente utilizados incluyen el modelo de la Union Europea, la propuesta de
Deloitte y el método modificado por (Mittal S.; Khan, 2018) para Mipymes. Este ultimo
incluye componentes como la cultura organizacional, la infraestructura tecnolégica, los
procedimientos internos, los canales digitales y la integracion de datos, lo que ayuda a evaluar
la situacion de pequefias unidades de producto.

En empresas donde la informacion escasea y los recursos son limitados, se pueden usar estos
modelos para saber qué tan maduras estan las instituciones y tomar mejores decisiones
estratégicas. Lo bueno es que no hace falta un cambio drastico de golpe; este enfoque permite
ir metiendo las estrategias digitales poco a poco, justo como la organizacion pueda asumirlo.
Asi, el modelo de madurez digital se convierte en una herramienta y un mapa clave para
planear acciones que las hagan mas competitivos.

Estrategias reales de marketing digital

La digitalizacion en general, y el marketing digital en particular, representan hoy en dia un
requisito indispensable para que las Mipymes se diferencien y crezcan, especialmente en el
sector de servicios, donde la visibilidad, la interaccion pablica y la fidelizacion de clientes
dependen en gran medida de la actividad en el ambito digital.

Los planes de marketing bien formulados a través de internet y las redes sociales pueden
ayudar a las empresas a competir mediante el uso efectivo de recursos y la segmentacién de
audiencias, y también permiten mantener relaciones duraderas con los clientes (Chaffey D.;
Ellis-Chadwick, 2019; Kotler P.; Keller, 2021)

Con el fin de ayudar a las Mipymes con recursos limitados a consolidarse y competir mejor
en el entorno digital, se proponen estrategias digitales centradas en la organizacion de las

comunicaciones, la implementacion gradual de herramientas tecnol6gicas accesibles y el



seguimiento constante de los resultados. El objetivo es proporcionarles una guia practica y
eficaz.

Competencias Organizacionales

Para que el cambio digital sea real, las empresas necesitan desarrollar capacidades
organizacionales que les permitan una adaptacion, innovacion y mejora constantes. De
acuerdo con Gonzélez-Varona y colaboradores (2024), estas capacidades clave abarcan
fomentar una cultura de aprendizaje, tomar decisiones informadas por datos y mostrar una
actitud abierta a nuevas metodologias de trabajo.

Dependiendo de su tamafio, las Mipymes también pueden contar con ventajas en términos de
flexibilidad, pero solo una persona (propietario o0 gerente) que no permite en absoluto la
produccién de procesos sistematicos. Por eso hay una necesidad critica de desarrollar
capacidades en planificacion, monitoreo y toma de decisiones con herramientas simples y
rutinas organizativas que puedan resistir el paso del tiempo independientemente de la
evolucidn tecnoldgica o de los cambios en quién esté a cargo.

Al incorporar en el prototipo detalles como cronogramas, plantillas de contenido, métricas y
tablas de evaluacidn, se puede establecer como funcionan las acciones digitales y cimentar
habitos organizativos que perduraran sin importar qué plataforma o equipo venga y se vaya.
No se debe perder de vista el contexto regional en el que muchas Mipymes latinoamericanas
operan. Una proporcién considerable de estas empresas se ve afectada por desigualdades
estructurales en conectividad, capacitacion digital y acceso a la tecnologia, que determinan,
de manera decisiva, su uso de instrumentos digitales (CEPAL, 2019)). Esto, a su vez, moldea
como utilizan las herramientas digitales.

Segun la (OCDE, 2020)), es el escaso uso de datos y analisis digitales lo que hace que los
contextos culturales de los think tanks sean refractarios a la reforma. (Tiago M. T. P. M. B,;
Verissimo, 2014) observan, ademas, que muchas Mipymes inician proyectos digitales de
manera espontanea con poca o ninguna planificacion discernible para informar sus acciones.
Esto luego afecta como desarrollan su marca y limita los resultados comerciales.

Realmente es el caso de que se necesite redisefiar los modelos de madurez digital para que
se ajusten a la realidad de cada empresa y también que las opciones que ofrecen sean

realmente accionables en el dia a dia.



Metodologia

Este estudio se realiz6 desde un enfoque aplicado, buscando describir y explicar como se
maneja el marketing digital en las micro, pequefias y medianas empresas del sector servicios.
La idea principal era analizar qué practicas digitales usan hoy, descubrir sus problemas més
comunes y asi disefiar estrategias practicas y Utiles para que estas empresas sean mas
competitivas.

La investigacion se desarroll6 mediante un disefio no experimental de corte transversal y
alcance descriptivo, ya que analiz6 el fendmeno en un momento determinado sin intervenir
las variables objeto de estudio.

Enfoque metodoldgico

Se aplic6 un método combinado que incluye el uso de herramientas cuantitativas y
cualitativas. De esta manera, fue posible obtener una vision completa del fendmeno: por un
lado, con las cifras tomadas de las estadisticas sobre la adopcion de herramientas digitales; y
por otro, del analisis cualitativo de comportamientos, percepciones y necesidades expresadas
por los emprendedores.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) afirman que usar ambos procedimientos de manera
concurrente es ventajoso cuando hay un propoésito de comprender el contexto y los factores
que influyen en el uso de recursos digitales, como en los estudios aplicados. Bajo esta
premisa, fue importante caracterizar el nivel de madurez digital de las Mipymes para
comprender las tendencias observadas y fundamentar la formulacion de estrategias préacticas.
Disefio de la investigacién

El desarrollo del analisis se llevo a cabo en al menos tres etapas principales:

Inicialmente, se realiz6 una encuesta a 340 micro, pequefias y medianas empresas Mipymes
del sector servicios para recopilar informacion sobre el acceso y uso de tecnologias, los tipos
de contenido digital utilizados, los objetivos comerciales y las principales limitaciones
relacionadas con la capacitacion y el presupuesto.

La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por 2.863 Mipymes del sector servicios
registradas en la Camara de Comercio con corte a marzo de 2024. El tamafio de la muestra

se determind mediante la formula para poblaciones finitas, obteniéndose una muestra de 340



empresas, con un nivel de confianza del 95 % y un margen de error del 5 %. Para la
recoleccion de la informacion se realiz6 un recorrido por el municipio de Fusagasuga,
invitando a participar a las Mipymes del sector servicios. La participacion fue voluntariay la
aplicacion de las encuestas continud hasta completar el tamafio de la muestra establecido

La informacion fue recolectada mediante una encuesta estructurada aplicada a propietarios,
administradores o representantes de las Mipymes seleccionadas. El instrumento estuvo
conformado por preguntas cerradas orientadas a identificar el uso de herramientas digitales,
las estrategias de marketing implementadas, los objetivos comerciales, las principales
limitaciones y el nivel de adopcion tecnoldgica. El cuestionario fue disefiado a partir de los
objetivos de la investigacion y de las variables analizadas en el marco tedrico, garantizando
la coherencia entre la recoleccion y el andlisis de la informacion.

Esta informacion fue luego analizada en una segunda fase mediante la implementacion de
herramientas estadisticas (Excel y SPSS), lo que permitié clasificar a las empresas por un
nivel de madurez respecto a su naturaleza digital, y ayudd a los investigadores a discernir
cuanto de la nueva tecnologia estaba siendo incorporada en las actividades diarias de los
actores.

Finalmente, los investigadores también elaboraron recomendaciones escritas especificas
relacionadas con la planificacion digital de acciones, el uso més profundo de las redes
sociales, la expansion adecuada a varios publicos objetivo y el funcionamiento permanente
de un sistema de evaluacion. Estas ideas fueron disefiadas para empresas con pocos recursos,
pero con alto potencial de crecimiento digital.

Andlisis de resultados

La informacién obtenida a través de la encuesta se organizd y analiz6 utilizando los
programas Microsoft Excel y SPSS Statistics de IBM. Se aplicaron métodos estadisticos
descriptivos para el procesamiento de los datos, lo que permitié identificar facilmente
patrones de uso, grados de adopcion digital, las plataformas maés utilizadas y las barreras
habituales en la implementacion de estrategias digitales. Este estudio posibilito dividir a las
Mipymes en funcion del grado de madurez digital y definir criterios distintivos para la

propuesta de estrategias digitales.



La participacion de las empresas fue voluntaria y la informacion recolectada se utiliz6
exclusivamente con fines académicos, garantizando la confidencialidad y el tratamiento

anonimo de los datos suministrados por los participantes.

Resultados

Los hallazgos logrados a traves de la encuesta estructurada a 340 micro y pequefias empresas
(Mipymes) pertenecientes al sector de servicios. Esta informacion obtenida fue procesada y
analizada utilizando instrumentos de célculo en Microsoft Excel y el software estadistico
SPSS v25. Se utiliz6 métodos de analisis univariado y bivariado, lo que permitié detallar
patrones y vinculos entre variables esenciales para el empleo de estrategias de marketing
digital y el grado de adopcion tecnologica.

Nivel de formalizacién segun tipo de constitucion

El cruce entre la variable constitucion juridica y nivel de formalizacion de las empresas
muestra diferencia significativa entre personas naturales y personas juridicas.

De las 136 entidades establecidas como personas juridicas, el 97.8% (133 entidades) ya
poseen todos los documentos requeridos por la legislacion, lo que sefiala el elevado indice de
formalizacion. Solo una empresa juridica no esta formalizada y dos presentan documentos
pendientes.

Por otro lado, entre las 204 empresas registradas como personas naturales, Unicamente el
61.3 % (125 empresas) cuenta con toda la documentacion requeridos, mientras que el 23.5 %
(48 empresas) no esta formalizada y el 15.2 % (31 personas) tiene pendiente al menos un
documento.

Esto demuestra la relaciéon entre las entidades y el grado de formalizacion, donde las
empresas suelen cumplir con mayor frecuencia con las exigencias legales. En contraposicion,
las personas naturales muestran niveles mas altos de informalidad, lo que podria estar
relacionado con restricciones en la comprensién de las normativas, procedimientos
administrativos o falta de apoyo institucional.

Estas debilidades en la formalizacion afectan directamente la habilidad de las empresas para
emplear programas de respaldo digital, financiacion, ventajas fiscales y procesos de

digitalizacion. Este resultado evidencia que el nivel de formalizacion constituye un factor



que puede influir en la adopcion de estrategias de marketing digital y en el fortalecimiento
de la competitividad empresarial.

Figura 1 Tipo de persona x Nivel de formalizacion
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Fuente: elaboracién propia con base en encuesta 2025

Plataformas digitales preferidas para invertir

La voluntad de invertir en redes sociales muestra inclinacion evidente hacia plataformas
reconocidas y empleadas por las micro y pequefias empresas.

Del total de participantes en la encuesta, el 36.5 % (124 compafiias) expresé que, Si
dispondria de fondos financieros, invertiria en Facebook, mientras que el 34.1 % (116
compafiias) preferiria Instagram. Estas dos plataformas encabezan la intencién de inversion,
lo que indica su posicion como medios esenciales en el entorno de marketing digital local.
Otras plataformas sociales alcanzan porcentajes inferiores: WhatsApp Business (10.0 %),
TikTok (10.3 %) y YouTube (2.1 %). Es importante resaltar que el 6.2 % (21 empresas)
declar6 no estar dispuesto a invertir en ninguna red social, lo que podria estar vinculado a la
falta de seguridad en la influencia o a la ignorancia de la capacidad estratégica.



Plataformas como LinkedIn, Google Ads y X (antes Twitter) consiguen apenas el 0.3 % de
las respuestas, lo que evidencia limitado interés o desconocimiento acerca del beneficio para
pequefias empresas en este escenario.

Este descubrimiento puede sostener que las Mipymes estan preparadas para robustecer la
presencia en redes, pero enfocandose en plataformas de uso diario. Lo anterior refleja que las
decisiones de inversion digital contindan concentrandose en plataformas ampliamente
conocidas, mientras que herramientas con mayor potencial para la segmentacion o la

publicidad especializada aun presentan un bajo nivel de adopcion.

Figura 2 Red social donde podria invertir
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Presupuesto mensual estimado para redes sociales

El estudio de la disposicion presupuestaria revela la segmentacion evidente entre aquellos
que invertirian y aquellos que todavia no destinan recursos para el marketing digital. El 27.9
% de las comparfiias (95 casos) estaria dispuesta a destinar entre $100.000 y $200.000
mensuales en redes sociales, siendo este el intervalo mas habitual.



Es notable que el 18.2% (62 compafiias) expresd que no haria inversiones, y otro 18.2%
también se sitda en el rango de menos de $100.000, lo que podria indicar restricciones
financieras o desconocimiento acerca del rendimiento de la inversion en estos canales.

Otros rangos incluyen: Entre $200.001 y $300.000 con el 14.7 %, Entre $300.001 y $400.000
equivalente al 12.6 % y Mas de $400.000 con 8.2 % (43, 50 y 28 empresas respectivamente)
Esta informacidon demuestra que gran parte de las Mipymes gestionan presupuestos bajos o
moderados para la publicidad en linea, lo que las limita para tener acceso a servicios
profesionales de administracion de contenidos o publicidad de pago. Esta situacion evidencia
que las restricciones presupuestales constituyen uno de los principales factores que limitan

la consolidacion de estrategias de marketing digital més estructuradas.

Figura 3 Presupuesto para redes sociales al mes
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Frecuencia de publicaciones en redes sociales y tipo de contenido

El cruce entre la frecuencia de publicaciones y el tipo de contenido difundido en redes
sociales muestra importantes diferencias que permiten caracterizar la estrategia digital de las
Mipymes.



En términos generales, la frecuencia semanal es la mas comun, representando el 31.4 % del
total de respuestas (107 empresas). En este grupo, los contenidos predominantes son
imagenes o fotos (44 casos), reels o videos cortos (27 casos) e historias (21 casos). Esto
implica que los contenidos semanales suelen incluir formatos visuales dinamicos que
promueven el alcance organico.

La frecuencia cotidiana constituye el 20.3% de los casos (69 compafiias), con uso de relatos
(23), fotografias (17) y textos (13). Las ediciones mensuales (52 empresas, 15.3 %) y
quincenales (37 empresas, 10.9 %) evidencian actividad disminuida; sin embargo, en estos
contextos destaca la cantidad de empresas que utilizan reels mensualmente (21 casos).

Es significativo que 46 compafiias (13.5 %) no emiten ningun tipo de contenido, y de estas,
el 54.3 % (25 casos) no lleva a cabo ninguna publicacion, mientras que el resto publica
imagenes o textos de vez en cuando. Esto sefiala que gran numero de compafiias todavia no
utiliza las redes sociales como medio activo de comunicacion, promocion y lealtad.

En cuanto al tipo de contenido mas comun, destacan: Imagenes o fotos: 116 casos (34.1 %),
Reels (videos cortos): 69 casos (20.3 %). Historias: 72 casos (21.2 %), Textos: 35 casos
(10.3 %), y Videos (largos): 22 casos (6.5 %)

Domina ampliamente el contenido visual (imagenes, reels e historias), lo que indica que las
compafiias estdn méas versadas en formatos cortos, sencillos de elaborar y difundir. No
obstante, la escasez de videos y textos de longitud puede estar restringiendo la profundidad
de los mensajes y la interaccion con publicos mas concretos. Estos resultados muestran que
la frecuencia de publicacion, por si sola, no garantiza una estrategia digital efectiva si no esta

acompafiada de procesos de planificacion y segmentacién del contenido.



Figura 4 Frecuencia en redes sociales x Tipo de publicaciones
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Canales de comunicacion utilizados segun tipo de constitucion
El analisis bivariado entre los medios de comunicacion utilizados y la forma juridica de las
empresas (persona natural o juridica) muestra patrones distintos en la administracion de la
comunicacion corporativa.
La eleccion méas habitual, tanto para personas naturales como juridicas, fue la utilizacion de
redes sociales como Unico medio, con un total de 163 lo que corresponde al (47.9 %). Esta
tendencia fue mas destacada entre las personas naturales (108 casos), quienes también
recurren con menos frecuencia a los canales alternativos. Por otro lado, las personas juridicas
también recurren a las redes, aunque de forma mas diversa.
Al observar combinaciones de canales, se identificaron los siguientes comportamientos:
Redes sociales + correo electronico: 28 empresas (8.2 %), Redes sociales + radio: 37
empresas (10.9 %), Redes sociales + perifoneo: 9 empresas (2.6 %), Redes sociales +
volanteo: 33 empresas (9.7 %), También se reportaron medios tradicionales individuales:
Volanteo solo: 15 empresas (4.4 %), Voz a voz: 31 empresas (9.1 %), Solo correo
electronico: 13 empresas (3.8 %), No utiliza ningin medio: 11 empresas (3.2 %), Es
significativo resaltar que la utilizacion exclusiva de las redes sociales excede el 75% cuando

se agregan las combinaciones, lo que confirma el papel predominante en las tacticas de



interaccion con los clientes. Sin embargo, la utilizacién de medios convencionales como la
radio, el perifoneo y la voz a voz continta siendo relevante, en particular entre personas
naturales, quienes reportaron 27 casos de uso de voz a voz en comparacion con unicamente
4 de entidades legales.

Este fendmeno sefiala que, aungue las redes sociales se han usado extensamente, este empleo
sigue siendo mas funcional que estratégico. Ademas, la coexistencia con medios analdgicos
indica que las estrategias de mercadotecnia aun no son integrales ni multicanal, lo que reduce
la habilidad para ser segmentadas y estudiadas.

Figura 5 Medios de comunicacion x Constitucion
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Los hallazgos del estudio demuestran la caracterizacion precisa de las micro y pequefias
empresas del sector de servicios, respecto a la formalizacion, comportamiento en entornos
digitales y capacidad para aplicar tacticas de marketing.

Se observd que las empresas constituidas como entidades legales muestran el grado de
formalizacion mas alto que el de las personas naturales, lo cual afecta directamente la

capacidad para gestionar. Aunque el uso de redes sociales estd ampliamente difundido, la



mayoria de las empresas no realiza planificacion de contenidos ni asigna recursos relevantes
para la gestion digital: el gasto mensual mas comin no supera los $200.000 y es poco
frecuente la contratacion de personal especializado.

Las publicaciones visuales elementales, tales como imagenes, reels y contenido semanal,
suelen ser elaboradas por los mismos duefios sin consultoria técnica. Adicionalmente, hay
notable inclinacién hacia plataformas como Facebook e Instagram, lo que demuestra
estrategias enfocadas casi Unicamente en redes sociales, sin la inclusion de otros canales o
medios complementarios. En este contexto, los hallazgos corroboran la importancia del
modelo modular, asequible y educativo, que permita a estas compafiias realizar la transicion
digital eficaz en funcién de las habilidades, saberes y practicas actuales. Estos resultados
permiten identificar que las principales limitaciones para fortalecer la competitividad digital
no dependen Unicamente del acceso a tecnologias, sino también de factores relacionados con

la planificacion, la gestion organizacional y el uso estratégico de las herramientas digitales.

Mejora de la Competitividad Digital en Mipymes: Un Plan de Accion

A partir de los descubrimientos, se han definido siete estrategias para mejorar el uso del
marketing digital en micro y pequefias empresas del sector de servicios. Estas tacticas se
ajustan a los patrones identificados en los grados de madurez digital, los obstaculos
organizativos y la escasa utilizacion operacional de herramientas tecnoldgicas.

Las estrategias propuestas no constituyen recomendaciones generales, sino que fueron
construidas a partir de los hallazgos obtenidos en la investigacion. Cada una responde a las
principales necesidades identificadas en las Mipymes participantes, relacionadas con la
ausencia de planificacion de contenidos, la limitada inversion en marketing digital, la baja
segmentacion de audiencias, el escaso uso de indicadores y las diferencias en el nivel de
madurez digital.

e Comunicacion incierta: Esta estrategia surge porque los resultados evidenciaron que
gran parte de las Mipymes publica contenido sin una planificacion definida y sin
objetivos de comunicacion claramente establecidos. La naturaleza estatica de la
comunicacion digital todavia estaba presente en las empresas analizadas. Se

recomiendan calendarios de contenido mensuales, planificacion editorial y la eleccién



de objetivos cuantificables (como visibilidad, interaccién o transformacion). Esta es
una comunicacion orientada a objetivos, no el proceso més ad hoc que se ve en gran
parte del &mbito digital actualmente.

Herramientas o recursos gratuitos: Considerando que la mayoria de las empresas
dispone de presupuestos limitados para el marketing digital, se propone el uso de
herramientas gratuitas que faciliten la organizacion de las actividades digitales.
Trello, Google Calendar o Canva. Con estas herramientas, se puede precisar qué y
cuando escribir y publicar, evitando asi entradas improvisadas. Mejoran la
colaboracion del equipo y la jerarquia del contenido, resultando en una comunicacion
empresarial estratégica y logica.

Capacitacion en herramientas comunes: La investigacion mostr6 que muchas
empresas utilizan las plataformas digitales de manera empirica, por lo que se requiere
fortalecer las competencias bésicas de los responsables de su administracion. A
medida que las plataformas incorporadas en la empresa se vuelven mas comunes, hay
una preferencia por capacitaciones funcionales, breves y practicas basadas en
funcionalidades (por ejemplo: WhatsApp Business, Facebook, Instagram...). Esto
podria involucrar, pero no se limita a, el uso de catalogos, respuestas automaticas,
programacion de publicaciones, gestion rudimentaria de campafas, graficos con
menos menus en lugar de visuales, y programacién completa con mas facilidad de
manuales minimas horas trabajando con ellos en sala individual o de forma remota.
Habilidades digitales reforzadas: Los resultados evidenciaron la necesidad de
fortalecer las habilidades digitales de los responsables de la gestién comercial, por lo
que esta estrategia busca promover un proceso de aprendizaje gradual utilizando
recursos de libre acceso. El fortalecimiento progresivo de las habilidades digitales
permitira que las empresas aprovechen mejor las herramientas disponibles sin realizar
inversiones elevadas. En cuanto a las habilidades digitales, la buena noticia es que
hay plataformas como Google Activate, Meta Blueprint, Crehana, que imparten
cursos muy interesantes de forma gratuita. El secreto es aplicarlo en el trabajo dia a

dia y ascender de manera lenta y econémica.



Segmentacién de audiencia objetivo y escucha activa: Los resultados evidenciaron
una limitada segmentacion de audiencias y un conocimiento insuficiente de las
necesidades de los clientes. Las organizaciones estudiadas tienen una capacidad
limitada para segmentar su audiencia y adaptar el mensaje segun los gustos o
necesidades del puablico. Aqui, la recomendacion es utilizar métodos de recoleccion
de datos econdmicos como formularios en internet, encuestas por mensajeria
instantanea, 0 usar comentarios en redes sociales para mejorar la percepcion del
cliente y desarrollar un contenido mas personal y efectivo.

Crear 'buyer personas' es también una forma sencilla y eficaz de visualizar a los
clientes ideales. Esto ayuda a orientar el contenido digital segun sus caracteristicas e
intereses, lo que hace que el mensaje sea mas relevante y las camparias lleguen a mas
gente.

Manejo eficiente de datos digitales en entornos empresariales: La escasa utilizacion
de indicadores para evaluar las acciones digitales justificd la formulacion de esta
estrategia. A pesar de que numerosas empresas han empezado a revisar las métricas
de sus redes sociales, estas cifras no siempre se interpretan correctamente ni se
utilizan para implementar mejoras concretas. Para fortalecer la toma de decisiones,
se sugiere llevar un registro periédico (semanal o mensual) de indicadores clave como
el alcance, la interaccion, la tasa de respuesta y las conversiones. Estas herramientas
proporcionan datos cruciales sobre cuantas personas hacen clic, cuantas se convierten
en clientes o el impacto general. Al reunir estos resultados cada mes, se comprende
con claridad qué funciona y de esta forma, es posible tomar mejores decisiones.

Se pueden usar herramientas como Meta Insights 0 Google Analytics para revisar
datos clave como el alcance, la tasa de interaccion, los clics o las conversiones.
Registrar estos resultados cada mes ayuda a entender qué esta funcionando realmente
y a tomar decisiones mas acertadas para mejorar las acciones digitales.

Estrategias adaptadas al nivel de madurez digital: Los resultados evidenciaron
diferencias en el nivel de madurez digital de las Mipymes, por lo que se hace
necesario proponer acciones diferenciadas segun las capacidades de cada empresa.

No todas las compafiias son capaces de aplicar las mismas herramientas o tacticas. Se



sugiere categorizar a las organizaciones en etapas (iniciante, intermedio, consolidado)
y trazar caminos de progreso distintos. Las compafiias con desarrollo digital limitado
pueden comenzar con presencia informativa elemental, mientras que las mas
sofisticadas pueden poner en marcha la automatizacién de procesos o la segmentacion
de camparias de pago.

Para ello, se aconseja la utilizacién de plantillas de autoevaluacion ajustadas a
modelos como el de (Mittal S.; Khan, 2018), que facilitan la identificacion de vacios
y la creacion de intervenciones personalizadas de acuerdo al punto de inicio de cada

organizacion.

Discusion

Los hallazgos de este estudio confirman que, si bien muchas Mipymes del sector servicios
ya usan herramientas digitales basicas como WhatsApp Business y redes sociales, su
utilizacion sigue siendo limitada y muy operativa. La ausencia de una estrategia planificada,
de indicadores claros y de segmentacion de publico sugiere que el marketing digital no se
estd usando de forma integral ni para mejorar la competitividad.

Este descubrimiento coincide con lo que (Narvaez Benavides, 2021) sefial6: que la presencia
en linea de muchas Mipymes es casual y sin metas precisas. (Mufioz Dimaté O. F.; Gonzélez
Buitrago, 2024) La informalidad en el ambito legal también afecta la apropiacién digital; las
personas naturales, al estar menos formalizadas, usan estas herramientas de manera menos
estratégica, lo que les limita el acceso a procesos de digitalizacion méas organizados.

El marco de madurez digital de (Mittal S.; Khan, 2018) sustentd la clasificacion de las
empresas segun el nivel de integracion tecnolégica, lo que permitié identificar brechas en la
cultura organizacional, la infraestructura disponible y la forma en que manejan la teoria de
la informacion. La investigacion indica que la estrategia digital debe adaptarse al nivel de
evolucion tecnologica de cada organizacion y enfocarse en un enfoque incremental, con
medidas que generen gran impacto a bajo costo.

En estas condiciones, las habilidades organizacionales son cruciales. Para tener una presencia
digital potente, es fundamental contar con la capacidad de organizar y monitorear resultados,

asi como de tomar decisiones basadas en datos. Sin estos aspectos, incluso la herramienta



méas avanzada podria quedar en desventaja competitiva. Lo anterior demuestra que la
competitividad digital depende tanto de la disponibilidad de herramientas tecnolégicas como
de la capacidad organizacional para incorporarlas dentro de la estrategia empresarial.
Ademas, los resultados son consistentes con las recomendaciones de la (CEPAL, 2019) y la
(OCDE, 2020), que muchas empresas en ALC enfrentan barreras estructurales para
desarrollar el uso estratégico de lo digital en las Mipymes (Caraballo Payares A.; Luna, 2023)
Esto mismo se ve reflejado en los comportamientos hallados en este estudio: una adopcion
de operaciones (digitales) sin una estrategia clara, una mala organizacion y la ausencia de
métricas. Ademas, valida lo que afirman (Tiago M. T. P. M. B.; Verissimo, 2014). sobre que
el uso de redes sociales suele guiarse mas por la intuicion que por una decision estratégica.
Los resultados demuestran la necesidad de un plan de Transformacion Digital hecho a la
medida de cada negocio, en linea con modelos que proponen una madurez evolutiva.

En conclusion, se evidencia que no es suficiente con tener presencia en linea; son
indispensables estrategias concretas, la habilidad para medir el avance y el soporte de
procesos internos que permitan mantener esa presencia digital en el tiempo. Esto significa
que es crucial fortalecer las habilidades clave, adoptar la tecnologia de forma gradual y
fomentar ambientes que promuevan el aprendizaje dentro de las organizaciones.

A diferencia de otros estudios que se centran en describir el nivel de adopcién del marketing
digital, esta investigacion permitié traducir los hallazgos obtenidos en un conjunto de
estrategias ajustadas a las condiciones reales de las Mipymes del sector servicios de
Fusagasuga. Estas estrategias, organizadas en siete areas, se derivan directamente de las
necesidades identificadas durante el andlisis y constituyen un aporte practico para orientar

procesos de transformacién digital en organizaciones con caracteristicas similares.

Conclusiones

Este estudio revela que, a pesar de que numerosas Mipymes del sector servicios han
incorporado ciertas herramientas digitales, su empleo sigue siendo ocasional, sin una
planificacion definida y con un enfoque fundamentalmente reactivo. Esto restringe su
habilidad para afianzar su posicion en el mercado y disminuye las posibilidades del marketing

digital como un factor clave para su crecimiento.



El estudio identifico importantes obstaculos estructurales que dificultan la correcta
integracion del marketing digital en la planificacion de las empresas. Entre ellos se cuentan
la escasa formalizacion legal, la ausencia de procesos organizativos sélidos y una insuficiente
capacitacion digital de los equipos de trabajo.

El modelo de madurez digital que se implementd fue crucial para categorizar a las empresas
segun su grado de adopcion tecnolodgica, lo que a su vez permitio sefialar las areas que
precisan mayor atencion. Ademas, el enfoque centrado en el usuario sirvié como el marco
ideal para adaptar las estrategias a la situacion real de cada negocio, impulsando propuestas
que son progresivas, viables y sostenibles.

De este andlisis se derivaron siete tacticas efectivas: planificacion de contenidos, uso de
herramientas gratuitas, capacitacion practica, desarrollo de habilidades digitales,
segmentacion de audiencias, andlisis de métricas clave y adaptacion progresiva segun las
capacidades de cada empresa. Estas acciones, en conjunto, forman un plan viable para
potenciar la competitividad mediante una aplicacién mas estratégica del marketing digital.
Estas estrategias constituyen el principal aporte de la investigacion, al ofrecer una propuesta
construida a partir de la evidencia obtenida en las Mipymes del sector servicios y ajustada a
sus condiciones reales de funcionamiento.

Este andlisis ofrece una perspectiva especifica y aplicada sobre la digitalizacion de las
Mipymes en el contexto estudiado. Ademas, es notable que la metodologia utilizada es
extremadamente adaptable y repetible en areas con caracteristicas similares, proporcionando
un enfoque util para la formulacion de politicas de respaldo a compafiias o para la
implementacion de programas de capacitacion en habilidades digitales.

Finalmente, los resultados obtenidos ayudaran a comprender mejor las limitaciones actuales
en estas Mipymes de servicios y también servirdn como base inicial para la creacion de
programas adicionales de fortalecimiento de la digitalizacién que sean comprensivos y
flexibles. El enfoque de estrategias por fases puede replicarse en otras regiones que presenten
perfiles socioeconémicos comunes, escalandose a procesos de transformacion digital, con
énfasis en entornos rurales o intermedios. Por lo tanto, el marketing digital ya no es una

adicion de canales discretos; es una parte importante del crecimiento de la empresa.



Como limitacion de la investigacion, los resultados corresponden exclusivamente a Mipymes
del sector servicios del municipio de Fusagasugd, por lo que su generalizacion a otros

sectores economicos o regiones debe realizarse con precaucion.

Recomendaciones

Las recomendaciones que se exponen a continuacion se fundamentan en los hallazgos de
investigaciones previas. Estas se enfocan en los diferentes actores del sector empresarial con
el objetivo de incrementar la competitividad digital de las pequefias y medianas empresas de
servicios a traves de la implementacion de estrategias de marketing digital.

1. Para las Mipymes: Para una mejor estrategia, se aconseja una planificacion digital
estructurada que contemple calendarios, objetivos claros y una adecuada
segmentacion del publico. Es igualmente vital fomentar una cultura donde las
herramientas digitales se tomen en serio, no solo para las tareas diarias, sino también
como un pilar estratégico.

2. Para las instituciones de apoyo empresarial: Los actores tanto a nivel publico como
privado que estan involucrados en fomentar el desarrollo de las Mipymes deberian
invertir en desarrollar salas de capacitacion amigables para el usuario. Estos
procedimientos deben integrarse en herramientas cominmente utilizadas en la vida
cotidiana de las empresas para ser implementados (por ejemplo, WhatsApp Business,
etc.) y tienen que adaptarse a su realidad operativa, incluyendo su ritmo de
aprendizaje, los recursos disponibles, y otros factores relevantes.

3. Para el disefio de politicas publicas: Los programas de digitalizacion y de soporte
empresarial podrian ser mucho mas eficaces si toman en cuenta la madurez
tecnoldgica de las empresas al disefiarse. Esto permitird intervenciones que realmente
aborden los requisitos Unicos de cada organizacion. Ademas, es necesario centrarse
en el porcentaje menos formalizado de las Mipymes, que suelen ser las que
encuentran mas obstaculos hacia la digitalizacion y la financiacion.

4. Para futuros estudios académicos: Se recomienda que el estudio continle en otras

ramas de produccion y regiones y estudios longitudinales para proporcionar la



oportunidad de una evaluacion de impacto real de la intervencion. Estudiar la relacion
entre la madurez digital, las capacidades organizacionales y el rendimiento

empresarial en la post-pandemia es otra via prometedora para futuras investigaciones.

Ademas de implementar las medidas eficientes ya recomendadas, también se debe fomentar
la cooperacién entre las instituciones educativas, el gobierno y las asociaciones
empresariales. Esto implica crear espacios de trabajo colaborativos mediante capacitacion,
apoyo técnico y gestion de resultados. Estas asociaciones ayudarian a escalar las estrategias
propuestas a mas empresas, incluidas aquellas que estan menos formalizadas, para que
puedan tener acceso a métodos de digitalizacion sostenibles que reflejen su contexto
operativo.

Con estas propuestas se espera conectar los resultados de la investigacién con ciertas acciones
que se pueden emprender o escalar también y que son favorables tanto para los negocios
como para el conocimiento académico sobre la transformacion digital de las Mipymes.
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