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Abstract— The objective of this article was to describe the characteristics of scientific studies on digital marketing in SMEs in Ibero-
America from 2013 to 2022. Information was collected from databases such as Proquest, Ebsco, Web of Science, Scopus, Scielo, Dialnet,
and Redalyc to do so. Out of 2444 articles found according to the research topic, 30 studies were selected, which had digital marketing as the
main variable and whose information quality was optimal, to mention some exclusion and inclusion criteria. These articles were analyzed
according to research objectives, year and country of publication, organization, variables, types of research, instruments and sample size,
results, and conclusions; it was found that 37% of the studies try to relate digital marketing with sales management and most of the
organizations that apply it are service companies. The main conclusion shows that digital marketing is developed unevenly in Latin
American countries, where some nations have their value chain fully digitized, and others maintain a precarious use without orienting it to
commercial purposes.
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Resumen- El objetivo de este articulo fue describir las
caracteristicas de los estudios cientificos sobre marketing
digital en pymes de Iberoamérica desde 2013 hasta 2022.
Para ello se recopilo informacion de bases de datos como
Proquest, Ebsco, Web of Science, Scopus, Scielo, Dialnet y
Redalyc. De 2444 articulos encontrados de acuerdo al tema
de investigacion, se seleccionaron 30 estudios que tenian
como variable principal el marketing digital y cuya calidad
de informacion era déptima, por mencionar algunos criterios
de exclusion e inclusion. Estos articulos fueron analizados
de acuerdo a los objetivos de la investigacion, afio y pais de
publicacion, organizacion, variables, tipos de investigacion,
instrumentos y tamaifio de la muestra, resultados y
conclusiones; se encontro que el 37% de los estudios tratan
de relacionar el marketing digital con la gestion de ventas y
la mayoria de las organizaciones que lo aplican son
empresas de servicios. La principal conclusion muestra que
el marketing digital se desarrolla de manera desigual en los
paises latinoamericanos, donde algunas naciones tienen su
cadena de valor totalmente digitalizada y otras mantienen un
uso precario sin orientarlo a fines comerciales.

Palabras clave- marketing digital, e-marketing, marketing
digital, pymes, Iberoamérica.

I. INTRODUCCION

El marketing digital ha emergido como una herramienta
indispensable para las empresas que buscan mantener su
competitividad en el mercado globalizado. A través de
diversas plataformas online, las empresas pueden lograr una
visibilidad constante y la capacidad de difundir campafias
comerciales que impactan a millones de usuarios en tiempo
real y a bajo costo. [1] definen el marketing digital como una
modalidad de marketing directo que conecta a consumidores y
vendedores  electronicamente,  utilizando  tecnologias
interactivas como correos electronicos, paginas web, foros en
linea, grupos de noticias, television interactiva y
comunicaciones moviles. En la actualidad, el marketing digital
es esencial para la supervivencia comercial de las empresas en
un mercado globalizado. El crecimiento, mantenimiento y

posicionamiento de las marcas dependen de la visibilidad
constante en plataformas online, la difusion de campafias
comerciales con historias impactantes que captan la atencion
de millones de usuarios en tiempo real, a bajo costo y a través
de multiples dispositivos de facil acceso.

[2], describe el marketing digital como la ejecucion del
marketing utilizando medios electronicos como la web, el
correo electronico, la television interactiva y medios
inalambricos, junto con datos digitales sobre las caracteristicas
y comportamiento de los clientes. Todas las organizaciones,
independientemente de su tamafio, comunican un valor a la
sociedad. Las PYMES compiten en mercados muy saturados
donde la diferenciacion a través de ventajas competitivas
asegura su estabilidad a largo plazo. Para lograrlo, es
fundamental construir un vinculo de “engagement” con el
consumidor: quien no te ve, no te valora; quien no te valora,
no te sigue; y quien no te sigue, no te compra. En otras
palabras, para que las PYMES se diferencien, deben presentar
la calidad del servicio mediante un “story doing” y “story
telling” tnico, irremplazable e irrepetible, comunicado en un
lenguaje sencillo, accesible, animado pero riguroso, que
retenga la atencion, el interés, el deseo y la accién de compra
del cliente.

En este contexto, menciona la necesidad de usar las redes
sociales como una herramienta de gestion estratégica para
capitalizar la imagen y reputacion de la marca en cada
dispositivo online empleado por el cliente. De lo contrario, su
capacidad de crecimiento institucional se vera muy limitada.
Las plataformas sociales son embajadores de fidelizacion que
atraen a distintos segmentos de mercado; las valoraciones
positivas de los clientes refuerzan la fiabilidad, la confianza, la
precision y la capacidad de respuesta, lo que permite que la
identidad corporativa destaque sobre la competencia [3].

La importancia del marketing digital se refleja en su capacidad
para exponer productos en medios digitales de manera efectiva
[4]. Esto es crucial para las PYMES, ya que las redes sociales
y el marketing digital les permiten alcanzar clientes a nivel
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global, lo cual seria muy costoso y casi imposible de otra
manera [5]. A nivel mundial, el consumo digital aumentd en
un 30% después de la pandemia [6]. Ademas, se analizo la
actividad de los usuarios y el gasto publicitario durante 2020,
siendo los medios digitales los mas atractivos (e-commerce,
redes sociales, video online, esports y gaming).

El 90% de las organizaciones en América Latina cuentan con
una estrategia de marketing digital, y el 70% de las empresas
han aumentado su inversion en el Gltimo aflo, con muchas mas
planificando continuar haciéndolo en los proximos cinco afios
[7]. [8], el gasto total en publicidad en América Latina
ascendié a 27.900 millones de ddlares estadounidenses, y se
prevé que supere los 30.000 millones para 2023. En Espafia, la
inversion en publicidad digital en 2022 fue de 4.533 millones
de euros.

En cuanto a las PYMES, el 89% de las pequefias y medianas
empresas en la region planean invertir mas en su
transformacion digital [9]. Ademas, el 60% de las PYMES en
América Latina que tienen un sitio web propio y el 14% de las
que aun no lo tienen, utilizan actualmente alguna forma de
publicidad online [10]. El tipo de comunicacion con el cliente
a través del marketing digital varia segun el giro comercial del
negocio. No todas las PYMES tienen el mismo nivel de
digitalizacion en la red; el sector de la moda en Europa esta
mas desarrollado que en muchos paises de Iberoamérica.
Segun [11], las pequeiias empresas de este sector estan
obligadas a emplear paginas web como vendedoras activas
para la retencion del compromiso de consumo en el cliente.
Estas investigadoras muestran que el “inbound marketing” (la
generacion de contenido de valor) a través de desfiles de la
propia marca, reproduce distintos estilos de vida
emocionalmente deseados para cada perfil de consumidor.
Este antecedente es una fuente de inspiracion para que muchas
PYMES de Latinoamérica migren de la publicidad tradicional,
unipersonal y unidireccional al marketing moderno. La
tendencia actual es que las empresas produzcan campafias
comerciales con comunicacion promocional personalizada
para cada tipo de cliente, accesible en la web [12].

El marketing digital combina logistica y comunicacion para
identificar y seleccionar con precision a los clientes que
navegan en internet. El social media branding debe ir
acompaiado del Big Data, que recoge gustos y preferencias
del consumidor mediante buscadores de palabras clave. Las
empresas configuran algoritmos para elaborar perfiles de
consumidor que empaten con cada historia narrada por las
webs personalizadas. De esta manera, la retencion de clientes
reales y potenciales es mas probable, ya que la expectativa
encaja con el rendimiento del producto buscado [13].

Por lo general, las corporaciones multinacionales aplican estas
estrategias  digitales, mientras que las PYMES en
Latinoamérica carecen del conocimiento especializado

necesario. Su marketing digital es empirico y rudimentario,
con campafias promocionales organicas, impersonales y
comunicadas aleatoriamente en la web, sin un canal de acceso,
encuentro, acompaflamiento y retroalimentaciéon publicitaria
concreto con el cliente. Por eso, el branding por redes sociales
de pequefias empresas tiene poca trascendencia en el mercado
globalizado [15].

En paises como Ecuador, las pequefias empresas utilizan las
redes sociales de manera improvisada para establecer una
primera toma de contacto con el cliente, sin generar contenido
de valor con fines de promocion, engagement y venta.
Aproximadamente el 80% de las empresas encuestadas se
resisten a aceptar que el social media branding garantiza una
expansion y participacion de mercado mayor que el marketing
1.0 [14]. Las PYMES no reconocen que una estrategia efectiva
de e-commerce puede generar mas ingresos y volimenes de
venta que la aplicacion del marketing mix clésico. Por todo lo
expuesto, muchas PYMES atribuyen el fracaso de su negocio
a factores coyunturales y no al uso del marketing virtual [16].

A nivel nacional, en Peru, la inversion en publicidad digital en
2022 supera los 260 millones de dolares, representando un
crecimiento del 5% en comparacion con 2021. Las Telco
lideran en volumen de inversién, seguidas por Banca y
Finanzas y Consumo Masivo [17].

Frente a lo mencionado lineas arriba, la presente investigacion
abordard una revision de la literatura utilizando la metodologia
PICOC, formulando la siguiente pregunta de investigacion:
(Cudles son las caracteristicas de los estudios cientificos
acerca del marketing digital en las pymes de Iberoamérica, en
el periodo 2013 a 20227

Respondiendo a este cuestionamiento, definimos que el
objetivo de la presente revision sistematica es describir las
caracteristicas de los estudios cientificos acerca del marketing
digital en las pymes de Iberoamérica, durante el periodo 2013
a2022.

Teniendo en cuenta el objetivo principal, desprendemos las
siguientes interrogantes: ;Qué objetivos se han investigado?
(Cuando y donde se publicaron estos estudios? (En qué
organizaciones se realizaron estos estudios? ;Qué variables se
han estudiado? ;Qué tipos de investigacion se han empleado?
(Cual ha sido la metodologia mas utilizada? ;Cémo se realizé
la recoleccién de datos e instrumentos utilizados? ;Qué
tamafio de muestra se empled?

II. MATERIALES Y METODOS

Para realizar la revision sistematica sobre las caracteristicas de
los estudios cientificos acerca del marketing digital en las
PYMES de Iberoamérica durante el periodo 2013 a 2022, se
siguieron las directrices propuestas por el modelo PICOC
(Poblacién, Intervencion, Comparacion, Resultados, y
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Contexto). La metodologia empleada en este estudio se [T ————
estructurd de la siguiente manera: [DENTIFIGACION - ittt

+Se revisaron los titulos y

o Fuentes de informacion: Se realizO una busqueda S resimanas e los eatucios
exhaustiva en bases de datos de acceso abierto relevencia
reconocidas por su fiabilidad y rigor académico, + Los estudios que cumpiisron los
incluyendo Google Scholar, PubMed Central, y Redalyc. B
Estas fuentes garantizan el acceso a articulos revisados s

por pares y permiten la descarga de documentos I ... i o imcuson
Sye . fueron seleccionados para
completos para su analisis detallado. .

z::npls::\.zisién a taxto
e Criterios de inclusion y exclusién: Los criterios de
inclusion para los estudios considerados en esta revision
fueron:
o Publicaciones entre 2013 y 2022.
o Estudios enfocados en el marketing digital
aplicado a PYMES en Iberoamérica.
o Articulos disponibles en texto completo y en
idioma espaifiol o inglés.
o Estudios que utilizan metodologias cualitativas,
cuantitativas o mixtas.

Fig. 1 Proceso de seleccion de estudios.
Fuente: Elaboracion Propia

e Extracciéon de datos y analisis: Se disefio un formulario
estandarizado para la extraccion de datos relevantes de
cada estudio, incluyendo:

Informacioén bibliografica (autor, afio, titulo, fuente).
Objetivos del estudio.

Metodologia empleada.

Principales hallazgos.

Conclusiones.

Se excluyeron estudios que:

O O O O O

o No abordaran directamente el marketing digital
en PYMES.

o No estuvieran disponibles en texto completo.

o Publicaciones en idiomas distintos al espafiol o
inglés.

o Estudios duplicados o sin revision por pares.

Los datos fueron analizados de manera descriptiva para
identificar patrones, tendencias y brechas en la literatura
existente sobre el marketing digital en PYMES de
Iberoamérica.

e Evaluaciéon de la calidad: La calidad de los estudios
incluidos se evaluéo utilizando la herramienta de
evaluacion critica CASP (Critical Appraisal Skills
Programme) adaptada para estudios cualitativos y
cuantitativos. Esta evaluacion consider6 aspectos como la
claridad de los objetivos, la adecuacion de la metodologia,
la robustez del analisis de datos y la pertinencia de las
conclusiones.

o Estrategia de biisqueda: Se incluy6 términos especificos
relacionados con el marketing digital y las PYMES en
Iberoamérica. Se emplearon las siguientes palabras clave
combinadas con operadores booleanos: "Marketing
digital", "PYMES", "Iberoamérica", "Transformacion
digital", "Estrategias de marketing". La busqueda se
realizé utilizando estas combinaciones para asegurar la
exhaustividad y pertinencia de los estudios seleccionados.

Para el presente estudio de investigacion se realiz6 una
revision sistematica de la literatura cientifica, cuya
metodologia de define como: “sintesis de la evidencia
disponible, en el que se realiza una revision de aspectos
cuantitativos y cualitativos de estudios primarios, con el
objetivo de resumir la informacion existente respecto de
un tema en particular” [18]. Se utilizaron las palabras
claves marketing digital, e-marketing, mercadotecnia
digital, pymes e Iberoamérica. Para llevar a cabo la
busqueda de la literatura cientifica en las bases
académicas, se disefi6 la siguiente ecuacion de buisqueda:
(“marketing digital” OR “e-marketing”) AND (“pymes”
OR  “pequefias y medianas empresas”) AND
“Iberoamérica” AND “De 2013 a 2022”.

e Proceso de seleccion de estudios: El proceso de
seleccion de estudios sigui6d las etapas de Identificacion,
Tamizaje, Elegibilidad e Inclusion. Las actividades
realizadas en el proceso de pueden visualizar en la Figura
1.

4" LACCEI International Multiconference on Entrepreneurship, Innovation and Regional Development - LEIRD 2024
“Creating solutions for a sustainable future: technology-based entrepreneurship” - Virtual Edition, December 2 — 4, 2024 4



Esta fue aplicada en las bases de datos mencionadas, lo cual
arroj6 como resultado, luego de emplear los criterios de
exclusion, un total de 63 articulos cientificos encontrados.
Seguidamente, se procedid a aplicar los criterios de inclusion
y se obtuvo como resultado final la seleccion de 30 articulos
de investigacion.

Tabla 1
Cuadro resumen de bases académicas
Articulos
Base de Articulos Articulos Duplicados Articulos
Datos encontrados  descartados o seleccionados
redundante
De acceso
restringido:
Proquest 1,123 1,121 0 2
Ebsco 369 362 4 3
Web of 2 2 0 0
Science
Scopus 54 54 0 0
De acceso
abierto:
Scielo 21 2 13 6
Redalyc 215 211 1 3
Dialnet 660 629 15 16
Total 2,444 2,381 33 30

Fuente: Propia

Los articulos elegidos se cargaron en el programa Zotero,
para luego ser exportados como base de datos a un archivo
Excel, tras lo cual se eliminaron los articulos duplicados. A
continuacion, se tabularon los datos de acuerdo con las
preguntas elegidas con el fin de evaluar cada articulo,
reunir los datos mas pertinentes y luego agrupar los
términos con precision para su tabulacion. En este punto se
utilizaron los criterios de inclusion antes mencionados.

e Analisis de datos: Se procedio a crear las categorias de
calificacion con respecto a las preguntas especificas
para elaborar tablas y figuras para su posterior analisis
e inclusion en el reporte.

III. RESULTADOS

En el presente capitulo se daran a conocer los principales
resultados de acuerdo con los objetivos especificos detallados
en el capitulo 1. En total, son 30 articulos seleccionados
referentes a estudios cientificos acerca del marketing digital en
las pymes de Iberoamérica.

En la indagacion de las investigaciones cientificas se
encontraron un total de 2444 informes distribuidos en un total
de 7 bases de datos cientificas, entre las cuales se encuentran
Proquest, Ebsco, Web of Science, Scopus, Scielo, Redalyc y
Dialnet. Se excluyeron 101,282 porque no estaban
relacionadas al tema analizado. En una segunda instancia se
descartaron 1701 informes de investigacion porque no eran

articulos cientificos que cumplian con el método cientifico
(Introducciéon, Método, Resultados y Conclusion). Por otro
lado, se excluyeron 680 articulos que si cumplian con el
método cientifico pero que no contenian palabras clave
relacionadas a la variable “marketing digital”, en términos
tematicos, idiomaticos, temporalidad y/o disciplina académica.
Secuencialmente, se descartaron 9 articulos por criterio de
duplicidad tematica, asi como 5 articulos porque el resumen
no contiene resultados significativos que contextualizan los
indicadores del marketing digital con la variable. Finalmente,
en el ultimo criterio “Calidad del articulo” se excluyeron 19
investigaciones por concepto de juicios sesgados debido a la
extension, complejidad de las investigaciones que dificultaron
su entendimiento. Este proceso se detalla en la Figura 2:

Progquest
(n=58,845)

Dialnet
(0=690)

Ebsco
(n=43,400)

Web of Scopus Scielo
Science m=25)| | (n=132) (=52)

l, J
L] 1]

Filtro Dominio/ Tematica General

Redalyc
n=582)

e

g
=
T
&
g
g
£
g

J
D —

| Excluidos (n=101,282)

Incluidos (n= 2,444)

A

Filtro: No son articulos cientificos

*| Excluidos (n=1,701)

Incluidos (n=743)

. E—
Filtro: No tienen palabras clave
(organizacion, drea, periodo)

*|  Excluidos (n=680)

Incluidos (n=63)
'

Criterio: Duplicidad

- Excluidos (n=9)

Incluidos (n=54)

A

Criterio: Revision del Resumen

—*|  Excluidos (n=5)

Incluidos (n=49)

A
Criterio: No hay suficiente

informacién para hacer valoracion Excluidos (n=3)

Incluidos (n=46)

Elegibilidad

v

Criterio: Calidad del articulo

| Excluidos (n=16)

Incluidos (n=30)

@
8
=
B
e}
|

Articulos incluidos para valoraci6n|

(n=30)

Fig. 2 Estudios seleccionados para la investigacion
Fuente: Elaboracion Propia

Asimismo, en la Tabla 3, se reflejan los 30 estudios
seleccionados, donde se puede apreciar el detalle de las citas
de cada articulo, su respectivo titulo, afio de publicacion, el
objetivo junto con otras variables y el tipo de estudio con
respecto al enfoque y alcance de cada investigacion. Por lo
expuesto, se incluyeron los 30 articulos, debido a que los
antecedentes manifestaban similitud con la realidad
problematica. Los resultados de esas investigaciones eran
veridicos y relevantes para el enfoque tematico de la presente
revision de literatura cientifica, ademas se relacionaban con
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las dimensiones del marketing digital, tales como E-

Commerce, Social Media, Digital Storytelling. De igual u;m Cita Tiralo Afio de
manera, el cardcter internacional de las investigaciones —
- .y, , . . 4 |(Bivera-Trigoeros, 1, Gubiérmez-Artacho, I, [Marketing digntal y presencia 2.0: El caso de las 2010
aportaba una vision mas amplia e integral sobre el tema, = & Otvera Lobo, M., 2018) pymes andaluzas del dmbito sanitario N
comprendiendo los niveles de rendimiento comparativo del Y T——————
marketing digital entre los paises de Iberoamérica con el resto 2 |(Ewerth, D, Girotto, M, 2021) de earketing en pymes catlimas y el emegje del | 2001
— " i
del mundo. o e de 1 comarea dal Alt Empordd
3 (Rendin, L., Ospina, V., Palacso, M., Ascly |Factores percaptuales dal uso dal masketzng degital en N2
7 |A, v Bermeo, ML, 2022) paquedas y medisnis smpresas -
Lecturs Cita Tirulo A de)
e . Esiraiapias degitales con mayoe impacto en &l
LenL. Feenindez, . ; Solis Sinchez R, Gistierrez Zambraso E., e
1 ?mi?ﬁniagﬁ;;m Marketing dighal en la gestitn d¢ veutas e ] % g,}] 1 i e pfml.enmmntordr marca en las pymes de la provincia | 2021
Roddipuez, B 227) icTEmprEs e Tonguraboa, Ecvader
. N B A . (Casbioy causades por 18 pandeess por COVID- 1902
L [|(Cribe Belteie € 1 & Sabogal Neira, D F_ | Marketing dignal se mcre v pagquefias sempresas de . o |(Timenez Amas, ML L., Arce Gutifrez, 5. & N .
| pubBeidad de Bogstd i 2 Faith Vargas, M, 2022) 2 esiratepa de mercadeo diptal en pymes exporiadorss | 2022
de Costa Rica
5 (Bermeo Gemaldo, ML C,, Gussado Gomez, | Factores determingnies para la adopoitn del masiceteng M
Polg ey Arias, A 2007 Sgital en pymes: v estudio exploatorio Wi 3 (Campi Maldonado A Herrera Flores A Lu_ﬁCsw\mfﬁ:mdeeﬁa(mMm o Markesing 2018
e : Oriedo Becilia M., 2019) Dgital de las Pymes
Pedes Sociales Digitales en la comumicacida con los
(Cruz-Estrada, [saac, & Mirands-Zavala, . P - " F .
4 Ana Maria 3020) consumidores d restaurantes de la zona gastrondmica 020 (Baque Villaroea, L..K., :\.‘Iurrz(:\ramrz, Generacise d valor serseado 8 travds dal marksting
de Tooana 2 |L K., lzqueerdo Morin, A M., & Viten tal en las ol " 021
(Guesrero-Blanco, Dhanelys, Diaz-Pompa, Intsiaps. D. 4 2021) dagital en las Mipymes
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Fig. 3 Lista de estudios seleccionados para la elaboracion de la revision
sistematica (1lera parte)

Venezuela con 7 publicaciones cada uno (23%), luego le sigue
Ecuador con 6 publicaciones (20%) y México con 4

4" LACCEI International Multiconference on Entrepreneurship, Innovation and Regional Development - LEIRD 2024
“Creating solutions for a sustainable future: technology-based entrepreneurship” - Virtual Edition, December 2 — 4, 2024 6



publicaciones (13%). Los 6 articulos restantes corresponden a
los paises de Espaia, Costa Rica, Pert, Cuba y Argentina.
Ademas, podemos observar que la mayor cantidad de
articulos corresponden al afio 2022 (8 articulos), seguido del
afio 2021 y 2020 que se encontraron 6 articulos por cada afio.

Pais de ANO Total 9%
Iberoamérica 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 General
Colombia 2 1 4 7 23%
Venezuela 1 1 3 1 1 7 23%
Ecuador 2 2 1 1 6 20%
México 1 1 1 1 4 13%
Espaiia 1 1 2 7%
Costa Rica 1 1 3%
Pera 1 1 3%
Cuba 1 1 3%
Argentina 1 1 3%
Total general 2 1 2 4 6 6 8 1 30 100%

Fig. 5 Pais y afo de publicacion
Fuente: Propia

Tipos de investigacion en los articulos

Como se observa en la tabla 3, la mayor cantidad de
investigaciones recopiladas (57%) tienen un enfoque
descriptivo, seguido por un enfoque exploratorio (40%).
Ademas, podemos analizar que, segun el alcance de la
investigacion, 17 articulos poseen un alcance cuantitativo y los
13 articulos restantes son investigaciones mixtas.

Tabla 3. Objetivos de la investigacion en los articulos

Alcance de la

]_Enfoql_le d? la investigacion Total o
investigacion Mixto Cuantitativo general
Descriptiva 9 8 17 57%
Exploratoria 4 8 12 40%
Expllcatl.va— 1 1 30
Correlacional
Total general 13 17 30 100%

Fuente: Propia

Resultados por tipo de investigacion segun su
disefio y corte

Si analizamos los estudios segun su disefio de investigacion,
podemos indicar que la mayor cantidad de articulos poseen un
disefio de investigacion no experimental (97 %).

También se observa que 29 investigaciones tienen un corte de
investigacion transversal. Asimismo, podemos indicar que 28

investigaciones poseen un disefio de
experimental con un corte transversal.

investigacion no

Tabla 4. Resultados por tipo de investigacion segiin su disefio y corte

Disefio de la Corte de la investigacion Total o
investigacion Longitudinal ~ Transversal =~ &C€ner: al
I;((;)erimental ! 28 29 oT%
Experimental 1 1 3%
Total general 1 29 30 100%

Fuente: Propia

Principales resultados

Como se indica en la tabla adjunta, los resultados de
las investigaciones se sistematizaron y clasificaron segin
patrones de similitud. Si analizamos los resultados, el 63% de
las investigaciones sefialan que las pymes reconocen la
importancia del marketing digital pero no lo aplican. También
se observa que el 30% de las pymes implementan el marketing
digital, lo cual les permite tener una ventaja competitiva en el
mercado.

Tabla 5. Principales resultados obtenidos

Resultados Total %

Las pymes reconocen la importancia del

0,
marketing digital pero no lo aplican 19 63%

Las pymes implementan el marketing digital, lo

cual les permite tener una ventaja competitiva 9 30%
en el mercado

Existen factores del comportamiento del cliente

que influyen en el uso del marketing digital en 2 7%
las pymes
Total general 30 100

%

Fuente: Propia

IV. DISCUSION

El presente estudio analiza la literatura cientifica sobre el
marketing digital en las pymes de Iberoamérica, abarcando el
periodo 2013-2022. Se ha identificado que una parte
significativa de las investigaciones se enfoca en la relacion
entre el marketing digital y la gestion de ventas, asi como en el
desarrollo de estrategias de crecimiento y posicionamiento en
el mercado. Esto sugiere que las pymes estan conscientes de la
importancia del marketing digital para su éxito comercial, pero
aun enfrentan desafios en su implementacion.

En relacion con los objetivos de los estudios, se ha observado
que el marketing digital y la gestion de ventas son los temas
mas abordados, lo que indica una tendencia hacia la
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utilizacion del marketing digital para incrementar las ventas y
la competitividad de las pymes. Sin embargo, también se
identifican brechas en la adopcion de estrategias digitales mas
sofisticadas, como el uso de Big Data y el marketing
personalizado, que podrian ofrecer ventajas significativas en el
término.

En cuanto a los paises de origen de los estudios, se destaca que
Colombia y Venezuela tienen el mayor numero de
publicaciones, lo que refleja un interés creciente en la region
por entender y aplicar el marketing digital en las pymes. Por
otro lado, paises como Pert presentan un menor nimero de
estudios, lo que sugiere que el marketing digital es una
practica aun en desarrollo dentro del sector de las pymes
peruanas.

Las investigaciones también sefialan que las pymes del sector
de servicios son las que mas utilizan el marketing digital,
mientras que los sectores productivos y comerciales atin estan
en una fase inicial de adopcion. Esto podria deberse a la
naturaleza del sector servicios, que se beneficia mas
directamente de la interaccion en linea con los clientes.
Ademas, se pudo observar que un estudio reciente de la revista
Journal of Digital Marketing encontré que las pymes que
implementan estrategias de marketing digital sostenibles,
como el uso de energia renovable para sus operaciones en
linea y la promocion de productos ecoldgicos, no solo mejoran
su imagen de marca, sino que también logran una mayor
lealtad del cliente [18].

Segtn un articulo en Open Access Journal of Marketing, la
integracion de IA en las campaiias de marketing digital
permite a las pymes personalizar sus mensajes y ofertas en
tiempo real, lo que aumenta significativamente la tasa de
conversion y la satisfaccion del cliente [19].

Esta tecnologia puede ayudar a las pymes a competir con
empresas mas grandes al proporcionar experiencias
personalizadas a bajo costo, un analisis de Redalyc revela que
uno de los principales retos para las pymes en Iberoamérica es
la falta de infraestructura tecnologica adecuada y personal
capacitado en marketing digital [20].

Sin embargo, las oportunidades para superar estos desafios
incluyen la colaboracion con universidades y centros de
investigacion para desarrollar programas de capacitacion y
acceso a tecnologias emergentes, un estudio publicado en
SciELO destaca que las pymes que adoptan estrategias de
inbound marketing, como la creacion de contenido relevante y
la utilizacion de técnicas de SEO, experimentan un aumento
en la generacion de leads y en la conversion de ventas [21].
Esto sugiere que las pymes deben centrarse en crear contenido
valioso y optimizar su presencia en los motores de busqueda
para atraer y retener clientes.

V. CONCLUSIONES

En el analisis realizado en la revision de la literatura cientifica
sobre el marketing digital en las pymes de Iberoamérica,
abarcando el periodo 2013-2022. Se ha identificado que una
parte significativa de las investigaciones se enfoca en la
relacion entre el marketing digital y la gestion de ventas, asi
como en el desarrollo de estrategias de crecimiento y
posicionamiento en el mercado. Esto sugiere que las pymes
estan conscientes de la importancia del marketing digital para
su éxito comercial, pero aun enfrentan desafios en su
implementacion.

En relacion con los objetivos planteados, se ha observado que
el marketing digital y la gestion de ventas son los temas mas
abordados, lo que indica una tendencia hacia la utilizacion del
marketing digital para incrementar las ventas y la
competitividad de las pymes. Sin embargo, también se
identifican brechas en la adopcion de estrategias digitales mas
sofisticadas, como el uso de Big Data y el marketing
personalizado, que podrian ofrecer ventajas significativas en el
término.

En cuanto a los paises de origen de los estudios, se destaca que
Colombia y Venezuela tienen el mayor numero de
publicaciones, lo que refleja un interés creciente en la region
por entender y aplicar el marketing digital en las pymes. Por
otro lado, paises como Pert presentan un menor nimero de
estudios, lo que sugiere que el marketing digital es una
practica ain en desarrollo dentro del sector de las pymes
peruanas.

Las investigaciones también sefialan que las pymes del sector
de servicios son las que mas utilizan el marketing digital,
mientras que los sectores productivos y comerciales atin estan
en una fase inicial de adopcion. Esto podria deberse a la
naturaleza del sector servicios, que se beneficia mas
directamente de la interaccion en linea con los clientes.

Ademas, se pudo observar que un estudio reciente de la revista
Journal of Digital Marketing encontrd6 que las pymes que
implementan estrategias de marketing digital sostenibles,
como el uso de energia renovable para sus operaciones en
linea y la promocion de productos ecoldgicos, no solo mejoran
su imagen de marca, sino que también logran una mayor
lealtad del cliente [22].

Segun un articulo en Open Access Journal of Marketing, la
integracion de IA en las campafias de marketing digital
permite a las pymes personalizar sus mensajes y ofertas en
tiempo real, lo que aumenta significativamente la tasa de
conversion y la satisfaccion del cliente [23]. Esta tecnologia
puede ayudar a las pymes a competir con empresas mas
grandes al proporcionar experiencias personalizadas a bajo
costo. Un analisis de Redalyc revela que uno de los principales
retos para las pymes en Iberoamérica es la falta de
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infraestructura tecnoldgica adecuada y personal capacitado en
marketing digital [24].

Sin embargo, las oportunidades para superar estos desafios
incluyen la colaboracion con universidades y centros de
investigacion para desarrollar programas de capacitacion y
acceso a tecnologias emergentes. Un estudio publicado en
SciELO destaca que las pymes que adoptan estrategias de
inbound marketing, como la creacion de contenido relevante y
la utilizacion de técnicas de SEO, experimentan un aumento
en la generacion de leads y en la conversion de ventas. Esto
sugiere que las pymes deben centrarse en crear contenido
valioso y optimizar su presencia en los motores de busqueda
para atraer y retener clientes.

[10]
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