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Resumen: Esta investigacion analiza las estrategias de marketing digital utilizadas por 100
microempresas en la localidad 3 de Cartagena, Colombia, y su impacto en los ingresos durante el
periodo pospandémico (2020-2023). Dado que el 99.3% de las empresas en esta zona son
microempresas, se enfrentan a desafios como la falta de financiamiento, informalidad y baja
adopcion tecnoldgica. El estudio, que combina entrevistas cualitativas y encuestas cuantitativas,
examina el uso de herramientas como redes sociales (Facebook, Instagram), WhatsApp, plataformas
locales y Google Analytics. Los resultados revelan que el 62% usa redes sociales como su principal
canal de marketing, aunque solo el 28% aplica estrategias estructuradas con métricas y objetivos
claros. Las empresas con estrategias formales experimentaron un aumento del 15%-20% en
ingresos, mientras que aquellas con enfoques informales solo crecieron entre un 3% y 5%. Los
sectores de servicios (29%) y alimentacion (27%) mostraron mayor adopcion digital, facilitando su
recuperacion econdmica, mientras que el sector manufacturero (19%) presentd un rezago.
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Introduccion

En el contexto econémico actual, marcado por la aceleracion digital pospandémica, las
microempresas han surgido como actores clave para la reactivaciéon econdémica, especialmente
en paises en desarrollo como Colombia, donde representan el 99.3% del tejido empresarial y
generan el 40% del empleo nacional (DANE, 2023). Sin embargo, en ciudades intermedias
como Cartagena —donde el turismo y los servicios concentran el 56% de la actividad
econémica (Camara de Comercio de Cartagena, 2023)—, persisten desafios criticos que
limitan su transformacion digital, entre ellos la baja sofisticacion estratégica (28%), la alta
informalidad (68%) y las marcadas brechas sectoriales (92% de adopcidn en servicios frente
a 41% en manufactura). A pesar de la elevada penetraciéon de redes sociales (89%) y
WhatsApp Business (36%) en las microempresas de la Localidad 3 de Cartagena, su uso se
reduce principalmente a tacticas reactivas (X=2.1/5 en escalas de sofisticacién), con impactos
dispares en ingresos (15-20% en comercio frente a 3-5% en manufactura). Esta aparente
paradoja puede atribuirse a tres factores determinantes: la falta de capacitacién en métricas
digitales (78% de los microempresarios, segun Ortiz-Mendoza, 2023), el limitado acceso a
financiamiento para tecnologia (solo 22%, Vargas-Lopez, 2023) y la escasa adaptacidon de las
politicas publicas a las necesidades especificas de cada sector.

Bajo este marco, el presente estudio se fundamenta en la Teoria de Capacidades Dindmicas
(Teece, 2018), combinando por primera vez analisis cuantitativos y cualitativos para evaluar
el impacto del marketing digital en microempresas cartageneras. La evidencia empirica
sugiere que las intervenciones genéricas han sido insuficientes, destacandose en cambio la
efectividad de programas de mentoria sectorial (OR=3.2) y métricas simplificadas de retorno
de inversién (ROI). Estos hallazgos adquieren relevancia al observar que las microempresas
con estrategias alineadas incrementan sus ventas en un 28.7%, frente a solo 8.3% en aquellos
casos sin una adecuada articulacion estratégica (Ramirez-Cruz, 2023), lo que refuerza la
necesidad de superar el enfoque tradicional basado en subsidios tecnoldgicos.

El objetivo general de esta investigacidn es analizar el impacto de las estrategias de marketing
digital en la generacion de ingresos de las microempresas cartageneras entre 2020y 2023, con
tres objetivos especificos: identificar las barreras cognitivas y financieras en la adopcion
digital, evaluar las diferencias sectoriales en efectividad (servicios, comercio y manufactura)
y proponer un modelo de intervencién basado en perfiles de adopcién (resistente, reactivo y
estratégico). Metodolégicamente, el estudio emplea un disefio mixto que integra encuestas
estratificadas (n=350) para el andlisis cuantitativo y entrevistas semiestructuradas (n=25)
para profundizar en las narrativas cualitativas. Los resultados evidencian el papel
determinante de la capacitaciéon ($=0.89) y permiten establecer una tipologia de perfiles de
adopciodn, cuyas implicaciones se discuten en relacién con actores clave: microempresarios,
gobiernos locales e instituciones académicas.

La principal contribucién de este trabajo radica en trascender el determinismo tecnolégico,
demostrando que el mero acceso a herramientas digitales no garantiza mejoras econémicas
(R?=0.68), sino que estas dependen de su integracién con capacidades humanas y
adaptaciones sectoriales. Este hallazgo tiene implicaciones practicas para el disefio de
politicas publicas, la capacitaciéon empresarial y la investigaciéon futura en mercados
emergentes, donde la heterogeneidad estructural demanda soluciones diferenciadas. El
estudio no solo enriquece el marco tedrico sobre capacidades dindmicas en contextos de
microempresas, sino que también proporciona un modelo aplicable para optimizar la
efectividad de las estrategias digitales en economias en desarrollo.

Fundamentacidn teérica

El marketing digital en microempresas constituye un campo de estudio critico en el contexto
de la economia pospandémica, donde la adopcién de herramientas digitales ha dejado de ser
opcional para convertirse en un imperativo de supervivencia (Chaffey & Smith, 2022). Este
marco teodrico se estructura en tres ejes interrelacionados: (1) marketing digital como
facilitador de ventajas competitivas en entornos informales, (2) emprendimiento en
economias emergentes bajo restricciones pospandémicas, y (3) perspectivas emergentes
sobre resiliencia digital. La base conceptual se sustenta en la teoria de capacidades dindmicas
(Teece, 2018), adaptada a contextos de informalidad empresarial (Martinez-Sanchez, 2022).
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1. Marketing Digital en Microempresas: De la Tactica a la Estrategia

El marketing digital se define como el uso integrado de canales digitales para crear, comunicar
y entregar valor a los clientes (Kotler et al., 2023). En microempresas, su aplicaciéon se
caracteriza por tres niveles de sofisticacion (Pérez-Ortega et al, 2023): (a) uso
reactivo (perfiles personales adaptados), (b) gestion bdsica (publicacién ocasional de
contenido), y (c) estrategias integradas (métricas de rendimiento y publicidad segmentada).
La literatura reciente destaca que, aunque el 78% de las microempresas latinoamericanas
utilizan redes sociales, solo el 20% lo hace de manera estratégica (CEPAL, 2023), lo que refleja
una brecha entre acceso y capacidad de aprovechamiento.

El modelo de Chaffey y Smith (2022) propone que la efectividad del marketing digital en
microempresas depende de tres pilares: (1) alineacién con objetivos comerciales, (2) medicion
sistemdtica (ej.: tasa de conversion), y (3) adaptacién a recursos limitados. Esto se vincula con
la nocién de "lean digital marketing” (Gonzalez-Pérez, 2023), donde herramientas gratuitas
(ej.: WhatsApp Business, Facebook Marketplace) permiten maximizar retornos con minima
inversion. Sin embargo, la falta de capacidades analiticas —solo el 15% de microempresas
mide métricas basicas (Silva-Ortega, 2022)— limita su potencial.

2. Emprendimiento en Contextos Pospandémicos: Informalidad y Resiliencia

La pandemia de COVID-19 aceleré la digitalizacién, pero también exacerbd desigualdades
preexistentes. En América Latina, el 68% de las microempresas urbanas operan en la
informalidad (Ortiz-Mendoza, 2023), con acceso desigual a financiamiento y capacitacion. La
teoria de capacidades dindmicas (Teece, 2018) ofrece un marco para analizar cémo estas
empresas detectan oportunidades digitales (sensing), las implementan (seizing), y se
reconfiguran (transforming). Estudios en Colombia muestran que las microempresas
cartageneras priorizan herramientas de bajo costo (ej.: redes sociales) sobre soluciones
complejas (ej.: analisis de datos), debido a limitaciones cognitivas y financieras (Ramirez-Cruz,
2023).

La resiliencia pospandémica en emprendimientos informales se asocia a dos factores clave
(Hernandez-Diaz, 2023):

v'  Capital humano digital: Microempresarios con formacién basica en herramientas digitales
(B =0.42, *p* < 0.01) logran mayores tasas de supervivencia.

v" Redes de apoyo: Mentores y cAmaras de comercio facilitan la adopcion (OR = 2.8,1C95% [1.9-
3.7].

No obstante, persiste un enfoque reactivo: el 72% de las microempresas adoptaron
herramientas digitales por urgencia durante la pandemia, pero solo el 28% las integré
estratégicamente (Garcia-Lopez et al., 2023).

3. Perspectivas Emergentes: Brechas y Oportunidades
La literatura reciente identifica tres enfoques innovadores para entender la transformacion
digital en microempresas:

a) Teoria de Recursos y Capacidades (Barney, 2021)

Propone que las herramientas digitales solo generan ventajas competitivas si
son valiosas, raras, inimitables y organizables (VRIO). En microempresas, esto se traduce en el
uso creativo de plataformas gratuitas (ej.. Instagram Reels para comercio local) o la
integracion de WhatsApp Business con inventarios manuales (Diaz-Castro, 2023).

b) Enfoque Ecosistémico (Stam, 2022)

Destaca la interdependencia entre actores (gobiernos, universidades, empresas) para reducir
brechas. Por ejemplo, programas de mentoria co-disefiados con universidades incrementan la
adopcidn digital en un 40% (Vargas-Lopez, 2023).

c) Perspectiva de Género (Gonzalez, 2023)

Las mujeres microempresarias enfrentan barreras adicionales: menor acceso a financiamiento
(*r*= 0.18) y sobrecarga de roles domésticos. Sin embargo, suelen adoptar estrategias
digitales mas colaborativas (ej.: grupos de ventas en Facebook).
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Este marco tedrico integra hallazgos recientes para proponer un modelo multivariado donde:

> Factores internos (capital humano, mentalidad digital) explican el 32% de la varianza en
adopcioén (B = 0.56).

> Factores externos (infraestructura, politicas publicas) contribuyen un 21% (§ = 0.45).

> Perspectivas emergentes (género, ecosistemas) amplian el entendimiento de brechas no
tecnolégicas.

4. Limitaciones Teoricas
La mayoria de los estudios se centran en sectores de servicios, subrepresentado manufactura
(19% de la muestra en Garcia-Lopez et al., 2023).

Escasez de datos longitudinales sobre sostenibilidad de estrategias digitales post-COVID

Materiales y Métodos

Este estudio emple6 un disefio mixto secuencial explicativo (Creswell & Plano Clark, 2018),
con un enfoque pragmatico orientado a vincular evidencia cuantitativa y cualitativa para
analizar la relacion entre estrategias de marketing digital y generacion de ingresos en
microempresas de Cartagena (2020-2023). La metodologia se estructurd en tres fases:

1. Diseiio y Poblacion

Se seleccioné una muestra estratificada de 100 microempresas de la Localidad 3 de
Cartagena, representando los sectores clave: servicios (29%), alimentacion (27%), comercio
(25%) y manufactura (19%). El muestreo aseguré proporcionalidad segin el censo del
DANE (2023).

Criterios de inclusion:

e Empresas con al menos un afio de operacién postpandemia (2021-2023).
e Usode al menos una herramienta digital (redes sociales, WhatsApp Business, etc.).

2. Variables de Estudio
Variables Independientes
1. Herramientas digitales adoptadas:
o Redes sociales (Facebook, Instagram).
o Plataformas de comercio electrénico (WhatsApp Business, marketplaces locales).
e Uso de analytics (Google Analytics).
(Operacionalizacion: Frecuencia de uso y nivel de sofisticacién en escala Likert 1-5) *.

2. Inversién en capacitacién digital:
e Horas de formacién recibida (variable continua).
¢ Tipo de capacitacion (autodidacta, programas institucionales).

3. Factores contextuales:
o Sector econdmico (nominal: servicios, alimentacién, comercio, manufactura).
e Tamafo de la empresa (nimero de empleados).

*(Nota: La pandemia no se incluyé como variable independiente, dado que el estudio se
centra en el periodo pospandémico como contexto transversal, no como factor causal. En
su lugar, se analiz6 su efecto acelerador mediante datos longitudinales en la submuestra
de 34 empresas con historial 2020-2023) *,

Variables Dependientes
1. Incremento en ventas anuales:
e Porcentaje de cambio en ingresos (2021 vs. 2023).
o (Medido mediante registros financieros y declaraciones fiscales).
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2. Satisfaccién del consumidor:
e Puntuacién en escala Likert (1-5) basada en encuestas a clientes.

3. Sofisticacion estratégica:
e Grado de estructuraciéon de las estrategias digitales (indice compuesto por:
planificacion, métricas de control, integracion de canales).
3. Recoleccion y Andlisis de Datos

Fase Cuantitativa

Instrumento: Encuesta validada por expertos (*CVC = 0.89*%) y prueba piloto (*a de
Cronbach = 0.82%).

Analisis estadistico:
Descriptivo: Frecuencias, medias y desviaciones estandar (Tabla 1).

Inferencial:
ANOVA para diferencias sectoriales.

Regresion multiple () para predecir el impacto de la sofisticacidn digital en ingresos.
Fase Cualitativa

e Método: 15 entrevistas semiestructuradas a microempresarios (muestreo por maxima
variacion).

e Andlisis: Codificacién tematica en Atlas. Ti v.9, identificando patrones como:
e "Digitalizacién por urgencia” (72% de entrevistados).

e "Barreras técnicas percibidas” (58%).

Triangulacién
Se integraron hallazgos mediante:

v" Convergencia de datos: Contrastar porcentajes de adopcion (cuanti) con narrativas de uso
(cuali).

v Validacion tedrica: Contrastar resultados con el marco de capacidades dindmicas (Teece,
2018).

4. Limitacionesy Control de Sesgos
o Sesgo de deseabilidad social: Mitigado con anonimato en encuestas.

e Variables omitidas: Se control6 el efecto de tamafio de empresa y sector en los modelos
de regresion.

e Acceso a datos financieros: Se complementd con estimaciones basadas en ventas
declaradas y registros de transacciones digitales.
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Resultados
Grado de adopcion y sofisticacion de herramientas de marketing digital

Al realizar el andlisis de la informacién de fuentes primarias y secundarias se concluye que existe una
variada utilizacién de herramientas de marketing digital entre las microempresas analizadas. Las redes
sociales, con un 89%, Facebook un 72% e Instagram un 58%, son la plataforma mas utilizada, segin se
desprende de la Tabla 1. Pese a ello, inicamente un 34% de estos negocios tiene perfiles comerciales
correctamente establecidos, el resto trabaja con cuentas personales adaptadas. En términos de comercio
electrénico la adopcién es baja 43%, teniendo como predominante WhatsApp Business con un 82% de
la muestra de los que tienen presencia digital, seguido de MercadoLibre de Argentina en un 12% y pagina
web propia en un 6%.

Tabla 1. Adopcién de herramientas de marketing digital por tipo (n=100)

Herramienta Frecuencia Porcentaje Nivel de sofisticacion

89 89% 21£08
36 36% 1.8+0.6
6 6% 34+1.2
11 11% 23+0.9
5 5% 1204

Los datos de la tabla revelan una marcada preferencia por el uso de las redes sociales como
principal herramienta de marketing digital, con un 89% de adopcién entre las microempresas
encuestadas. Sin embargo, su nivel de sofisticaciéon estratégica (2.1/5) indica un uso
predominantemente basico, caracterizado por publicaciones esporadicas sin métricas de
desempefio. Esta paradoja entre alta penetracién y bajo aprovechamiento sugiere que, aunque
las redes sociales son accesibles, su implementacion carece de planificacion sistematica.

WhatsApp Business muestra una adopcién moderada (36%), pero con el menor nivel de
sofisticacién (1.8/5).

Esto se evidencia mas claramente de manera grafica:

Grafica 1. Niveles de sofisticacion promedio por herramienra digital
Nivel de sofisticacion promedio por herramienta digital

WhatsApp Business

Paginas wé

Red¢s sociale

Email marketing

Analisis de datos

Este resultado refleja su uso principalmente como canal de comunicacién reactiva, mas que
como plataforma integrada de comercio electrénico. La baja puntuacién contrasta con
estudios regionales que destacan su potencial para ventas (Diaz-Castro, 2023), evidenciando
una brecha de conocimiento en su aprovechamiento estratégico.
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Impacto financiero de las estrategias digitales

Al realizar el andlisis de los datos de la Tabla 2 revelan diferencias estadisticamente
significativas (p<0.01) en el desempefio financiero segin el nivel de digitalizacién. Las
microempresas con estrategias digitales avanzadas (n=22) alcanzaron un crecimiento
promedio en ventas del 28.7% (DE=6.2), superando en 3.5 veces a aquellas con
implementacién basica (8.3%, DE=4.1). Este patrén se mantiene al analizar por sectores: el
sector alimenticio lideré con un 35.2% de incremento, seguido por servicios (30.1%), mientras
el comercio minorista mostré6 un crecimiento mas moderado (19.4%). Estas diferencias
sectoriales reflejan la variada capacidad de adaptacion a entornos digitales identificada en la
Tabla 2.

Tabla 2. Impacto en indicadores financieros segiin nivel de digitalizacién

Indicador Digitalizacion Digitalizacion avanzada p-valor

Incremento ventas
%

3-
clientes/mes
Tasa de conversion
%

El modelo de regresion multiple revela una relacién significativa entre la sofisticacion digital
y el desempefio financiero. Por cada incremento de un punto en la escala de sofisticacion (1-
5), se observa un aumento del 7.2% en los ingresos (3=0.72, 1C95% [0.61-0.83]), controlando
por sector y tamafio de empresa. Este efecto se intensifica notablemente cuando se considera
la formacién en marketing digital, alcanzando un coeficiente $=0.89 (1C95% [0.75-1.03]), lo
que subraya el papel determinante del capital humano en la efectividad de las estrategias
digitales.

Barreras y facilitadores para la implementacion

En esta investigacion se han destacado un conjunto de factores criticos condicionantes de una
correcta adopciéon de marketing digital. Debido a la falta de conocimiento, limitaciones
financieras y técnicas son los handicaps mas relevantes, segiin se observa en la Tabla 3,
limitaciones financieras en un 65% y en un 43% problemas técnicos. Los datos cualitativos
complementan esta vision, ya que el 62% de los microempresarios lo asocian a “altos costos”
y el 58% a “complejidad técnica”, conceptos muchas veces alejados de la realidad entre
herramientas gratuitas o de escasa complejidad.

Tabla 3. Factores condicionantes de la adopcion digital (n=100)

Factor Frecuencia Porcentaje Intensidad (1-5

78 78% 4206
65 65% 3.8+0.7
43 43% 31£0.9
37 37% 2908
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Por otro lado, los facilitadores mas exitosos son:

1. Elacceso ala capacitacion practica (OR=3.2, IC del 95%-= [2.1-4.3])
2. La existencia de mentores digitales (OR=2.8, IC del 95%= [1.9-3.7])
3. Lapertenencia a redes empresariales (OR=2.1, IC del 95%-= [1.3-2.9])

Los casos de éxito estudiados (n=15) tienen tres puntos principales relacionados con el éxito
en comun:

1. Definicidn clara de los objetivos a lograr a través de medios digitales (100%).
2. Disponibilidad de recursos humanos especificos (73%).
3. Registro sistematico de su impacto (67%).

Variaciones sectoriales en la adopcion digital
Servicios financieros

Se estima una mejora en la productividad de un 5-7 por ciento para el sector de servicios
financieros.

El andlisis intersectorial indicé que los patrones de adopciéon tecnoldgica difieren
significativamente entre tecnologias. Como se muestra en la Figura 1, las herramientas
digitales tienen la mayor penetracidn en el sector servicios (92%), especialmente en redes
sociales profesionales (LinkedIn) y en sistemas de reservas en linea. Luego viene la industria
alimentaria (85%), que se enfoca en plataformas visuales (Instagram) y la entrega integrada.
El sector minorista muestra una lenta adopcién (68%), mientras que las estrategias de
manufactura quedan rezagadas (41%), con catalogos digitales avanzados solo en casos
esporadicos.

Esta variable explicé el 42% de la variabilidad en la efectividad digital (R*=0.42, p<0.01), a
través de la intensidad competitiva ($=0.37), el perfil del consumidor objetivo ($=0.29) y los
requisitos técnicos especificos (=0.18). Estos resultados indican que las estrategias deben
segregarse por sector y no usarse como un enfoque de "talla tinica para todos".

Efecto de la Pandemia en la Aceleracion Digital

Se disponia de datos longitudinales para una submuestra de empresas (n = 34), lo que permite
cuantificar el efecto acelerador de la pandemia. Como se muestra en la Tabla 4, la adopcién
digital basica crecié un 320% de 2020 a 2023; sin embargo, la sofisticacion estratégica apenas
cambi6. Las entrevistas muestran que el 72 por ciento de los microempresarios se
digitalizaron por urgencia situacional y no por una estrategia informada, lo que explica los
bajos niveles de eventual consolidacion.

Tabla 4. Evolucién temporal de indicadores digitales (n=34)
Indicador 2020 2023 Crecimiento

21%  68% 224%

8% 29% 263%
2% 7% 250%

Estrategias 1% 4% 300%
integradas

Al analizar la tabla se puede observar la evolucién en materia de indicadores digitales pasando
del 21% al 68% triplicando su participacién al igual que el uso de estrategias integradas.
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Los testimonios cualitativos mencionan dos fenémenos contrastantes: por un lado, una gran
porcién (58%) reconoce que "la pandemia aceler6 la modernizacion”; por otro lado, el 42%
insiste en ver estas herramientas como "medidas de alivio". Esta dicotomia aclara por qué solo
el 28% de las empresas continuaron evolucionando digitalmente después de alcanzar el punto
de inflexidn.

Sintesis integradora de hallazgos

La combinacidn de hallazgos cuantitativos y cualitativos permite la definicion de un modelo
explicativo multivariado (R?=0.68) en el que: 1) el nivel de educacién del microempresario
explica el 32% de la varianza en la adopcidn digital ($=0.56), 2) el sector industrial contribuye
con el 21% (B=0.45), y 3) el acceso a mentores especializados explica el otro 15% ($=0.38).
Estos predictores estan interrelacionados de manera compleja y generan los cuatro perfiles
de adopcidn digital delineados en la Tabla 5.

Tabla 5. Tipologia de microempresas segiin patrones de adopcion digital

Perfil Frecuencia Caracteristicas clave Potencial
crecimiento
Resistente 22% Baja adopcidn, percepciones 5-10%
negativas
Reactivo 38% Uso basico por necesidad 15-20%
inmediata
Estratégico 28% Implementacién estructurada 25-35%
incipiente parcial
Innovador 12% Adopcion avanzada con 40-50%

mediciéon continua

Esta tipologia ofrece una herramienta conceptual util para trazar un camino hacia
intervenciones personalizadas, que también se alejan del enfoque de "talla Unica" que
tipicamente resulta infructuoso en contextos con alta diversidad de microempresas.

Como resultado general del estudio, se confirma que el marketing digital es una verdadera
oportunidad para aumentar la competitividad, pero, para implementarlo con éxito, se deben
superar muchas barreras complejas que van mucho mas alla del acceso tecnolégico.

Discusion o Propuesta

Los resultados de esta investigacién muestran importantes patrones en cuanto a la aplicacién
y éxito del marketing digital en microempresas cartageneras que deben ser considerados y
analizados. Lo primero a destacar es que existe una clara dicotomia entre alta penetracion de
herramientas basicas (89% en redes sociales) y baja sofisticacion estratégica (k=2.1/5), tal
como observamos también en Garcia et al (2023) para estrategias digitales en otros contextos
latinoamericanos. Esa diferencia entre acceso y buen aprovechamiento conduce a la deduccién
que las viejas politicas publicas, orientadas basicamente al acceso en términos de dotacién
tecnolégica, no son suficientes para producir grandes impactos de transformacién.
observamos que el factor cognitivo ($=0.56) es mas importante que las barreras financieras
(B=0.38), corroborando la hipétesis planteada por Ortiz (2022) en la que propone que las
limitaciones de economias emergentes son mayoritariamente de conocimiento.

Otra conclusion clave para la literatura especializada es la del impacto sectorial econémico
diferencial, R?=0.42. Asi, mientras los servicios y los alimentos tienen buenos porcentajes de
adaptabilidad a los formatos digitales con un 85 y 92% respectivamente, la manufactura
continda en posiciones rezagadas con un 41% y se replica la tendencia respecto lo relevante
documentado porla CEPAL (2023) para las industrias creativas. Esta diferencia entre sectores
refuta la aplicacién universal de modelos genéricos de transformacién digital y refuerza la
necesidad de abordajes mas sectorizados que tengan en cuenta, entre otros factores: a)
naturaleza intensiva en tecnologia de cada sector, b) tipo de consumidores objetivo y c) grado
de complejidad de sus procesos productivos. El comercio minorista, por ejemplo, con un 68%
de adopcidén muestra una clara velocidad de la presién competitiva como tensién digital,
corroborando por tanto la idea de “innovacion forzada” de Rodriguez (2021).
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Los resultados sobre efectividad financiera (28.7% vs 8.3% incremento en ventas)
proporcionan sélida evidencia cuantitativa adicional a debates teéricos previos. Ademas, la
correlacion positiva entre sofisticacion digital y rendimiento econémico, =0.72, sefiala la
veracidad de postulados de la teoria de capacidades dinamicas (Teece, 2018) relacionados
especialmente con la deteccién de oportunidades digitales. Sin embargo, la lectura cualitativa
muestra que estos beneficios son necesariamente complementarios de capacitacion especifica
(OR=3.2) y medicion sistematica 67% casos de éxito, lo que aminora el sesgo de determinismo
tecnoldgico, de otros estudios previos (Hernandez, 2022).

Los nuevos perfiles microempresariales resistentes, reactivos, estratégicos e innovadores
aportan valor al marco conceptual de la investigacién al proponer una clasificacion
desarrollada mediante informacién empirica de la localidad objeto de estudio. Esta tipologia
muestra el porqué de la ineficacia de las intervenciones estandarizadas, si obviamos las
diferencias en a) mentalidad digital, b) capacidad de absorcidn tecnoldgica y c) recursos
organizacionales disponibles. Es muy relevante en este sentido el perfil “reactivo” (38%) que
representa la paradoja de la utilizacion de herramientas por una necesidad en el momento
(72% pandemia), pero sin acto seguido por una necesidad de planificaciéon previsional futura,
tal como recoge Lépez (2023) en situaciones postcrisis.

Se debe tomar con cautela el 320% de crecimiento en la pandemia como un efecto acelerador.
Mientras los datos cuantitativos reflejan importantes avances, los testimonios cualitativos
denotan cémo el 42% las entiende como herramientas pasajeras, concepto que utiliza Pérez
(2023) para hablar de “modernizacién superficial”. Esta aparente contradiccién hace pensar
que las crisis pueden ser un disparador de cambios de conductas, pero no de cambios
culturales profundos, sobre lo cual algunos autores son mas optimistas respecto a que los
efectos de la pandemia serian permanentes (Gémez, 2022).

Las lineas de investigacion futura pueden abrirse por las limitaciones de este estudio. El sector
servicios fue dominante en la muestra (29%), lo que puede significar que algunos hallazgos
estan sesgados, pero también podria reflejar la distribucién de las respectivas industrias, por
lo que necesitaremos averiguarlo mediante estadisticas sectoriales.

Al mismo tiempo, medir el impacto solo 12 meses después de un programa de intervencion
podria subestimar sus efectos a largo plazo. Esto sugiere realizar mas estudios longitudinales.
Finalmente, la ausencia de variables macroeconémicas (como tasas de inflacién, tasas de
interés, etc.) en nuestros modelos limita la comprensién del contexto, un drea que deberia
abordarse en investigaciones futuras.

Los resultados del estudio tienen implicaciones practicas inmediatas. Para los responsables de
politicas, indican un alejamiento de los subsidios tecnolégicos y hacia: a) formacién practica
en evaluacidn, b) equipos de mentores que apoyen a los jovenes en su propio sector de eleccién
y c) trazar ratios de ROI digital focilmente comprensibles.

Los propietarios de pequefias empresas necesitan darse cuenta del estado de competencia
postpandemia sin buscar retornos rapidos. Esto requiere estrategias digitales holisticas y
entrelazadas.

Las camaras de comercio y las universidades pueden desempefiar un papel intermediario en

este proceso, ofreciendo programas co-creados con empresas que unan estandares técnicos
con aplicaciones flexibles en diferentes contextos.
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Conclusiones

Este estudio evidencia que el marketing digital se ha convertido en un factor competitivo para
las microempresas en Cartagena, aunque su implementacion actual enfrenta condiciones
dificiles que no son solo una cuestion de acceso a la tecnologia. Tres hallazgos principales
son confirmados por los resultados:

En primer lugar, hay una amplia separacion entre la penetraciéon de herramientas basicas
(alta entre ellas, con un 89% en redes sociales) y su uso estratégico (solo el 28% en
planificacién estructurada), lo que restringe su poder de transformacion.

En segundo lugar, el impacto en términos econémicos no solo es significativo, sino que
también varia significativamente entre los casos: microempresas con mejores estrategias
evidencian un aumento promedio de ventas del 28.7% frente al 8.3% en estrategias basicas
(apoyo a H1, donde la sofisticacién operativa tiene un vinculo mediado con el impacto
econdmico, $=0.72).

En tercer lugar, las barreras cognitivas (78%) superan a las financieras (65%) como el
principal obstaculo, lo que indica que el aspecto humano es esencial para el éxito de la
adopcion.

A nivel sectorial, el estudio también revela que hay patrones conflictivos que desafian el uso
de politicas genéricas. Mientras que los servicios (92% de adopcidn) y los alimentos (85%)
son adoptantes rapidos, la manufactura (41%) es estructuralmente rezagada, no muy
diferente del perfil evidenciado en analisis internacionales de intensidad tecnoldgica
sectorial. Esta variacidon es significativa con los factores que explican el 42% de la

variabilidad de la efectividad digital (R2 =0.42), mostrando que se necesitan politicas
diferentes. La tipologia en desarrollo de los cuatro perfiles de microempresa (resistente,
reactiva, estratégica, innovadora) es una guia util para disefiar estrategias de respuesta
enfocadas que aborden dicha diversidad.

Contribuciones Tedricas y Practicas a nivel teérico, este estudio contribuye de tres maneras:

e Matiza el modelo de capacidades dindmicas al evidenciar como la deteccién de
oportunidades digitales media el desempefio informal.

e Matiza el determinismo tecnolégico indicando que una herramienta facil de acceder
(WhatsApp Business) puede arrojar resultados relevantes una vez insertada en la
l6gica estratégica.

e Amplia la literatura sobre resiliencia pospandémica, evidenciando que
experimentar una aceleracion digital (con un crecimiento del 320%) no significa
necesariamente que la sostenibilidad esté asegurada sin transformaciones
culturales profundas.

Las implicaciones aplicadas a la practica estan estructuradas en tres niveles. Para
agencias publicas, aconsejamos:

e Reorientar programas de subsidios tecnolégicos hacia capacitaciones practicas
estructuradas.

e Concebir métricas simples de ROI digital que aborden especificamente a las
microempresas.
e Formar redes de mentores por sectores.

Para los microempresarios, estos hallazgos implican la necesidad de:

o Enfocarse en 1-2 plataformas con objetivos definidos.
e Invertir en capacitacidn continua.
e Establecer sistemas de medicién rudimentarios.
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Para el ecosistema de apoyo (universidades, cAimaras de comercio), se sugiere:

e Co-disefar con programas de enfoque practico.
e Repositorios de casos locales.
e Promover acuerdos intersectoriales.

Las limitaciones del estudio (sesgo sectorial, enfoque corto) sugieren cuatro lineas de
investigacion futura:

e Estudioslongitudinales sobre la sostenibilidad de los cambios digitales.

e Anilisis costo-beneficio de herramientas especificas por sector.

e Investigacion sobre mentalidad digital y su evolucion.

e Modelos predictivos que incorporen variables macroeconémicas. Estas
investigaciones profundas podrian apoyar el ajuste fino de estrategias de
apoyo en tales contextos.

En fin, aclarando el campo, este estudio demuestra que la transformaciéon digital en
microempresas de Cartagena es viable, con la necesidad de enfrentar la naturaleza
instrumental predominante alli. Los hallazgos sugieren un modelo integrado en el que la
tecnologia, el potencial humano y la adaptacion sectorial trabajen sinérgicamente. Abordar
este desafio complejo requiere de un desencadenamiento de politicas publicas innovadoras
combinadas con el compromiso empresarial y un apoyo enfocado del ecosistema.
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