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RESUMEN 

El marketing digital es una herramienta estratégica fundamental en el entorno empresarial 
contemporáneo, gracias a su capacidad para personalizar contenidos, segmentar audiencias y 
optimizar la interacción con los consumidores. A través del uso de plataformas digitales, redes 
sociales, entre otros, las organizaciones pueden generar mayor visibilidad, posicionar su marca y 
realizar transacciones efectivas. Este tipo de marketing permite una evaluación constante de 
resultados mediante métricas precisas que facilitan la toma de decisiones. Su valor reside en el 
incremento de la competitividad empresarial y mejora la experiencia del cliente, quien hoy exige 
inmediatez, transparencia y confiabilidad. De otro lado, el emprendimiento digital es una modalidad 
innovadora de creación de valor porque aprovecha las tecnologías de la información y las 
comunicaciones para desarrollar productos o servicios. Este tipo de emprendimiento facilita la 
creación de empresas más ágiles y adaptativas, para reducir costos operativos porque elimina 
barreras físicas, optimiza procesos, favorece la cercanía con el segmento objetivo y facilita el acceso 
a nuevos clientes.  

Esta tesis doctoral se presenta en 7 capítulos y cuenta con 4 publicaciones que avalan los resultados 
obtenidos dentro del proceso de investigación. En el capítulo 1 se abordan de forma introductoria 
las generalidades del marketing digital y sus estrategias; en el capítulo 2 se examina la evolución del 
concepto de emprendimiento, muestra cómo pasa de enfocarse exclusivamente en la creación de 
empresas a convertirse en un fenómeno; en el capítulo 3 se analiza el rol transformador de las redes 
sociales y tecnologías digitales en la innovación social y organizacional; en el capítulo 4 se analizan 
los aspectos clave que inciden en la efectividad de las transacciones digitales en Colombia; en el 
capítulo 5 se identifican los componentes estratégicos clave para la comercialización online; en el 
capítulo 6 se presenta el modelo de los factores críticos de éxito de los emprendimientos digitales; 
y, en el último capítulo se presentan las conclusiones del estudio. 

Desde una perspectiva macroeconómica, el emprendimiento digital tiene un impacto directo en el 
fortalecimiento de la economía regional, porque dinamiza los sectores económicos, contribuye a la 
descentralización económica y fomenta la internacionalización de productos y servicios locales, 
porque facilita su inserción en cadenas de valor globales.   
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SUMMARY 

Digital marketing is a fundamental strategic tool in the contemporary business environment, thanks 
to its ability to personalize content, segment audiences and optimize interaction with consumers. 
Through the use of digital platforms, social networks, among others, organizations can generate 
greater visibility, position their brand and make effective transactions. This type of marketing allows 
a constant evaluation of results through accurate metrics that facilitate decision making. Its value 
lies in increasing business competitiveness and improving the customer experience, who today 
demands immediacy, transparency and reliability. On the other hand, digital entrepreneurship is an 
innovative modality of value creation because it takes advantage of information and communication 
technologies to develop products or services. This type of entrepreneurship facilitates the creation 
of more agile and adaptive companies, to reduce operating costs because it eliminates physical 
barriers, optimizes processes, favors proximity to the target segment and facilitates access to new 
customers. 

This doctoral thesis is presented in 7 chapters and has 4 publications that support the results 
obtained within the research process. Chapter 1 introduces the generalities of digital marketing and 
its strategies; Chapter 2 examines the evolution of the concept of entrepreneurship, showing how 
it goes from focusing exclusively on the creation of companies to become a phenomenon; Chapter 
3 analyzes the transforming role of social networks and digital technologies in social and 
organizational innovation; Chapter 4 analyzes the key aspects that affect the effectiveness of digital 
transactions in Colombia; Chapter 5 identifies the key strategic components for online marketing; 
Chapter 6 presents the model of the critical success factors of digital ventures; and the last chapter 
presents the conclusions of the study. 

From a macroeconomic perspective, digital entrepreneurship has a direct impact on strengthening 
the regional economy because it dynamizes economic sectors, contributes to economic 
decentralization and promotes the internationalization of local products and services by facilitating 
their insertion into global value chains. 
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RESUM 

El màrqueting digital és una ferramenta estratègica fonamental en l'entorn empresarial 
contemporani, gràcies a la seua capacitat per a personalitzar continguts, segmentar audiències i 
optimitzar la interacció amb els consumidors. A través de l'ús de plataformes digitals, xarxes socials, 
entre altres, les organitzacions poden generar major visibilitat, posicionar la seua marca i realitzar 
transaccions efectives. Este tipus de màrqueting permet una avaluació constant de resultats 
mitjançant mètriques precises que faciliten la presa de decisions. El seu valor residix en l'increment 
de la competitivitat empresarial i millora l'experiència del client, qui hui exigix immediatesa, 
transparència i confiabilitat. D'un altre costat, l'emprenedoria digital és una modalitat innovadora 
de creació de valor perquè aprofita les tecnologies de la informació i les comunicacions per a 
desenrotllar productes o servicis. Este tipus d'emprenedoria facilita la creació d'empreses més àgils 
i adaptatives, per a reduir costos operatius perquè elimina barreres físiques, optimitza processos, 
afavorix la proximitat amb el segment objectiu i facilita l'accés a nous clients.  

Esta tesi doctoral es presenta en 7 capítols i compta amb 4 publicacions que avalen els resultats 
obtinguts dins del procés d'investigació. En el capítol 1 s'aborden de manera introductòria les 
generalitats del màrqueting digital i les seues estratègies; en el capítol 2 s'examina l'evolució del 
concepte d'emprenedoria, mostra com pansa d'enfocar-se exclusivament en la creació d'empreses 
a convertir-se en un fenomen; en el capítol 3 s'analitza el rol transformador de les xarxes socials i 
tecnologies digitals en la innovació social i organitzacional; en el capítol 4 s'analitzen els aspectes 
clau que incidixen en l'efectivitat de les transaccions digitals a Colòmbia; en el capítol 5 
s'identifiquen els components estratègics clau per a la comercialització en línia; en el capítol 6 es 
presenta el model dels factors crítics d'èxit de les emprenedories digitals; i, en l'últim capítol es 
presenten les conclusions de l'estudi. 

Des d'una perspectiva macroeconòmica, l'emprenedoria digital té un impacte directe en 
l'enfortiment de l'economia regional, perquè dinamitza els sectors econòmics, contribuïx a la 
descentralització econòmica i fomenta la internacionalització de productes i servicis locals, perquè 
facilita la seua inserció en cadenes de valor globals. 
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Introducción 

La empresa ha tenido épocas que marcaron su evolución desde la revolución industrial hasta la era 
digital, en búsqueda de crear ecosistemas que faciliten la integración del ser humano como eje 
fundamental (Liao et al., 2021). La tecnología digital brinda nuevos canales en la comunicación al 
unir a los clientes con las empresas (France et al., 2025), donde la comunicación boca-a-boca 
electrónica puede tener un efecto en el comportamiento del consumidor en su intención de compra 
al generar identidad y lealtad con la marca (Hu et al., 2019). El crecimiento de los canales de compra 
lleva a influenciar el comportamiento del consumidor (Hossain et al., 2019). Esto se debe a la 
innovación tecnológica en la comunicación del comercio social donde se comparten experiencias 
que incentivan la toma decisiones y la compra en línea (Antczak, 2024; Shukla & Nigam, 2018).  

Marketing digital 

Pasar del marketing 1.0 al marketing 5.0 demuestra que las empresas deben cambiar en sus formas 
de vender a través de estrategias que mejoren los resultados de acuerdo con las exigencias del 
consumidor (Ahmad, 2025; Tam & Lung, 2025). En un mercado tan competitivo la marca se hace 
sensible, esto puede ocasionar la pérdida de participación, por lo cual se requiere incrementar la 
presencia de las empresas en los mercados (Spais et al., 2025). En este sentido, es indispensable 
desarrollar un modelo organizacional que permita a las empresas traducir sus estrategias 
comerciales y su presencia en redes sociales, medios digitales y plataformas online hacia un mejor 
posicionamiento que redunde en el incremento de las ventas y el reconocimiento de marca 
(Mehdiabadi, 2026). 

En los países en desarrollo el uso de del internet con el marketing digital avanza poco, una de las 
razones es la desconfianza de los segmentos de mercados que son propensos al fraude cibernético 
(Sutherland et al., 2025). Esto implica que un aspecto fundamental del ecosistema digital es la 
seguridad como garantía en el momento de efectuar (Tronvoll et al., 2020). Así lo demuestra 
Amazon que es líder del comercio electrónico por la confianza que genera en el proceso de compra 
(Gensler & Rangaswamy, 2025; Verhoef & Bijmolt, 2019). 

De hecho, el ecosistema digital durante el XXI crece de forma exponencial (Krivý, 2023; Li et al., 
2023; Tolstykh et al., 2022) porque las empresas migraron a comercializar de manera digital debido 
a los cambios económicos devenidos por los efectos de la pandemia (Kosieradzka et al., 2022). En 
ese momento, las transacciones comerciales se integraron desde el comercio electrónico al 
comercio social (Allerini et al., 2023). Precisamente, la presencia de las empresas en redes sociales 
fue vital para crear una conexión comercial con los clientes y mantener sus consumidores (Mancuso 
et al., 2023). De hecho, el 93% de las empresas usan redes sociales para compartir su contenido 
comercial (Kwon et al., 2022), el 70% las emplean para fundamentar su toma de decisiones, 8 de 
cada 10 invierten en redes sociales para el posicionamiento de su marca, y 39% proyectan invertir 
en ellas dentro su planeación estratégica (Latifah et al., 2022).  
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Además, la interacción en redes sociales es utilizada por el 84% de los compradores antes de tomar 
una decisión de compra, este es un dato similar respecto a las formas que usan las empresas para 
comercializar sus productos, el 83% de las empresas emplean redes sociales como canales de venta 
(Kumar & Sharma, 2022). Estas plataformas tecnológicas se han convertido en el aliado para las 
empresas porque les conecta con sus clientes, tienen la posibilidad de mejorar el conocimiento de 
las marcas y leer los comentarios de los clientes para realizar ajustes en la calidad de los productos 
y servicios con el propósito de aumentar las ventas (Javornik et al., 2020; Lal et al., 2019). 

En este sentido, el marketing se relaciona con la capacidad de las empresas de satisfacer las 
necesidades de los consumidores a través de un intercambio de beneficios (Hanaysha, 2022; 
Köchling, 2021). Los clientes requieren productos que cubran las necesidades en el presente y en el 
futuro, esto implica la posibilidad de cambiar el modelo de hacer el marketing (da Trindade et al., 
2025; Mustak, 2019) y comenzar con el uso eficiente de la tecnología digital para aprovechar la 
información sobre su conocimiento (Chang et al., 2018; Gregory et al., 2019). Esto implica realizar 
el análisis de los datos para predecir el comportamiento del segmento de mercado y determinar los 
aspectos clave en la decisión de compra (Bharadwaj & Shipley, 2020; Skandalis et al., 2019). 

En el ámbito social, el marketing se enfoca en un segmento objetivo con el firme propósito de 
cambiar comportamientos o tendencias de una comunidad (Gensler & Rangaswamy, 2025; Huang 
et al., 2025; Yim & Yoon, 2025). De forma relacional, es una estrategia que mantiene un contacto 
directo con el cliente que resulta ser rentable (Pfajfar et al., 2022), su alcance es tan amplio que se 
emplea de manera tradicional y disruptivo de las diferentes redes sociales (Mukhopadhyay et al., 
2025). Una de las ventajas de estas últimas para las pymes es la facilidad para interactuar con los 
clientes por medio de la visibilidad de la marca, el intercambio y la relación (Lin, et al., 2022; Salonen 
et al., 2024; Sedalo et al., 2022). Además contribuye con el posicionamiento de la marca (France et 
al., 2025) a través conexión con la mente del consumidor para generar la recordación rápida con 
relación a una marca (Bist & Mehta, 2022); y de la frecuencia de aparición de los productos en 
diferentes medios sociales (Alzate et al., 2022; Rua & Santos, 2022).  

De esta forma, las empresas plantean estrategias comerciales para crear una imagen en la mente 
de los consumidores que garantiza la lealtad en la transacción (Xu et al., 2022). Ahora, el marketing 
SEM se fundamenta en motores de búsqueda que generan contenido con fines comerciales y 
conducen al cibernauta a ir a sitios web en un posicionamiento web rápido y efectivo gracias al pago 
de la empresa (Mudjahidin et al., 2022). A través de la inteligencia artificial, los buscadores en redes 
sociales tienen como tarea agrupar las tendencias de navegación de los compradores con el objetivo 
de atraer nuevos clientes para satisfacer sus necesidades y deseos mostrándole con frecuencia el 
producto que busca constantemente en alguna red social lo cual incide en su poder de decisión de 
compra (Yeo et al., 2022). 

El marketing digital ha tenido un crecimiento exponencial con el paso de los años (Yao et al., 2025), 
porque las mejoras en los procesos comerciales son constantes debido a que se requiere innovar en 
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la forma de vender un bien o un servicio usa los medios que son tendencias en el mercado (Ares et 
al., 2022). Las empresas que quieran triunfar en el ámbito digital requieren acceso a la información 
de los consumidores, porque ellos esperan tener conocimiento de sus productos o servicios en línea 
de forma clara, rápida y veraz (Varadarajan et al., 2022). Precisamente, en la nueva era digital las 
empresas deben evaluar la importancia de emigrar hacia plataformas comerciales para llegar al 
segmento objetivo (Zhang & Erturk, 2022); así como tener comunicación asertiva con el cliente al 
momento de transmitir información sobre un producto o servicio (Chang et al., 2019), de modo que 
el consumidor identifique el valor agregado que le persuada a realizar al transacción (Beeler et al., 
2022). De hecho, el marketing digital explora diferentes aspectos para conocer mejor al consumidor, 
detallar su comportamiento y predecir su intención de compra, con el fin de captar y fidelizar al 
cliente (Farivar & Wang, 2022). 

S-commerce 

El comercio social (s-commerce o social commerce en inglés) emerge como una evolución del 
electrónico tradicional, porque integra plataformas sociales con funcionalidades de compra para 
facilitar la interacción entre consumidores y marcas (Gao, 2025). Esta modalidad permite a los 
usuarios adquirir productos y compartir experiencias, opiniones y recomendaciones en tiempo real 
(Jasrotia et al., 2025). La naturaleza interactiva del s-commerce transforma el proceso de toma de 
decisiones del consumidor porque incorpora elementos sociales que influyen directamente en sus 
percepciones y comportamientos (Ma et al., 2023); donde la confianza es uno de los factores que 
afecta la transacción con el uso de redes sociales, pues el contenido que generan los usuarios, como 
reseñas, calificaciones y publicaciones constituye el éxito de la compra (Saraç et al., 2025). Además, 
la presencia de influencers en estas plataformas acelera la conversión de intención a acción (Chen, 
2024). Por ejemplo, los consumidores tienden a confiar más en las recomendaciones de otros 
usuarios que en la publicidad tradicional, esto refuerza el papel del s-commerce como un canal 
persuasivo en la decisión de compra (Ma et al., 2023).  

La interacción social también desempeña un papel crucial en la construcción de comunidades 
digitales alrededor de marcas específicas (Sharma et al., 2025), porque fomentan un sentido de 
pertenencia y validación social, lo que puede reducir la incertidumbre percibida en el proceso de 
compra (Fraccastoro et al., 2021). Asimismo, las plataformas de social commerce permiten la 
retroalimentación inmediata, esto mejora la experiencia del usuario y fortalece la relación marca-
consumidor (Tam & Lung, 2025). Este entorno dinámico y participativo redefine el modelo 
tradicional de marketing unidireccional hacia uno bidireccional y colaborativo (Chen et al., 2021). 

Desde una perspectiva psicológica, el s-commerce apela a mecanismos como la prueba social y la 
reciprocidad, que influyen en la toma de decisiones subconscientes (Javornik et al., 2020). 
Precisamente, la exposición constante a productos que recomiendan otros usuarios genera una 
presión social implícita que motiva a la compra (Ahmad, 2025). Además, la gamificación y las 
recompensas por compartir o recomendar productos refuerzan estos comportamientos, crea un 
ciclo de retroalimentación positiva que beneficia a consumidores y a empresas (Liao et al., 2021). 
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De hecho, el auge del social commerce transformó radicalmente la forma en que los consumidores 
toman decisiones de compra (Mariani et al., 2023). A diferencia del comercio electrónico tradicional, 
integra redes sociales con funcionalidades comerciales, permite a los usuarios interactuar, 
compartir experiencias y recibir recomendaciones en tiempo real (Kotler et al., 2024). Esta 
convergencia genera un entorno donde las decisiones de compra están cada vez más influenciadas 
por factores sociales y emocionales (Ma et al., 2023). 

Es así que el s-commerce afecta al consumidor en la capacidad para tomar decisiones de compra 
impulsivas a través de la exposición constante a recomendaciones de productos en plataformas 
como Facebook o Instagram (Pramod et al., 2019). De hecho, la interacción entre consumidores en 
entornos C2C (consumidor a consumidor) puede inducir a compras no planificadas debido a la 
confianza generada por el contenido compartido (Chen et al., 2021), además facilita el acceso a 
información relevante y comparaciones de productos. Las emociones también desempeñan un rol 
clave en las decisiones de compra, ya que la familiaridad e intimidad entre usuarios influyen en la 
percepción de utilidad del producto, incrementa la intención de compra en redes sociales (Liao et 
al., 2021).  

En este sentido, el conocimiento del consumidor y la interacción con influencers en redes sociales 
optimizan la eficiencia en las decisiones de compra, al reducir el tiempo y esfuerzo necesarios para 
evaluar opciones (Staniewski & Awruk, 2021).  Esta eficiencia es clave en un entorno digital saturado 
de información, donde los consumidores buscan simplificar sus elecciones (Vij & Kaur, 2025). De 
esta forma, el s-commerce influye en decisiones individuales y fortalece la relación entre 
consumidores y marcas. La interacción constante en redes sociales contribuye a la construcción de 
la equidad de marca, lo que incrementa la lealtad del consumidor y su disposición a repetir compras 
(John et al., 2025). 

Estrategias de marketing digital 

Existen diferentes estrat0egias que se enmarcan en el marketing digital. El M-Commerce integra el 
s-commerce y el e-commerce a través del teléfono móvil para realizar transacciones en redes 
sociales y en plataformas de compra (Bend et al, 2022; Bonilla et al., 2022; Japutra et al., 2022; Lim 
et al., 2022). En este sentido, la confianza entre la empresa y el cliente es fundamental para el 
desarrollo comercial en las diferentes plataformas web, APP, o redes sociales (Chotisarn & 
Phuthong, 2025; Odoom et al., 2025; Rust, 2020), así como la facilidad de la transacción inmediata 
a través del móvil  que genera inmediatez (Kao & L’Huillier, 2022; Yu & Huang, 2022). Los medios 
sociales más empleados son YouTube, Instagram, TikTok (Muninger et al., 2022) y son grandes 
usuarios del marketing digital (Arslanagic-Kalajdzic et al., 2022) porque se adaptan rápidamente a 
productos o servicios desde las empresas a las plataformas digitales (Nadlifatin et al., 2022; 
Windasari et al., 2021). 

Las redes sociales son cada vez más competitivas, por esta razón las empresas consolidan 
asociaciones a largo plazo entre influencers y marcas con el objetivo de conectar con el público 
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objetivo y generar interacción con los usuarios para una transacción efectiva (Qin & De-Juan- Xue 
et al., 2020; Vigaray, 2021; Yang et al., 2022). Estas plataformas tecnológicas son un escenario que 
representan comunidades sociales con un amplio alcance (Bataoui, 2022; Cingel et al., 2022; 
Staniewski & Awruk, 2021); espacios de interacción social para la transferencia de contenido y de 
esta forma comercializar productos (Casidy & Yan, 2022; Kim & Kim, 2021; Subriadi & Baturohmah, 
2022). Las interacciones en las redes sociales influyen en el poder de decisión de compra del 
consumidor a partir de los me gusta de Facebook y los comentarios en un sitio de compras (Gulfraz 
et al., 2019; Mustak, 2019; Moriuchi & Takahashi, 2022; Pittman & Abell, 2021) porque se genera 
confianza en el proceso y por ende en los consumidores (Bhattacharyya & Bose, 2020; Busalim et 
al., 2021; Swani & Milne, 2022).  

Ahora, el comportamiento cambiante de los consumidores y el escepticismo de publicidad 
tradicional impulsa al marketing digital hacia el marketing de influencers (de Brito Silva et al., 2025; 
Hanaysha, 2022; Karagür et al., 2022). Esta estrategia se basa en la contratación de figuras públicas 
con un alto tráfico en redes sociales para la promoción un producto, esto incide en las preferencias 
de los consumidores y su poder de decisión de compra (Farivar & Wang, 2022; Vargas et al., 2022). 
De esta forma, el cliente tiene una mayor confianza en el momento de hacer una compra, siente el 
respaldo del influencers y su transparencia al recomendar una marca en redes sociales (Bu et al., 
2022). De forma implícita, las empresas traducen en grandes ventas que rápidamente se viralizan 
para llegar a nuevas audiencias (Masuda et al., 2022; Zhou et al., 2021). 

Después de tener conquistado al cliente, se requiere mantener la confianza del consumidor a través 
de la calidad (Malarvizhi et al., 2022; Spais et al., 2025). A través del marketing digital se llega al 
alcance viral y equilibrio entre las expectativas que generó el producto al momento de comprarse 
en la tienda virtual y cuando lo recibe (Antczak, 2024; Li et al., 2023; Robertson et al., 2022; Shi et 
al., 2023; Srivastava & Sinha, 2025; Sidorenko-Bautista et al., 2025). Por esta razón una marca 
posicionada en la mente del consumidor tendrá un crecimiento orgánico más rápido en redes 
sociales en comparación con otras marcas que quieren incursionar su presencia comercial en 
diferentes canales digitales (Bulut, & Özcan, 2023; Hossain et al., 2022).  

Existen dos factores importantes para la marca al momento de interactuar con su segmento de 
mercado en una red social: las características particulares del consumidor y las características 
propias de página de la marca (Alboqami, 2023; Paramita et al., 2021). Estos dos aspectos deben 
conectar con las necesidades, deseos y preferencias del consumidor de tal modo que el usuario que 
da un like, comenta o comparte el contenido para concretarse en ventas frecuentes por la identidad 
comercial que generó esta interacción (Sufyan et al., 2023; Zheng et al., 2022). 

Y, para ganar la fidelización del consumidor 2.0, se requiere garantizar una excelente experiencia 
(Zheng et al., 2021). Las métricas como los review crean un diálogo digital el cual se toma como 
referencia por los nuevos consumidores (Kondo & Okubo, 2022; Mehdiabadi, 2026; Sutter et al., 
2019). También el voz a voz digital tiene un mayor efecto a través de comentarios en redes se genera 
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un impacto con gran alcance de usuarios sin barreras geográficas (Cuesta-Valiño et al., 2022; Hu et 
al., 2019; Rodríguez et al., 2020). 

Esta tesis doctoral muestra la evolución del emprendimiento y presenta los aspectos clave que 
influyen en la decisión de compra del consumidor digital, para al final proponer un modelo 
estadístico que plantea los factores críticos de éxito que requiere un emprendimiento digital para 
llegar a su público objetivo. 

 

Objetivos 

Objetivo general  

Proponer un modelo estadístico que priorice los factores críticos de éxito que requieren los 
emprendimientos digitales en Colombia por medio de técnicas estadísticas multivariantes. 

Objetivos específicos  

1) Identificar las tendencias de las estrategias del marketing digital que se generan por el uso de 
los medios sociales a través del análisis de fuentes secundarias. 

2) Analizar el aporte de las redes sociales y otras tecnologías digitales como componentes claves 
en el éxito de la transacción digital a partir de la revisión de la literatura científica y 
especializada.  

3) Determinar los componentes claves de la decisión de compra del consumidor digital mediante 
la revisión de la literatura que permitan la detección de estrategias de marketing digital 

4) Plantear las variables del marketing digital que influyen en la comercialización de productos o 
servicios, considerando los componentes clave en el proceso de comercialización a través de 
técnicas estadísticas. 

 

Metodología  

La presente investigación es mixta. Cualitativa porque aborda el análisis de literatura científica, 
académica y de gremios económicos para determinar el uso actual de las redes sociales en los 
procesos de comercialización de las empresas en Colombia. Y, cuantitativa porque recoge la 
percepción de 519 empresarios y emprendedores sobre los factores críticos del emprendimiento 
digital en Colombia. El diseño metodológico fue no experimental, con alcance descriptivo, al 
contextualizar las características de la muestra; exploratorio, al indagar sobre factores clave del 
emprendimiento digital aún poco abordados; transversal, al analizar los datos en un solo momento 
temporal; correlacional, al estudiar relaciones entre variables del modelo teórico, y explicativo, al 
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sustentar empíricamente los factores del emprendimiento digital a través de la propuesta de un 
modelo matemático (Hernández-Sampieri et al., 2018). 

Este estudio se realiza en Colombia, tiene su origen en el departamento de Santander con un público 
objetivo de empresarios y emprendedores de diferentes sectores de la economía con un alto 
potencial de aplicabilidad del s-commerce. En la recolección de la información participaron sujetos 
de diferentes partes del país, de ahí que se emplace en Colombia. La Tabla 1 presenta las unidades 
de análisis de la tesis doctoral que abarcan la revisión de artículos científicos, pymes y 
emprendedores Colombia y el entorno académico de apropiación social del conocimiento para 
divulgar los avances de la investigación. 

Unidad de medida Tamaño Método de cálculo 

Artículos científicos  Análisis   451 artículos revisados y compilados en Mendeley, con la 
ventana de observación posterior al año 2019  

Pymes y 
emprendedores de 
Colombia  

Muestreo aleatorio 
simple   

519 empresas de Colombia de la base de datos de 
Compite360 

Entorno académico Eventos: por 
conveniencia  

16 participaciones en eventos académicos y científicos 
para difusión de los resultados la investigación como 
organizador y ponente.  

Tabla 1: unidades de análisis de la tesis doctoral (Elaboración propia) 

La población está compuesta por empresarios y consumidores de productos comercializados a 
través de medios digitales y relacionados a través de COMPITE360 (Cámara de Comercio de 
Bucaramanga, 2022) que indicó que las empresas registradas en Colombia en el momento eran 
855,055. La muestra estuvo constituida por 519 empresarios y emprendedores, quienes también 
tenían el rol de empleados. Dentro de las principales características se consideraron:  

1. Los sujetos mayores de 18 años para de este modo tener un análisis más enfocado al uso de 
herramientas digitales.  

2. La condición actual fuese emprendedor o empresario.  
3. El tiempo de funcionamiento de las empresas fue mayor a 3 años y con experiencia en 

comercialización digital. 

El muestreo fue aleatorio simple, el tamaño de la muestra se calculó con el 95.0% de confiabilidad 
y el 4.3% de error muestral. Cada objetivo se cumplió y se evidencia en un capítulo vinculado 
directamente con las publicaciones de los resultados de la tesis. En las técnicas utilizadas para 
cumplir con los objetivos de la tesis doctoral, la Tabla 2 evidencia su descripción: 
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Objetivo Tipo de Validez y 
Fuente 

Etapa 
metodológica Resultado 

OE1. Identificar las tendencias de las 
estrategias del marketing digital que 
se generan por el uso de los medios 
sociales a través del análisis de 
fuentes secundarias 

Teórica y analítica  
 
Fuente: 
Science Direct, 
Elsevier, Scopus, 
Taylor & Francis 

Identificación 
del 
comportamiento 
del consumidor 
basado en la 
evolución del 
emprendimiento 

Capítulo 2: La evolución 
del emprendimiento y su 
desarrollo conceptual 
con aplicabilidad al 
desarrollo empresarial 

OE2. Analizar el aporte de las redes 
sociales y otras tecnologías digitales 
como componentes claves en el 
éxito de la transacción digital a 
partir de la revisión de la literatura 
científica y especializada 

Teórica y analítica  
 
Fuente: 
Science Direct, 
Elsevier, Scopus, 
Taylor & Francis, 
Observatorios 

Análisis de datos 
relevantes para 
identificar las 
tendencias de 
uso de redes 
sociales   

Capítulo 2: Social 
Networks, Social Media, 
Social Innovation and 
Technology for Society 

OE3. Determinar los componentes 
claves de la decisión de compra del 
consumidor digital mediante la 
revisión de la literatura que 
permitan la detección de estrategias 
de marketing digital 

Análisis de 
resultados  
 
Fuente:  
Instrumento 
aplicado  

Análisis e 
interpretación 
de información 
relevante para la 
construcción de 
variables  

Capítulo 4: Las 
preferencias del 
consumidor digital para 
el éxito de las 
transacciones en 
Colombia 

OE4. Plantear las variables del 
marketing digital que influyen en la 
comercialización de productos o 
servicios, considerando los 
componentes clave en el proceso de 
comercialización a través de 
técnicas estadísticas 

Estadística 
 
Fuente:  
Instrumento 
aplicado y análisis 
de datos  

Técnicas 
descriptivas y 
multivariantes  
 
Uso de software 
estadístico 

Capítulo 5: Componentes 
estratégicos de los 
emprendimientos 
digitales en Colombia 

OG: Proponer un modelo estadístico 
que priorice los factores críticos de 
éxito que requieren los 
emprendimientos digitales en 
Colombia por medio de técnicas 
estadísticas multivariantes 

Estadística 
 
Fuente:  
Instrumento 
aplicado y análisis 
de datos  

Técnicas 
descriptivas y 
multivariantes  
 
Uso de software 
estadístico 

Capítulo 6 propuesta del 
Modelo de los factores 
críticos de éxito en los 
emprendimientos 
digitales en Colombia   

Tabla 2. Técnicas de análisis de información de la tesis doctoral. (Elaboración propia). 

 

Hipótesis  

A partir de los anteriores objetivos se plantean las siguientes hipótesis: 

H1:  El proceso de decisión de compra del consumidor es influenciado por los medios sociales, 
donde las más utilizadas son Facebook, Instagram y WhatsApp. 
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H2:  El uso de redes sociales es determinante para el crecimiento de las empresas en un 
ecosistema digital porque permite establecer estrategias que favorecen la valoración de la 
marca y la transacción efectiva. 

H3:  La mezcla de marketing es relevante para plantear estrategias de comercialización en los 
emprendimientos digitales. 

H4:  La comercialización de productos y servicios en los emprendimientos digitales requieren de 
la confiabilidad del usuario en redes sociales para finalizar la transacción. 

H5:  Los canales de comercialización digital son más utilizados que las redes sociales por parte 
de los emprendimientos digitales. 

 

Estructura de la investigación 

La tesis doctoral se presenta por medio de artículos los cuales responden a los objetivos planteados. 
Su coherencia y orden muestra las etapas que se realizaron de forma cronológica para la 
investigación. Si bien cada artículo complementa el anterior, su aporte individual se consolida como 
un aporte valioso a la literatura científica que contribuye desde esta tesis doctoral, como se observa 
en la Figura 1.  

 
Figura 1: método de recolección de datos por objetivos. (Elaboración propia) 

El documento está compuesto por 7 capítulos, el primero aborda las generalidades del tema de 
investigación, dos artículos se encuentran publicados en revistas de impacto científico, uno es un 
capítulo de libro de la editorial de Springer, otro está en proceso de publicación de un libro de 
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investigación, el sexto presenta el modelo estadístico de la investigación que se plasma en una 
regresión múltiple, y el último abarca las conclusiones. De esta forma, la estructura de la tesis es:  

• Capítulo 1. Introducción 
• Capítulo 2. La evolución del emprendimiento y su desarrollo conceptual con aplicabilidad 

al desarrollo empresarial 
• Capítulo 3. Social Networks, Social Media, Social Innovation and Technology for Society 
• Capítulo 4. Las preferencias del consumidor digital para el éxito de las transacciones en 

Colombia 
• Capítulo 5. Componentes estratégicos de los emprendimientos digitales en Colombia 
• Capítulo 6. Modelo de los factores críticos de éxito en los emprendimientos digitales en 

Colombia 
• Capítulo 7. Conclusiones 

En el capítulo 1 se abordan las generalidades del marketing digital, el cual representa un conjunto 
de técnicas y herramientas orientadas a conectar empresas y consumidores a través de medios 
digitales dentro de un ecosistema en constante evolución, se caracteriza por la omnipresencia de 
plataformas sociales, móviles y comercio electrónico. En este entorno interconectado, las 
estrategias de marketing digital se adaptan para ofrecer experiencias más personalizadas y 
relevantes, aprovecha el análisis de datos y la segmentación inteligente. Así, comprender el 
comportamiento del cliente es fundamental, ya que sus decisiones de compra están influenciadas 
por factores como la confianza, la interacción en tiempo real y la percepción de valor. Por ello, las 
marcas deben construir relaciones duraderas mediante contenidos útiles, atención cercana y 
personalización de los productos o servicios, y no solo transacciones.  

El capítulo 2 La evolución del emprendimiento y su desarrollo conceptual con aplicabilidad al 
desarrollo empresarial, examina la evolución del concepto de emprendimiento, muestra cómo ha 
pasado de enfocarse exclusivamente en la creación de empresas a convertirse en un fenómeno 
multidimensional que se vincula con la innovación, el conocimiento y el desarrollo económico. 
Reconoce la diversidad de enfoques teóricos que explican el emprendimiento y destaca al 
emprendedor como un agente clave de transformación en contextos inciertos. Además, enfatiza la 
relación estrecha entre emprendimiento, innovación y conocimiento como pilares de economías 
competitivas, y concluye que comprender esta evolución es esencial para diseñar políticas y 
estrategias que impulsen ecosistemas más inclusivos y sostenibles. 

El capítulo 3 denominado Social Networks, Social Media, Social Innovation and Technology for 
Society, se analiza el rol transformador de las redes sociales y tecnologías digitales en la innovación 
social y organizacional, se destaca su capacidad para impulsar la participación, la colaboración y la 
competitividad en diferentes sectores económicos. A través de estudios de caso y literatura 
especializada, se muestra cómo estas plataformas permiten a las organizaciones interactuar con los 
usuarios, mejorar la toma de decisiones y fortalecer sus estrategias, mientras que a nivel social 
promueven soluciones colectivas e inclusivas a problemas comunitarios. También se aborda la 
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dimensión cultural y el impacto en la construcción de identidad, se destaca la necesidad de políticas 
públicas que garanticen inclusión digital. Se concluye que estas tecnologías son clave para una 
transformación digital ética y sostenible, enfocada en el bienestar colectivo. 

El capítulo 4 Las preferencias del consumidor digital para el éxito de las transacciones en 
Colombia, analiza mediante un estudio cuantitativo no experimental, los aspectos clave que inciden 
en la efectividad de las transacciones digitales en Colombia, se destaca que la calidad del producto 
y el precio son los principales determinantes de compra. También resalta la importancia de las redes 
sociales y comunidades digitales como canales promocionales preferidos, así como la relevancia de 
la confianza en medios de pago móviles y bancarios tradicionales. Se critica el enfoque limitado de 
muchas empresas en la promoción digital, sin considerar aspectos clave como la atención al cliente 
o la experiencia del usuario. Al final se propone un enfoque integral para alcanzar transacciones 
exitosas, centrado en la confianza, la calidad y la interacción con el consumidor. 

El capítulo 5 Componentes estratégicos de los emprendimientos digitales en Colombia presenta 
resultados de la investigación al identificar los componentes estratégicos clave para el éxito de las 
empresas digitales, se destaca el emprendimiento digital como motor de desarrollo económico. A 
partir de las respuestas de 519 empresarios, se concluye que la mezcla de marketing, la propuesta 
de valor del producto, la efectividad de las estrategias promocionales y la financiación son pilares 
esenciales para la competitividad y sostenibilidad empresarial. Se resalta la necesidad de fortalecer 
la preparación digital, promover políticas públicas y facilitar el acceso a tecnologías, con el fin de 
cerrar brechas estructurales y fomentar ecosistemas emprendedores sólidos y adaptativos. 

En el capítulo 6 Modelo de los factores críticos de éxito en los emprendimientos digitales en 
Colombia, se concretan los resultados finales de la investigación, donde se muestra cómo el 
emprendimiento digitales crecen globalmente, impulsados por avances tecnológicos y económicos, 
pero se advierte que su sostenibilidad depende de estrategias adecuadas. Se destacan las 
plataformas digitales y el marketing digital personalizado como relevantes en la creación de 
ecosistemas competitivos, aunque se señalan fallas en su aplicación cuando no se considera al 
cliente como eje central. La pandemia aceleró la digitalización empresarial, lleva a consumidores y 
empresas a privilegiar la interacción digital. En este contexto, el estudio propone un modelo de éxito 
basado en cuatro pilares: producto, precio, promoción y distribución, con el emprendedor como 
motor de innovación, y sugiere fortalecer estos componentes para emprendimientos más 
sostenibles y competitivos. 

En el último capítulo se presentan las conclusiones del estudio, donde se expone la comprobación 
de las hipótesis, se plantean posibles líneas de investigación futuras y se reconocen las limitaciones 
de la investigación. 
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Resumen del artículo 

El artículo ofrece un análisis sobre cómo ha cambiado la comprensión del emprendimiento a lo largo 
del tiempo y cómo este fenómeno se vincula con la innovación, el conocimiento y el desarrollo 
económico.  

En primer lugar, se destaca que el emprendimiento deja de ser un concepto limitado al ámbito 
empresarial para convertirse en un fenómeno multidimensional. A lo largo de las décadas, su 
definición evoluciona desde enfoques relacionados con la creación de empresas hasta perspectivas 
más amplias que lo consideran un motor de transformación social y económica. Esta evolución 
conceptual ha sido influenciada por diversas corrientes teóricas, como la economía del 
conocimiento, la teoría de la innovación y el enfoque del capital humano. 

El artículo destaca que no existe una única teoría que explique el emprendimiento de forma integral. 
Cada autor y escuela de pensamiento aporta elementos distintos, esto enriquece la ciencia, pero 
también genera cierta fragmentación. Aun así, hay consenso en que el emprendedor es un agente 
de cambio que identifica oportunidades, moviliza recursos y genera valor en contextos de 
incertidumbre. 

Además, se establece una relación directa entre emprendimiento, innovación y conocimiento. Las 
economías más competitivas y desarrolladas se sustentan en estos tres pilares, que actúan como 
ejes centrales de sus sistemas productivos. En este sentido, el emprendimiento impulsa la creación 
de nuevas empresas y promueve la mejora continua en organizaciones existentes y la generación 
de soluciones a problemas sociales. 

El artículo concluye que comprender la evolución conceptual del emprendimiento es clave para 
diseñar políticas públicas, programas educativos y estrategias empresariales más efectivas. 
Reconocer su carácter dinámico y contextual permite fomentar ecosistemas emprendedores más 
inclusivos, sostenibles y se orienta al desarrollo integral de la sociedad.  
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Artículo 1: La evolución del emprendimiento y su desarrollo 
conceptual con aplicabilidad al desarrollo empresarial 
 

Resumen  

En el desarrollo de este capítulo se hará una revisión historia de la evolución del 
concepto del emprendimiento hasta la actualidad y su aplicabilidad en el desarrollo 
empresarial, siendo cada elemento un factor clave del emprendimiento lo cual sirve 
como herramientas para el crecimiento de las empresas en sus diferentes ámbitos. 
Asimismo, se contemplara el posicionamiento de la marca a partir de las 
preferencias de los consumidores quienes a través de las diferentes estrategias de 
comerciales se ven seducidos adquirir un servicio o un producto, el branding como 
un factor clave y eficiente para conseguir la fidelización de los clientes en un 
mercado cada vez más competitivo, de igual manera se analiza la integración del 
marketing digital a la aplicabilidad el e-commerce y s-commerce en el desarrollo del 
emprendimiento  como una manera eficiente de generar un crecimiento continuo al 
hacer empresa en entornos digitales.    

Palabras Claves: S-Commerce, Redes sociales, emprendimiento digital, evolución 
del emprendimiento  

ABSTRACT 

In the development of this chapter, a historical review will be made of the evolution 
of the concept of entrepreneurship to the present and its applicability in business 
development, each element being a key factor of entrepreneurship which serves as 
tools for the growth of companies in their Different areas. Likewise, the positioning 
of the brand will be considered based on the preferences of consumers who, through 
different commercial strategies, are seduced to acquire a service or a product, 
branding as a key and efficient factor to achieve customer loyalty. clients in an 
increasingly competitive market, in the same way the integration of digital marketing 
to the applicability of e-commerce and s-commerce in the development of 
entrepreneurship is analyzed as an efficient way to generate continuous growth 
when doing business in digital environments . 

Keywords: S-Commerce, Social Networks, digital entrepreneurship, evolution of 
entrepreneurship 

1. INTRODUCCIÓN  

El emprendimiento tiene un origen conceptual ligados al espíritu empresarial que 
conlleva a la creación de riqueza y desarrollo económico que se traduce en el 
proceso de hacer empresa en la comercialización de bienes y servicios lo cual 
conlleva a tener un relacionamiento e interacción entre la oferta y la demanda 
(Jonsson & Ouyang, 2023). A lo largo de la historia el concepto del emprendimiento 
ha tenido una variación y adaptación en las diferentes épocas, en la medida que 
pasa el tiempo este concepto se ha vuelto más robusto (Oyinlola, Kolade, & Okoya, 
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2024), partiendo desde el hecho que el emprendimiento es hacer y construir una 
empresa (Aryani, Purnomo, Persada, & Rosyidah, 2024), hasta las diferentes 
formas que se tiene de hacerse esta empresa de acuerdo a su perfil empresarial, 
sector económico o segmento de mercado al cual se dirige (Nguimkeu, 2024) .  

El emprendimiento puede ser concebido desde distintas las líneas entre ellas 
encontramos (Kabbara & Zucchella, 2024):  el emprendimiento sostenible, la 
responsabilidad social en el emprendimiento, y la innovación que dinamiza el 
emprendimiento, lo cual incentiva el espíritu empresarial en la busque del 
posicionamiento de marca de los establecimientos comerciales, las industrias, y 
sector de los servicios (Bossavie, Görlach, Özden, & Wang, 2024).  

En este capítulo se hace una revisión de la evolución del concepto de 
emprendimiento y su aplicabilidad en el desarrollo empresarial, siendo cada 
elemento un factor clave del emprendimiento lo cual sirve como herramientas para 
el crecimiento de las empresas en sus diferentes ámbitos. Asimismo, se 
contemplara el posicionamiento de la marca a partir de las preferencias de los 
consumidores quienes a través de las diferentes estrategias de comerciales se ven 
seducidos adquirir un servicio o un producto, el branding como un factor clave y 
eficiente para conseguir la fidelización de los clientes en un mercado cada vez más 
competitivo, de igual manera se analiza la integración del marketing digital a la 
aplicabilidad el e-commerce y s-commerce en el desarrollo del emprendimiento  
como una manera eficiente de generar un crecimiento continuo al hacer empresa 
en entornos digitales.    

Metodología empleada  

Se utilizaron fuentes secundarias de consulta como lo es Elsevier, Scopus, y 
Science Direct como buscadores académicos para consultar artículos científicos de 
alto impacto que permitieron acceder a información relevante que respalda el 
desarrollo conceptual del emprendimiento y cada una de las líneas que se 
desarrollaron.  Se procedió a compilar la información para su respectivo análisis. 
Por medio de espacios de apropiación social del conocimiento como fueron 
congresos internacionales, foros académicos, encuentros empresariales, coloquios 
de investigación se hizo la transferencia de conocimiento y socialización de los 
resultados de la investigación del estado del arte sobre el emprendimiento a partir 
de sus generalidades hacia a las particularidades; este capítulo es el resultado de 
4 años de investigación  a través del desarrollo  actividades específicas   se consigue 
la participación en los siguientes eventos :  

AÑO 1:  

IX Encuentro Internacional de Investigación y Espíritu Empresarial con la ponencia 
´´ Innovación y emprendimiento, oportunidades para todos 2020.  

Participación en el comité organizador del Congreso Internacional Virtual ASCOLFA 
INPRENDE ´´La innovación y el Emprendimiento en la Era del Management 5.0   
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Moderador del panel Internacional ´´ El papel de los Stakeholders y su importancia 
en el fortalecimiento de los emprendimientos´´ dentro del Congreso Internacional 
Virtual ASCOLFA INPRENDE ´´La innovación y el Emprendimiento en la Era del 
Management 5.0   

Participación con la ponencia ´´ Decisiones forjan destinos´´ en el sexto Foro 
Internacional de Costos organizado por el Instituto Tecnológico de Sonora, México 

AÑO 2:  

Participación como ponente en III Congreso Internacional de Ciencias Económicas 
y Administrativas con ISSN: 2711-2349 

Publicación de las memorias del resumen del articulo científico presentando a III 
Congreso Internacional de Ciencias Económicas y Administrativas con ISSN: 2711-
2349 

Participación en el comité organizador del II Congreso Internacional Virtual 
ASCOLFA INPRENDE “Responsabilidad social empresarial y emprendimientos 
sostenibles” 

Participación como ponente II Congreso Internacional Virtual ASCOLFA INPRENDE 
“Responsabilidad social empresarial y emprendimientos sostenibles” con el 
Workshop “la responsabilidad social y los emprendimientos sostenibles” 

AÑO 3:  

Participación como ponente del II Congreso internacional de ciencias empresariales 
y afines 2023, con la ponencia titulada “las preferencias del consumidor, el branding 
y el s-commerce como elementos clave del emprendimiento digital”. 

Participación como ponente en el Coloquio de investigación organizado por la Red 
de Investigación Latinoamericana en Competitividad Organizacional y RILCO 
Capítulo Colombia edición 2023 con la ponencia titulada “el s-commerce integrado 
por E-commerce como herramienta para desarrollo empresarial del 
emprendimiento” 

Participación como ponente del XII Congreso Internacional en Competitividad 
Organizacional 2022 con la ponencia titulada “Caso de estudio del modelo CAFE-
UTS para el apoyo a emprendedores universitarios”, en México.  

Participación como jurado evaluador del 1° Coloquio de investigación de la maestría 
en Administración en la presentación de trabajos de investigación bajo línea de 
investigación desarrollo empresarial.  

Participación en el comité organizador del 2° Coloquio de investigación de la 
maestría en Administración con generación de memorias con registro ISSN: 2981-
4588 

Socialización con empresarios de Bucaramanga de los resultados de la 
investigación y su aplicabilidad al desarrollo empresarial.  
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RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
LÍNEA DE TIEMPO DEL EMPRENDIMIENTO  

A continuación, se presenta la línea del tiempo de los sucesos más relevantes del 
emprendimiento y sus diferentes aportes al desarrollo empresarial, y la evolución 
del concepto hasta la actualidad, esto permite tener un espectro más amplio de la 
importancia que tiene el emprendimiento en crecimiento económico de los territorios 
como fuentes de ingresos que impacta de manera positiva y tiene incidencia en el 
fortalecimiento de la economía (Angulo, 2021). Se toma una ventana de tiempo 
desde 1975 fecha en la que se estima que se comienza a usar el termino 
emprendimiento para describir las actividades empresariales y comerciales, cabe 
aclarar que se habló hasta el 2010 en esa línea de tiempo dado que en capítulos 
siguientes se desarrolla todo el avance referente al emprendimiento en entornos 
digitales a partir de los conceptos del S-Commerce, E-Commerce, etc. (García, 
Adame, & Saenz, 2020) 

 
Imagen 1: Línea de tiempo. Fuente: Elaboración propia  
 

EL EMPRENDIMIENTO SOSTENIBLE Y LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL  

En la medida que el emprendimiento toma fuerza en sus diferentes manera de ser 
concebido, se tiene que mirar desde la óptica del impacto ambiental y su afectación 
en los recursos no renovables que pueden afectar el consumo de las futuras 
generaciones (Halberstadt, Schwab, & Kraus, 2024), por este motivo el desarrollo 
del emprendimiento debe ser sostenible no solo desde el enfoque financiero sino 
desde todos los aspectos en especial como los nuevos emprendimiento desde su 
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concesión logran reducir su huella ecológica generando productos que sea 
amigables con el medio ambiente (Apaza-Panca, Quevedo, & Reyes, 2024) y 
asimismo consigan prologan la vida útil de un producto integrando el concepto de 
emprendimiento sostenible con economía circular en la reutilización de la materia 
prima para conseguir disminuir el impacto ambiental, (Dana, Salamzadeh, 
Hadizadeh, Heydari, & Shamsoddin, 2022) como consecuencias de acciones 
innovadoras que se traducen a procesos de investigación que aportar a ofrecer un 
valor agregado tanto para el uso practico del consumidor como su aporte de manera 
implícita a la conservación del medio ambiente de manera eficiente (Mugoni, 
Kanyepe, & Tukuta, 2024), siendo esto de forma directa una manera de mostrar por 
parte de las empresa y los nuevos emprendimiento su aporte a la responsabilidad 
social empresarial con enfoque ambiental (Nyagadza, 2022).  

PILARES FUNDAMENTAL DEL EMPRENDIMIENTO SOSTENIBLE  

 
Fuente: elaboración propia  

El emprendimiento sostenible tiene tres pilares fundamentales de acuerdo a los 
lineamiento de los objetivos de desarrollo sostenible que se fundamenta en el 
crecimiento económico con enfoque a la prosperidad y desarrollo empresarial de 
cada organización que busca potencializar sus dividendos teniendo mayor 
presencia en un mercado (Programa de las Naciones Unidas , 2024); la inclusión 
social como elemento integrador entre lo económico, lo social y lo ambiental, tres 
aspectos claves que convergen en un solo concepto como es la inclusión social que 
genera grandes aportes al crecimiento económico y teniendo una excelente 
integración tiene un gran aporte al desarrollo sostenible en relación con el medio 
ambiente como lo es la protección del medio ambiente. (Trapp, Kanbach, & Kraus, 
2022) 

LA INNOVACIÓN Y EL EMPRENDIMIENTO EN LA ERA DEL MANAGEMENT 5.0   

La innovación es concebida como la capacidad de mejorar lo creado, genera nueva 
versiones avanzadas con modificaciones significativas agregando valor al producto, 
servicio que sea innovado (Barata & Kayser, 2023), es decir, la innovación es la 

Crecimiento económico 

Inclusión social 

Protección del medio ambiente 
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fuerza del desarrollo empresarial y a través de esta se consigue oxigenar los 
mercados que se encuentran saturados con exceso de competidores en un mismo 
mercado (Jing, Zhang, & Ma, 2023), la innovación diversifica los productos y 
servicios generando mayores posibilidades de ofertas a los consumidores, por esta 
razón que las empresas con menor índice de inversión en el I+D+I tienden a 
desaparecer en los primeros 5 años después de su creación (Garrido & Jorge Muniz 
Jr, 2024), dedicarse a la monotonía empresarial destruye lentamente a las 
organizaciones con el gravísimo efecto que ni cuenta se da (Piccarozzi, Silvestri, 
Silvestri, & Ruggieri, 2024), el reto de las organizaciones es continuamente lograr 
reinventarse con el propósito de impulsar generar un crecimiento exponencial en las 
organizaciones (Erp, y otros, 2024), en este sentido se pueden analizar tres tipos 
de innovaciones con aplicabilidad en el contexto empresarial (Palencia, y otros, 
2024):  

 
Fuente: elaboración propia  

Los tres tipos de innovación son aplicables en el emprendimiento dado que este 
va evolucionando con el paso de los años en el hacer de la empresa (Zhao, Wang, 
Ji, & Ekow, 2024). La innovación radical es aquella que con su introducción en un 
mercado causa un impacto y rompe paradigmas dando como resultado ventajas 
competitivas generando un fortalecimiento empresarial trascendental, este tipo de 
innovación ofrece una un valor agregado diferencial. (Stojčić, Dabić, & Kraus, 
2024) 

La innovación disruptiva permite dar un impulso hacia adelante, genera un antes y 
un después (Mariani, Machado, & Nambisan, 2023), siendo predominante en su 
aplicabilidad rompiendo los esquemas de una manera determinante cambiando 
incluso patrones definidos (Ramdani, Belaid, & Goutte, 2023), los emprendedores 
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pueden utilizar este tipo de innovaciones en sus productos, servicios o estrategias 
comerciales como una manera clara de marca una ventaja notable frente a sus 
competidores (Whang, Chang, & Lee, 2023).  

EL PAPEL DE LOS STAKEHOLDERS Y SU IMPORTANCIA EN EL FORTALECIMIENTO DE LOS 
EMPRENDIMIENTOS 

Los Stakeholders ha tomado importancia en él desarrollo empresarial dado que 
aportar al crecimiento de la empresa (Helmhout, Concha, & López, 2024), por esto 
es indispensable que las organizaciones enfoquen sus esfuerzos en conseguir un 
alto nivel de satisfacción a través de programas que los involucren y los hagan sentir 
importantes a las partes que integran a la empresa a través de estrategias que 
consigan una integración global con beneficios que cada una de las partes 
interesadas puedan percibir los beneficios y de este modo darle él valor agregado 
que aporta la organización que para él caso de los empleados se podrá denominar 
salario emocional, y para los clientes la propuesta de valor (Beck, 2024).  

Crear una identidad organizacional con las partes interesadas facilita la fidelización 
del cliente interno y externo dado que este consumidor se va ser como parte vital 
de la empresa conectando sus sentimientos con sus necesidades al juntarse estos 
dos aspectos genera él concepto de lealtad empresarial (Norris, 2024) y por 
convicción deseara seguir comprando en la empresa como su mejor y primera 
opción por él efecto tan positivo que genera que la compañía logre adherir a sus 
partes interesadas de tal modo que estas se sientan plenamente identificadas con 
la empresa. (Ding, Wang, Song, & Song, 2023) 

El fortalecimiento empresarial surge a partir de la importancia que se le da a la 
opinión de actores clave de transformación del entorno empresarial generado de 
esta manera canales comunicación asertiva de doble vía con retroalimentación 
eficiente que permite sentir a las partes con sentido de participación (Rezaee, Zhou, 
& Bu, 2024) y pertenencia que al final legitimista su participación, en ese sentido 
crear sinergia con las partes interesadas llevara a un crecimiento continuo en todos 
los ámbitos empresariales. (Lämmermann, Hofmann, & Urbach, 2024) 

CASO DE ESTUDIO DEL MODELO CAFE-UTS PARA EL APOYO A EMPRENDEDORES UNIVERSITARIOS 

Desde las Unidades Tecnológicas de Santander se creó el centro de 
emprendimiento para el fomento del emprendimiento como un proceso académico 
que busca unir al Estado, la Empresa y la Educación superior a lo cual dentro de 
esta tesis doctoral se denominara como las 3 E para el impulso del emprendimiento; 
a través de este centro se llevó a cabo un seguimiento a la evolución del 
emprendimiento con el propósito de acelerar las diferentes etapas del 
emprendimiento hasta lograr consolidar una empresa que sea sólida y rentable en 
el ciclo de vida empresarial.  

En primera medida se implementó un semáforo de emprendimiento con la intensión 
que cada emprendedor logrará ubicarse el nivel de avance empresarial y tomará la 
ruta del emprendimiento para conseguir la consolidación empresarial. Mediante este 
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semáforo se logró describir cada una de las fases por medio de las cuales el 
emprendedor debía llevar el proceso para lograr estar en la etapa de aceleración 
empresarial. A continuación, se relaciona el semáforo de emprendimiento cuyos 
derechos de autor pertenecen a las Unidades Tecnológicas de Santander:  

 
 

Color del 
Semáforo 

 
Rojo 

 
Amarillo 

 
Verde 

 

 
Azul 

 
Oferta básica 
de CAFEUTS  

 
Primera 

Consultoría 
 

 
Continuidad 

en las 
siguientes 

consultorías 

 
Vinculación a 
la Incubadora 
Empresarial 

 
Acceso a la 
Aceleración 
Empresarial 

 
 

Formatos por 
diligenciar 

 

 
F – EX – 29 

 

 
F – EX – 28 
F – EX – 22 

 

 
F – EX – 10 

 

 
F – EX – 10 

 

 
Actividades 
adicionales 

  

 
Networking 

 

 
Actividades 

de coworking 
y Networking 

 
Consultorías 
de apoyo, 
formalización 
empresarial y 
construcción 
del plan de 
negocio Lean 
Canvas  

 
Ruedas de 
negocio, 

apoyo en la 
obtención de 
recursos de 

crédito y 
acceso a 
fondos de 
inversión, 

pitch F.I.C. de 
mejoramiento. 

 
 

Tiempo de 
dedicación 

 

 
0 a 30 días 

 

 
1 a 6 meses 

 
6 a 18 meses 

 
12 meses 

Fuente: (UTS, 2022) 
 
Objetivo del semáforo para el emprendimiento.  
 
El objetivo fue diseñar un modelo metodológico para orientar y acompañar a los 
emprendedores durante un procedo de duración de 12 meses a través de una 
atención escalonada de acuerdo con olas necesidades del emprendedor con ánimo 
de impulsarlo a obtener un crecimiento acelerado en el posicionamiento 
empresarial.  
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Escalamiento para la atención del emprendedor  
 
Teniendo presente la diversidad de emprendimiento que atendía CAFEUTS, el 
estado de avance de cada emprendimiento era muy particular, por consiguiente se 
diseñó una atención específica con el ánimo de lograr ubicar a cada emprendedor 
en el nivel avance del semáforo del emprendimiento simplificada por cada color, 
siendo el color rojo indicado para aquellos que está en un nivel cero de avance 
referente a su desarrollo empresarial, el amarillo se estableció para emprendimiento 
en etapa de nacimiento y en proceso de crecimiento, el verde fue asignado para 
emprendimiento que está en desarrollo y el color azul son empresas solidas en un 
alto estado de avance y consolidado en los mercados con gran potencial de 
crecimiento diferencial .  
   
Dada la multiplicidad de tipos de emprendedores desde el punto de vista del estado 
de avance en que se encuentren cada una de sus ideas de negocio o empresa, esta 
fue la oferta de atención específica que recibió cada emprendedor de acuerdo con 
su respectivo nivel (reflejado en el respectivo color del semáforo) 
 

1. Semáforo Rojo (acceso a la primera consultoría) 
2. Semáforo Amarillo (continuidad en las siguientes consultorías) 
3. Semáforo Verde (vinculación a la incubadora empresarial) 
4. Semáforo Azul (acceso a la aceleración empresarial)  

 
Desde el centro de emprendimiento se consiguió atender a más de 3 mil 
emprendedor en espacios de Networking, formación de educación continua, 
eventos de relacionamiento empresarial, logrando aspectos positivos como: incubar 
al menos 150 empresas, acompañar en etapa de aclaración empresarial alrededor 
de 80 empresas, aproximadamente se consiguió legalizar 50 empresas que llegaron 
al centro de emprendimiento como emprendimiento informales y a partir del 
desarrollo de la estrategia empresarial se formalizaron. Finalmente se llevaron a 
cabo ferias de emprendimiento que pusieron en marcha comercial las empresas 
incubadas y aceleradas, logrando de este modo una apertura en nuevos mercados 
en su proceso de consolidación. (UTS C. , 2022) 

EL S-COMMERCE INTEGRADO POR E-COMMERCE COMO HERRAMIENTA PARA DESARROLLO 
EMPRESARIAL DEL EMPRENDIMIENTO 

La falta de presencia en redes sociales de las MiPymes genero un cierre masivo 
durante y después de la pandemia, muchas de esta empresas no estaban 
preparadas para los retos que trajo el COVID 19 (Elshaer, Alrawad, Lutfi, & Azazz, 
2024), los cambios repentinos en la forma de hacer empresa generaron cierre de 
establecimientos comerciales, sin embargo, otras empresas vieron una oportunidad 
en el S-Commerce para mostrar sus productos y servicios en un ecosistema digital.  
(Song, Wang, & Tang, 2024) 
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De acuerdo con esta evolución que ha venido desarrollando el marketing como una 
alternativa para el posicionamiento de marca ha permitido concebir algunos factores 
claves del emprendimiento digital como una nueva alternativa para conquistar 
nuevos segmentos de mercado y formas distintas de promocionar los productos y 
servicios, a continuación, se enumeran al menos 5 factores de gran relevancia 
(Guan, Zhu, & Maung, 2024):  

 
Fuente: elaboración propia basado en cifras de internet a partir del 2021 

Después de la pandemia las empresas iniciaron una nueva era, se marcó un antes 
y un después para el sector empresarial (Corvalan, Fuentes, & Silva-Rojas, 2023), 
el comportamiento del cliente facilitó la identificación de aspectos relevantes para 
considerar los espacios omnicanal, los cuales faciliten la comunicación eficiente, 
oportuna y rápida con el consumidor (Vhatkar & Raut, 2024). 
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Fuente: elaboración propia basado en cifras de internet a partir del 2021 

Como se puede observar en la gráfica anterior el cliente desea tener contacto 
directo con la empresa (Chen, Li, & Pirkkalainen, 2024), la paciencia del consumidor 
es escasa y por ende se necesita la integración de bot en los chat de redes sociales 
que permitan una conversación interactiva y oportuna que resuelva las dudas de 
manera inmediata al momento de iniciar una conversación digital (Karanki, 
Bilotkach, Gao, & Lu, 2024), en ese sentido la inteligencia artificial gana terreno, una 
empresa que no usa redes sociales tiende a desaparecer (Zhuang, 2024),  
sencillamente es una empresa del pasado sobreviviendo en el presente que no 
tendrá existencia en el futuro, por consiguiente los negocios tradicionales si o si 
necesitan migrar a espacios de interacción social en plataformas digitales como son 
las distintas redes sociales (Chebo & Dhliwayo, 2024). A pesar de los robos 
cibernéticos, los fraudes digitales y lo fácil que es engañar a los compradores online, 
las insignias de cuentas oficinales otorgadas por Instagram, Facebook, Twitter 
ayudado a tener mayor confianza por parte de los consumidores en diferentes 
marcas que cada vez muestran con mayor agresividad su estrategia comercial en 
el S-commerce (Chen Z. , Li, Tian, & Shen, 2024). Dentro de los criterios más 
positivos después de pandemia se tiene la confianza e identidad que tiene los 
clientes con una marca determinada el relacionamiento a través de la social media 
ha facilitado el conocimiento de una marca, su aceptación y rápido crecimiento en 
el pensamiento del consumidor. (Paul, Alhassan, Binsaif, & Singh, 2023) 

Durante mucho tiempo las redes sociales para algunas persona fueron entretención 
y ocio (Wang & Shao, 2023), hoy por hoy se ha convertido en las herramientas de 
trabajo al punto que conllevo al surgimiento de nuevas figuras tales como los 
Influencer quienes por medio de contenido respaldado por millones de like causan 
furor en las redes sociales con un tráfico orgánico de gran alcance que nunca antes 
una estratégica comercial convencional había alcanzado (Burhanudin, 2024), esto 
ha sedujo al mundo empresarial a ver las redes sociales desde otra perspectiva con 
una óptica comercial en el cual pueda sacar aprovechamiento para oxigenar 
mercados saturados (Asanprakit & Kraiwanit, 2023). Dentro de los aspectos más 
relevantes se encontraron al menos 5 con gran impacto en el desarrollo empresarial 
en su posicionamiento comercial:  



Factores críticos de éxito en el desarrollo de emprendimientos digitales en Colombia 

 
Ismael Enrique Ibáñez Peñuela Tesis Doctoral Valencia, 2025         33 
 

 
Fuente: elaboración propia basado en cifras de internet a partir del 2023 

La inversión en redes sociales es evidente en al menos el 40% de las empresas que 
buscan conquistar un mercado distinto (Senali, Iranmanesh, & Ghobakhloo, 2024), 
cuando la competencia es feroz, cuando el mercado está saturado por la guerra de 
precios, diversificación de producto, no queda otra alternativa que es llegar al cliente 
potencial que está a un solo clic de distancia para ser fidelizado (Nuraisah, 
Nadlifatin, Subriadi, & Gumasing, 2024),  en el momento que un establecimiento 
comercial considera que ha tocado techo con su alcance en su target es cuando 
una promoción pagada a Tik Tok, Facebook, Instagram puede generar una 
convergencia de nuevos escenarios comerciales aprovechables que se traduce en 
cifras en el aumento de las ventas (Bulut, & Özcan, 2023). Las redes sociales han 
conseguido ser tan eficientes que 9 de cada 10 empresarios usan alguna red social 
para comercializar sus productos. (Kuo & Chen, 2023) 

Finalmente, tres redes sociales predominan en el business de las redes sociales, 
Twitter y Facebook como dos espacios de interacción social que miden la 
percepción de los clientes frente a los productos o servicios y asimismo, espacios 
dispuestos para dar a conocer su opinión y la valoración referente a su nivel de 
satisfacción (Qiao & Qiu, 2024). La tasa de participación preferida por los 
empresarios es dominada por la red social de Instagram siendo un espacio mayor 
conversión monetaria de convertir un like en un compra, un me comentario en nivel 
de satisfacción y un compartir en la atracción de nuevos clientes comerciales. (Jin 
& Ryu, 2024) 

 

CONCLUSIONES 

La evolución conceptual del emprendimiento ha demostrado a lo largo de la historia 
que no tiene techo y es a partir del emprendimiento que se genera la innovación y 
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creatividad lo cual permite que constantemente el emprendimiento tenga nuevos 
conceptos, tener una sola definición predetermina del emprendimiento no es posible 
dado a su evolución en la medida que pasa el tiempo su amplitud en el contexto 
conceptual va más allá de un concepto y es en esencia su aplicabilidad, se puede 
identificar empresas que en la línea de tiempo se pueden ubicar de acuerdo a su 
aplicabilidad en el nacimiento del concepto por su poco desarrollo en la practicidad 
como otras empresas que tienen poco presencia en el mercado y ser empresas en 
la práctica con alto nivel de aplicación en la evolución conceptual del 
emprendimiento.  

El desarrollo empresarial y su fortalecimiento a partir de la responsabilidad social 
empresarial enfocada en el compromiso ambiental en el cual las empresas toman 
consciencia ambiental en uso de las buenas prácticas que logran reducir la huella 
ecológica tienen una ventaja competitiva por desarrollar actividades comerciales 
con menor nivel de impacto ambiente generando de esta manera posibles 
reducciones tributarias en determinados países por ejercer su función empresarial 
con impacto positivo sobre el medio ambiente.  

La era digital no solamente es para espacios de interacción social, el desarrollo 
tecnológico y su aplicabilidad al contexto empresarial se ha convertido en un gran 
aliado comercial para el mundo empresarial dado que a partir de la interacción del 
ecosistema digital se logra ampliar los mercados, explorar nuevos segmentos y 
aprovechar al máximo el alcance comercial a tan solo un clic de distancia. Las 
empresas del ayer en el presente son todas aquellas que a la fecha no han migrado 
a plataformas digitales, no usan redes sociales, las empresas del futuro en el hoy 
son las que han logrado converger en nuevas formas de hacer empresas entre ellas 
la adaptación de empresa tradicional a hacia digitales implementando el S-
Commerce y E-Commerce. 
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Resumen del artículo 

En este capítulo se explora el papel transformador de las redes sociales y otras tecnologías digitales 
como instrumentos para la innovación social y el desarrollo organizacional. La premisa central es 
que estas herramientas, lejos de ser meros espacios de entretenimiento, son catalizadores de 
cambio en diversos sectores, incluye la comunicación, el marketing, la educación y la gobernanza. A 
través del análisis de estudios de caso y literatura relevante, se establece cómo la interacción digital 
puede fomentar un entorno más participativo, colaborativo y tecnológicamente competitivo. 

Uno de los ejes fundamentales del capítulo es el impacto de las redes sociales en las estrategias 
organizacionales. Las empresas, especialmente las startups, encuentran en estas plataformas 
canales de difusión y mecanismos para interactuar directamente con los usuarios, comprender sus 
necesidades y adaptar sus modelos de negocio. Además, se enfatiza cómo este tipo de interacción 
bidireccional fortalece la toma de decisiones basada en datos y contribuye a una mayor eficiencia 
operativa. En este contexto, la figura del influencer se presenta como un intermediario estratégico 
entre organizaciones y audiencias. 

Asimismo, se examina la relación entre medios sociales e innovación social. Esta última se define 
como la aplicación de nuevas ideas que satisfacen necesidades sociales de forma más efectiva que 
las soluciones existentes. Las plataformas digitales permiten a individuos y colectivos organizarse, 
compartir conocimiento y movilizar recursos para abordar problemáticas sociales de manera ágil y 
descentralizada. Tal dinamismo se traduce en procesos más inclusivos y democráticos, donde la 
tecnología actúa como puente entre la ciudadanía y el cambio estructural. 

También se aborda la dimensión cultural del uso tecnológico. El artículo argumenta que la 
penetración de los medios digitales modifica los patrones de comportamiento y comunicación 
interpersonal, esto a su vez redefine las relaciones de poder y la construcción de identidad. En este 
entorno, el acceso a la tecnología se convierte en un factor clave para la participación social y 
económica, por esto se plantea la necesidad de políticas públicas que garanticen la inclusión digital 
y el desarrollo de competencias mediáticas. 

Finalmente, el capítulo concluye que las redes sociales, en sinergia con otras tecnologías 
emergentes, representan un pilar esencial para construir sociedades más resilientes, informadas y 
participativas. Para lograrlo, es imperativo promover un enfoque ético e inclusivo de la 
transformación digital, donde la innovación tecnológica esté alineada con el bienestar colectivo y el 
desarrollo sostenible. El texto ofrece una reflexión crítica y propositiva sobre el papel de la 
tecnología como agente de progreso social. 
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Abstract Networks and social media are important tools for the development of technology in society, where 
their ease of use and adoption is an important indicator for the competitiveness of countries. On the other hand, 
these digital media have an impact on society through the communication that is generated through the 
publications in the profiles of social networks. Precisely, one of the key elements for star-ups and companies is 
the use of new technologies and the inclusion of networks and social media in their marketing processes. 
However, their use has been limited to the recreational use, which reduces their importance, since their 
advantages are only evidenced as elements of organizational communication. This chapter provides theoretical 
content on global development trends by considering start-ups as engines of competitiveness based on social 
technology and demonstrating that influencers are people who have a positive impact on the successful 
transaction through social media. These two factors are important for any organization that intends to conduct 
successful transactions through the use of social media and networks. 

Keyword: Social networks; social media; social innovation; social technology; social networks; star-ups; 
competitiveness 

1. Introduction 

The growth of digital tools and their characteristics to expand markets to companies allows offering products 
and services based on consumer purchasing preferences (Chen et al., 2021; Varadarajan et al., 2022). This 
contributes to the creation of digital ecosystems to reach new markets (Ritter & Pedersen, 2020) and to 
achieve regional competitiveness with marketing strategies based on the use of networks and social media to 
complete the transaction (Schade & Schuhmacher, 2022; Zhang & Erturk, 2022). The following paragraphs 
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show the usage and consumption trends of Internet users connected through communities, and how these 
sites influence the success of a transaction and the competitiveness of organizations. 

On the one hand, consumption through social networks has increased because these tools facilitate 
communication between the company and consumers (Nguyen et al., 2018). The above implies that social 
networks allow the establishment of marketing and communication processes to interact with the target 
(Reuschke & Mason, 2020). In 2020, there were 4.54 million active Internet users and 59% were connected to 
social networks (Statista, 2023). In 2022, there were 4.62 billion Internet users, about 62.5% of the world's 
population, connected daily for about 6 hours and 58 minutes, 45.8% searched for information about products 
and brands, 95.2% used mobile to browse social networks, 58.4% to shop and 92.1% were connected with 
mobile (Hootsuite, 2023). On the other hand, digital marketing in companies has impacted society according 
to the use of networks and social media as evidenced below. As of 2018 there were 8 thousand consumers in 
North America and Europe, 91% consumed brands recommended through communities in social networks 
and 74% followed company profiles to interact (Accenture Interactive, 2018). A study by Hootsuite (2023) 
evidence that in 2022, 43.5% of internet users used social networks for brand reviews, 34.6% visited company 
websites for brand recognition, and 28.5% compared prices through these social media. The study indicates 
that there are about 4,623 million users of social networks, where 87% are over 20 years old and browse 
about 2 hours and 27 minutes on average, 27.7% search for products to buy, 22.1% review content and 
opinions of communities, 23.2% follow the brand on social networks and 21.0% visit social networks for brand 
recognition. 

Precisely, in consumer figures 57% of internet users choose to use social networks (Bajdor, 2021), in 2020 
more than 2.7 billion users used Facebook for transactions, 2 million YouTube and WhatsApp, 1.158 billion 
Instagram (iLifebelt, 2021) and 84% verified the qualities of products through communities (Kumar & Sharma, 
2022). As for companies, 40% posted ads on social networks because they are an opportunity to increase sales 
(Orji et al., 2022) and 83% used them as sales channels for marketing processes (Zhang & Erturk, 2022) and 
because personalization and added value are facilitated due to trust, identity and recognition (Guzman, 2018). 
As for social networks, Facebook registered 50 million companies in 2018, while 88% used Twitter for 
marketing campaigns (Ajina, 2019), in 2020 85% in the United States used this medium as a customer service 
channel (iLifebelt, 2021) and 59% of advertisers considered Instagram with the highest participation rate to 
engage consumers (Kumar & Sharma, 2022). 

The above scenario evidences the need for companies to adapt to change and react to the movements of 
the environment to face international competition in the markets to be more competitive in technological 
environments (Bal & Erkan, 2019). In this way, companies through the use of social technology obtain 
recognition in the digital environment and improvement in their quality indicators because it promotes the 
appropriation of continuous improvement processes that result in the competitiveness of a country 
(Rangaswamy et al., 2020). This chapter presents a theoretical summary of the contribution of social networks 
and social media as communication channels and social innovation strategies to achieve the objective, where 
start-ups are key in the global development of social technology and influencers exert pressure on consumers 
to make successful transactions. 

 

2. Theoretical Reference  

2.1 Social Media 

Social networks and social media every day take more strength in the business processes of companies and 
promote the approach of marketing strategies with low costs and great reach, more than when using 
traditional media (Zallas & Figueroa, 2018). Within their communication properties they generate an 
environment of trust for consumers because relationships with companies are present in communities that 
support the brand (Ren et al., 2021). In social networks, the most used are Facebook, YouTube, WhatsApp 
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and Instagram because thanks to their popularity and integration they allow the user to have connection 
alternatives, according to the needs of their publications (iLifebelt, 2021), and in households the combination 
of Facebook and Twitter allows to know the opinion and valuation of social media for the generation of trust 
in consumers (Vithayathil et al., 2020). Kapoor et al. (2022) state that 82% of MSMEs use WhatsApp, Facebook, 
Twitter and Instagram to send messages and administrative tasks, wasting the potential of these tools as a 
marketing medium and leaving them only as means of organizational communication. The relevant 
information offered by these media, which shows consumers as the central axis for companies to generate 
marketing strategies and market expansion (Zhu et al., 2022), is wasted, and with the information published 
on social networks, they are oriented towards more direct messages that cover a greater number of 
consumers simultaneously (Rizvanović et al., 2023). 

On the other hand, social media have become powerful stakeholder communication tools for companies 
because it favors customer recognition and analysis of their preferences for the creation of personalized 
products and services (Rizvanović et al., 2023). In the past, consumer data collection was done from surveys 
or secondary information that can be useful for local small businesses, but leaves out international trade 
(Vithayathil et al., 2020). Today, buying trends can be collected through social media to analyze and organize 
information regarding customer purchases and perspectives, and target marketing strategies to market needs 
(Tang et al., 2021). The most commonly used are Ebay (Liu & Tang, 2018), Amazon, Mercado Libre, Alixexpress 
(Bai et al., 2020), Alipay and Oxl (iLifebelt, 2021). Statista (2023) indicates that in Latin America the platforms 
with the highest volume of sales are Alipay, Apple Pay, Google Pay, PayPal, Amazon Pay and Samsung Pay, 
and the countries with the highest volume of virtual purchases are Germany, India, Spain, China, the United 
States, Chile, Mexico and Brazil. 

These data allow establishing guidelines within companies to formalize their marketing strategies and gain 
greater brand recognition with consumers (Tang et al., 2021), where it is required to generate processes that 
favor the organization's figures and the satisfaction of consumers' needs to culminate a successful transaction 
through the commercial use of social networks (Guzman et al., 2020). In fact, the communication process in 
social media is enhanced synchronously through conversations that incentivize decision making and online 
purchases (Shukla & Nigam, 2018) and asynchronously through social media advertising, SEO strategies, and 
search engine optimization (Nagpal & Petersen, 2020). Advertising on marketing channels such as Alixexpress, 
Alipay, Amazon, Ebay, Mercado Libre, Oxl (Bai et al., 2020; iLifebelt, 2021; Liu & Tang, 2018), Taobao and Tik-
Tok, where marketing strategies are used with the use of social media to reach the target are also influential 
(Liu, 2022). 

2.2 Innovation and Competitiveness from social media  

The Oslo Manual defines innovation as that aspect that contributes to the improvement of a product, service 
or process and that is perceived by the company's customers (OECD, 2018). Through differentiation, imitation 
of other products or services is avoided, which generates value for the consumer, thus their satisfaction (Liao 
& Xu, 2020), and strengthens markets because it facilitates the sustainability of companies over time by 
contributing to competitiveness (Ryan & Daly, 2019). Innovation coming from social media impacts consumers 
because: a) encourages the inclusion of creativity in products, which facilitates the acceptance of novel ideas 
(Hatthakijphong & Ting, 2019), provides added value through diversity (Ökten et al., 2019) and flexibility in 
the product or service (Dolega et al., 2021), which provide new alternatives to the consumer; b) satisfies 
consumer tastes and seeks to increase transaction frequency and quality, where personalization marks 
success in the consumption process of the target and this aspect makes them preferred over the competition 
(Shukla & Nigam, 2018; Verhoef & Bijmolt, 2019); and c) they facilitate the transaction for the consumer from 
the place they prefer through digital channels (Varadarajan et al., 2022). Precisely, technological innovation 
contributes to the communication of social commerce where experiences are shared that favor decision-
making and consumption (Shukla & Nigam, 2018). For such reason, innovation is linked to competitiveness in 
the company because it allows the transformation of organizations in terms of change in their processes, 
contributing to the economic improvement of a region (Diaz, 2018). 
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On the other hand, competitiveness in a country evidences the strength of its industries for being 
innovative and efficient (OECD, 2018), and in the company it is oriented to the development of organizational 
skills that allow them to generate value compared to competitors in the world and includes in its processes 
the differentiation from the approach of strategies that adjust to national and international markets to satisfy 
the consumer (Leonidou & Hultman, 2018). The lack of competitiveness in a company implies the low training 
that the personnel have, the absence of technology and the low competitive capacity in the productive, 
administrative, managerial and service processes (Fraccastoro et al., 2021). 

Companies can gain a competitive advantage by using digital technology to manage their business model 
(Zaheer et al., 2022) because the growth of the organization is faster than that of a physical store (Asante & 
AffumOsei, 2019). Among the main consequences of competitiveness in countries are the reduction of 
unemployment rates, the generation of jobs that favor inclusion, and the increase in productivity as a result 
of the use of innovation in production and business processes (Teece, 2018). Continuous improvement implies 
the orientation of innovation policies that impact the closing of the transaction when the consumer perceives 
the added and differentiating value (Li & Bacete, 2023; Lin & Xie, 2022). In this sense, differentiation is an 
alternative to achieve higher levels of competitiveness seeking the attraction of new customers and the loyalty 
of existing ones (Leonidou & Hultman, 2018) to compete in the global market, through consumer satisfaction 
(Li et al., 2019). 

In this way, social media innovated in international marketing because they facilitated consumption in the 
global market, which allows different alternatives for the consumer, for such reason companies require 
exploring new markets with value propositions that differentiate them from the competition (Leonidou & 
Hultman, 2018). Finally, it is necessary to indicate that digital platforms contribute to the competitiveness of 
organizations because as mentioned, they promote differentiation in their processes contributing to the 
image of a country abroad through the growth of companies (Sutter et al., 2019); they generate competitive 
advantage in the market because it favors the improvement of its administrative model (Zaheer et al., 2022); 
contribute to the continuous improvement of organizational (Khan et al., 2019) and commercial processes 
(Bal & Erkan, 2019) to reach the target and satisfy the consumer (Rangaswamy et al., 2020); and enable the 
coverage of new segments to reach unexplored markets (Asante & AffumOsei, 2019). 

3. Methodology 

The research approach is qualitative with an action-research type design, which allows analyzing everyday 
problems to propose practices that enable decision-making in organizations (Verd & Lozares, 2016). The 
nature is descriptive because it explains the actuality of a phenomenon and transversal because it considers 
the analysis of information in a given time (Hernández-Sampieri et al., 2018). The objective of the research is 
to present the actuality of social media as an innovative phenomenon that promotes the adoption of social 
technology, where communication becomes a facilitator in decision making based on real data to boost 
competitiveness and the influencer has a decisive power in the consumer's purchase decision. The 
systematization of the information was carried out considering the aspects previously mentioned and 
considered articles from scientific databases and official documents of the guilds. 

4. Results and Discussion 

It is evident that the use of social technology allows organizations to have a competitive advantage 
in the market because they have relevant information on consumer tastes and needs in order to 
offer products and services to satisfy the target. In fact, as will be observed below, two key aspects 
to consider for decision making in the organizational environment are evident: the ventures that 
arise based on customer-oriented business models and the strategic use of social media, and the 
implementation of these media in the marketing processes, bearing in mind the factors that affect 
the successful transaction. 

4.1 Star-ups for social technology 
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In recent years, there has been an increase in the creation of innovative and creative start-ups to satisfy consumer 
desires, cope with economic crises (Bürgel et al., 2023; Rondi et al., 2018), energize the economy (Schmutzler 
et al., 2019; Zallas & Figueroa, 2018) and with differentiated value propositions to satisfy unsatisfied markets 
(Kitsios & Kamariotou, 2023; Yáñez-Valdés et al., 2023). Start-ups and spin-offs are options for entrepreneurs 
who through innovation and creativity (Hatthakijphong & Ting, 2019) create businesses that foster 
opportunities for consumers and the market (Nwokike, 2017) and use digital platforms to satisfy societal needs 
(Dezuanni et al., 2018) and increase sales in new markets (Jafari-Sadeghi et al., 2023), where the opinions of 
virtual communities are considered for consumption (Liao & Xu, 2020). 

Start-ups require the implementation of innovative ideas that combine knowledge with the environment 
(Liao & Xu, 2020), where sound decision making is required to provide economic stability, contribute to 
personal and societal improvement (Zaheer et al., 2022), and enable coping with the fear of failure to achieve 
future entrepreneurial success (Fisch & Block, 2021; Schade & Schuhmacher, 2022). In fact, the success of 
start-ups can be unpredictable because the technological infrastructure in developing economies and emerging 
countries does not support a business idea (Davidsson & Gruenhagen, 2021; Schade & Schuhmacher, 2022), 
and to reach this level requires realizing digital transformation in entrepreneurs by considering four 
management capabilities: technology, knowledge, entrepreneurship and innovation, and leadership and 
capabilities (Gupta & Bose, 2019; Jafari-Sadeghi et al., 2023).  

In these processes, trust in the means of payment is necessary to close the transaction, where mobile wallets 
enable the use of platforms to consume (Lai et al., 2023) contributing to the growth of start-ups that have an 
advantage over traditional companies because they were created in the technological era. These information 
systems require digital payment platforms (Wu et al., 2022) that guarantee consumers the connection for 
processing (Kapoor et al., 2022; Liu & Tang, 2018). To offer consumers these facilities, investment in 
technological infrastructure is necessary for an efficient and secure process (Darehshiri et al., 2022), the 
assembly of reliable information systems (De Portu, 2022), favoring digital financial services with digital 
financial structures commensurate with the company's capacity (Luo et al., 2021). Figure 1 evidence the 
influence generated between consumers and social media and networks to achieve this goal. 

The success of startups can be unpredictable because the technology infrastructure in developing economies 
and emerging countries does not support a business idea (Davidsson & Gruenhagen, 2021; Schade & 
Schuhmacher, 2022), and to reach this level requires realizing digital transformation in entrepreneurs by 
considering four capabilities of management: technology, knowledge, entrepreneurial and innovation, and 
leadership and capabilities (Gupta & Bose, 2019; Jafari-Sadeghi et al., 2023). 

Figure 1 Influence of social media and networks on successful transaction 

 

Autors. 

It is observed that trust and communication are the strategies that a start-up and any organization require for 
its commercial processes based on the opinion and publications of influencers and the pressure of the 
communities that come from social media, where successful transactions are propitiated. Statista (2023) 
indicates that the most used platforms to make purchases in Latin America are Alipay, Apple Pay, Google Pay, 
PayPal, Amazon Pay and Sam-sung Pay, and the countries with the highest volume of virtual sales are Germany, 
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India, Spain, China, United States, Chile, Mexico and Brazil. In fact, the adoption of technology generates trust 
as long as the digital payment process is secure (Tronvoll et al., 2020), where social networks ensure brand 
trustworthiness (Navarro et al., 2019; Ren et al., 2021) based on consumer perception and experience and the 
endorsement offered by communities to the brand (Chang et al., 2019). Table 1 shows the number of users and 
the order of popularity of the top ten social media tools (Hootsuite, 2023; Statista, 2023). 

 

Table 1. Social media and networks statistics 
ID Social Network # users* Social Media # visits* 
1 Facebook – United States 2910 Amazon - United States 4810 
2 YouTube - United States 2562 Ebay - United States 1180 
3 WhatsApp - United States 2000 Rakuten - Japan 542 
4 Instagram - United States 1478 Mercado Libre - Uruguay 511 
5 WeChat - China 1263 Zalando - Germany 420 
6 Tik Tok - China 1000 Shopee - China 415 
7 Facebook Messenger - United 

States 
988 AliExpress - China 390 

8 Douying - China 600 Walmart.com - United States 387 
9 QQ - China 574 Etsy - United States 373 

10 Weibo - China 573 Taobao - China 277 
* figures in millions 

It is noted that these sites originate in China and the United States and are the leaders in terms of popularity 
and commercial reach. It is necessary to indicate that traditional marketing media such as radio, television and 
personal contact impact some types of customers (Bartschat et al., 2022; Karagür et al., 2022; Keke, 2022). 
However, companies' promotional strategies are turning to social media to reach the target (Neuhaus et al., 
2022), the use of the web and social media profiles (Keke, 2022) due to the support provided by customer 
feedback (Lal et al., 2019, communities (Ren et al., 2021) and influencers for the purchase decision (Rizvanović 
et al., 2023).  

In this sense, the credibility of the messages posted on social networks are essential for the preservation of 
the image of the organization because they influence those who follow the profile (Kim & Kim, 2021; Navarro 
et al., 2019), where influencers give their opinion about the brand and force customers to consume because their 
opinions and comments generate trust (Esmeli et al., 2022; Neuhaus et al., 2022). These ratings that are 
published or marked on social networks, are metrics that evidence the popularity of the brand from the "likes", 
number of followers, "fan pages", views, comments and popularity of the influencers, influencing consumption 
habits and evidencing the strengths of the brand in virtual transactions (Kim & Kim, 2021; Kwok et al., 2020; 
Liu, 2022; Mintz et al., 2021; Pittman & Abell, 2021). 

4.2 Technology for society 

Social technology is gaining importance for organizational processes, specifically in this research special 
emphasis is given to commercial ones because it is the trend of the new century, where the influence of 
important and prominent people positively impacts the successful transaction (Mero et al., 2023). The 21st 
century society is mindful of the opinions, suggestions and appreciations of consumers, communities and 
influencers that have power in the purchase decision. Figure 2 shows the differences between the influencer 
and the marketing process carried out by companies to cause such an impact on the successful transaction: 

Figure 2 Influencer strategies in companies for successful transaction. 
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Author based on Mero et al. (2023) 

The theoretical impact of social technology is supported by the role of these characters on consumers and 
companies, through their posts and opinions as seen in Table 2: 

Table 2. Impact of influencers in the digital society 
Impact on businesses Impact on the consumer 

They recommend and influence brand recall and generate 
trust in communities, 89% of digital marketing experts agree 
that the ROI of influencer marketing is more effective 
(Shankar et al., 2022). 

They recommend the brand and influence the transaction 
because they generate trust in the purchase process because 
their reputation is at stake by being recommended by a 
recognized digital actor (Shankar et al., 2022). 

The brand is endorsed because comments and publications 
about successful experiences are generated promoting 
credibility in the company (Castillo & Fernández, 2019; 
Navarro et al., 2019). 

Users' trust is increased based on successful experiences 
promoting word of mouth in communities (Castillo & 
Fernández, 2019; Navarro et al., 2019). 

Drives digital marketing because it prompts the consumer to 
new products, services and markets (Karagür et al., 2022). 

Drives the consumer to overcome skepticism because it 
influences the success of the transaction (Karagür et al., 
2022). 

Comments support the brand by promoting consumption 
through social networks regardless of geographic location 
(Cuesta et al., 2023; Javornik et al., 2020). 

Digital voice-to-voice has a greater effect by comments on 
social networks because it impacts consumer perception 
(Cuesta et al., 2023; Javornik et al., 2020). 

They require foraying into technological platforms to 
facilitate interaction with customers by fostering 
communication between communities and consumers 
(Gielens & Steenkamp, 2019; Torres & Aguilar, 2018). 

They prefer to access digital platforms from their cell phones 
because of the ease of information and trust the 
recommendations of those who explore the product or 
service before recommending it (Dens et al., 2019). 

 

In this sense, social networks contribute to the consolidation of social technology in the marketing processes 
of companies by facilitating the success of the transaction: 

- They allow brand positioning to be evidenced since value strategies are required from creativity when 
generating content in social networks (Bahcecik et al., 2019);  

- They facilitate brand visualization through social networks and recall by consumers (Dens et al., 2019) 
because they show an extensive impact on the target through publications and their impact on communities 
(Rizvanović et al., 2023);   
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- They consolidate user trust through ratings on content, experience, and personalization of personal and 
community postings (Ng & Law, 2020), where reviews generate a dialogue that allows other potential 
consumers to transact (Zheng et al., 2021); 

- They promote interaction between the company and consumers on social media (Bahcecik et al., 2019; 
Gupta & Bose, 2019; Tang et al., 2021) to increase the company's reputation when it is popular in a positive 
way (De Portu, 2022), through text comments and ratings from consumers to opine on their transaction 
experiences allowing predicting future likes (Zhu et al., 2022). 

The above allows us to assert that social networks and social media offer alternatives for companies and 
facilities for the continuous improvement of their marketing processes. But it is required that entrepreneurs are 
online so that short-range strategies are proposed, because time in social technology advances by leaps and 
bounds and you can lose sight of the target's desires to consume. 

5. Conclusions 

Start-ups are drivers of competitiveness because they contribute to the development of regions due to their 
increased use and impact on consumer purchasing preferences, as highlighted in the paper, where process 
innovation mediated by social technology positively impacts the marketing processes of organizations. 
Precisely, social technology led by social media fosters an organizational transformation that positively 
impacts business indicators and promotes the process to be performed for successful transactions through 
social media. 

On the one hand, marketing through social networks demands quality and innovation, and agrees with Bai 
et al., 2020, Shukla and Nigam (2018), Tang et al. (2021), Zaheer (2022) and Zhu et al. (2022), which leads to 
the increase of digital consumer culture that is generated by trust in the site, in the payment and in the support 
of communities to provide security in the transaction. In this aspect the digital movement seduces consumers 
based on novelties related to purchase frequency as shown by the studies of Kumar and Sharma (2022), Orji 
et al. (2022) and Zhang and Erturk (2022), allowing continuous improvement in products and services in a 
personalized way that allow brand recognition in front of its target and therefore positively influences social 
innovation, where the competitiveness of countries is targeted. 

Otherwise, company positioning and brand recognition are evidenced by social innovation through social 
media and network advertising campaigns, as shown by Bai et al. (2020), Liu and Tang (2018) and Ren et al. 
(2021) and measured through consumer opinion as shown by Vithayathil et al. (2020). The above impacts the 
success of transactions because consumers value differentiation in processes, products and services, and 
consider the opinions of influencers and communities through social media metrics when consuming. A 
mistake made by companies with high levels of expectation in the use of social media and its retribution in 
successful purchases to market their products and services is the lack of flexibility in advertising strategies, 
this impacts negatively on the consumer's mind as it navigates through digital communication channels and 
depending on the message and the structure of the ad, you can change social media, which prevents success 
in the transaction. 

It is necessary to indicate that the positioning of a brand in a global population is a challenge for companies 
since they must identify various strategies to ensure success in the marketing processes to reach the target as 
evidenced by the research of Rizvanović et al., (2023), since depending on the digital era is the consumer 
behavior at the time of making the transaction.  It agrees with the research of Kim & Kim (2021), Kwok et al. 
(2020), Liu (2022), Mintz et al. (2021) and Pittman & Abell (2021), who state the importance of the role of the 
influencer in the consumer's purchase decision and Mero et al. (2023) in the combined strategy of hiring an 
influencer and influencer marketing.  This contributes to the development of successful transactions where 
the consumer is the protagonist and who is influenced to consume. 

Finally, it is important to highlight that the growing trend of social media consumption facilitates the 
development of the digital ecosystem where consumer trust is the main factor impacting brand loyalty to 
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enable efficient transactions on the network through social media. This implies that the two factors that 
impact successful transaction are communication from social media and the role of the influencer in the 
consumer's purchase decision. 
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Resumen del artículo 

El artículo presenta un estudio cuantitativo y no experimental que analiza los factores clave que 
influyen en la efectividad de las transacciones digitales, desde la perspectiva del consumidor 
colombiano. 

En primer lugar, se destaca que las preferencias del consumidor digital giran principalmente en 
torno a la calidad del producto (92.5%) y el precio (90.4%), lo que indica que estos dos son elementos 
determinantes en la decisión de compra, incluso en entornos digitales. Las estrategias de promoción 
más valoradas incluyen el uso de redes sociales (83.0%) y el contacto con comunidades digitales 
(82.3%), especialmente a través de plataformas como WhatsApp, Facebook e Instagram. 

El estudio también revela que la confianza en los medios de pago es un factor decisivo para el éxito 
de las transacciones. Los consumidores prefieren realizar pagos mediante aplicaciones móviles 
(84.6%) y operaciones bancarias tradicionales (80.2%), lo que sugiere que la percepción de 
seguridad y confiabilidad es esencial para fomentar la conversión digital. 

Además, los autores critican que muchas organizaciones se enfocan únicamente en la promoción 
en redes sociales, descuidan otros aspectos fundamentales como la experiencia del usuario, la 
atención al cliente y la transparencia en los procesos. Esto puede limitar el éxito de las estrategias 
de marketing digital si no se consideran las verdaderas preferencias del consumidor. 

En conclusión, el artículo propone que para obtener transacciones digitales exitosas en Colombia, 
las empresas deben adoptar un enfoque más integral que contemple la visibilidad en redes, la 
calidad del producto, la confianza en los medios de pago y la interacción con los consumidores. 
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Artículo 3: Las preferencias del consumidor digital para el éxito de las 
transacciones en Colombia 
 
 
Resumen 
Las transacciones digitales requieren tener presentes los aspectos que se basen en 
las preferencias del consumidor, las cuales son claves para mejorar los procesos 
del marketing digital. Sin embargo, las organizaciones se orientan a fijar estrategias 
para la comercialización basadas solo en la promoción en redes sociales 
descuidando otros elementos que son importantes. Esta investigación es 
cuantitativa y no-experimental y presenta los aspectos claves para el éxito de las 
transacciones digitales en Colombia, considerando las preferencias del consumidor. 
La muestra la componen 519 consumidores, quienes respondieron el cuestionario 
online validado con un Alpha de Cronbach de 0.955. Las técnicas estadísticas 
fueron descriptivas para contextualizar la muestra y multivariantes para analizar las 
relaciones entre variables. Los resultados muestran que el producto digital se 
prefiere por la calidad (92.5%) y el precio (90.4%), las estrategias de promoción se 
orientan al uso de redes sociales (83.0%) y contacto con las comunidades (82.3%) 
en los medios de WhatsApp (80.2%), Facebook (77.1%) e Instagram (76.3%), y la 
confiabilidad en el proceso de pago se realiza por app móviles (84.6%) y 
operaciones bancarias (80.2%). Por tanto, los aspectos clave preferidos por el 
consumidor digital son las características del producto online, la confiabilidad en las 
redes sociales y la confianza en los medios de pago. Finalmente, es necesario que 
las empresas analicen las preferencias del consumidor digital para incrementar el 
éxito en la transacción. 
 
Abstract 
Digital transactions require the consideration of aspects based on consumer 
preferences, which are key to improve digital marketing processes. However, 
organizations are oriented to set strategies for marketing based only on social media 
promotion neglecting other elements that are important. This research is quantitative 
and non-experimental and presents the key aspects for the success of digital 
transactions in Colombia, considering consumer preferences. The sample is 
composed of 519 consumers, who answered the online questionnaire validated with 
a Cronbach's alpha of 0.955. The statistical techniques were descriptive to 
contextualize the sample and multivariate to analyze the relationships between 
variables. The results show that the digital product is preferred for quality (92.5%) 
and price (90.4%), promotion strategies are oriented to the use of social networks 
(83.0%) and contact with communities (82.3%), in the WhatsApp (80.2%), Facebook 
(77.1%) and Instagram (76.3%) media, and reliability in the payment process is done 
by mobile app (84.6%) and banking operations (80.2%). Therefore, the key aspects 
preferred by the digital consumer are online product features, trustworthiness in 
social networks and trust in payment methods. Finally, it is necessary for companies 
to consider the preferences of the digital consumer to increase transaction success. 
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1. INTRODUCCIÓN 
 

El marketing se relaciona con la capacidad de las empresas para satisfacer las 
necesidades de los consumidores a través de un intercambio de beneficios, donde 
el marketing digital ha crecido rápidamente para llegar al target (Kotler, 2022). Esta 
modalidad permite a los consumidores conocer las características de los productos 
o servicios de forma clara, rápida y veraz, y favorece la creación de plataformas 
digitales para facilitar la transacción (Varadarajan, 2022). Sin embargo, dada la 
rapidez del crecimiento de los entornos digitales a consecuencia de la pandemia del 
COVID-19 (Ryan y Daly, 2019), las empresas descuidaron algunos aspectos que 
son claves centrándose solo en la comercialización a través de internet (Karagür et 
al., 2022), y desconociendo aspectos importantes en la transacción digital efectiva, 
como lo indican algunos autores. Ng y Law (2020) aseguran que los precios y la 
publicidad influyen en el proceso de comercialización porque se pueden crear 
estrategias orientadas al cliente efectivo. Najafi-Ghobadi et al. (2021) indican que 
las personas, la evidencia y el proceso influyen en transacciones efectivas, y Mintz 
et al. (2021) mencionan que las transacciones digitales se basan en el conocimiento 
y la voluntad del consumidor al recomendar sitios. 
Precisamente, el consumidor digital requiere mantener relaciones de confianza para 
sentir satisfacción cuando realiza una transacción (Karagür et al., 2022). En este 
sentido, el apoyo de las plataformas digitales permite ampliar el espectro del 
mercado porque se basan en sus preferencias de compra (Cuesta-Valino et al. 
2023) y por la facilidad que ofrecen los sistemas digitales para mantenerle informado 
(Reuschke y Mason, 2020). 
 
En cifras, la comercialización digital ha impactado a la sociedad a través de canales 
de venta y redes sociales. La encuesta de Global Consumer Insights (2023) 
realizada a 8,975 consumidores de 25 países, indica que 56% realiza 
investigaciones previas para consumir, 63% ha comprado productos desde el sitio 
web, 55% afirma que los motores de búsqueda entrega información relevante para 
la compra, 54% revisa publicaciones de otros clientes, 50% de los consumidores 
desea adquirir online sin intermediarios, 37% prefiere productos que son 
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reconocidos y muestran promociones atractivas para el consumo, 34% desea recibir 
alertas sobre tiempos de entrega y disponibilidad de los productos y al 31% le 
gustan las comunicaciones personalizadas. En cuanto a la generación Z se reporta 
que 55% busca a través de motores de búsqueda, 34% visita directamente los sitios 
web de minoristas, 32% revisa las reseñas de los clientes, 31% utiliza las redes 
sociales de Facebook y TikTok, y 29% revisa los sitios web para comparar precios. 
Es evidente que el uso de redes sociales para consumir se incrementa cada día 
(Nguyen et al., 2018) porque son un canal que facilita la comunicación de la 
empresa con los consumidores y se facilita la personalización y el valor agregado 
debido a la confianza, identidad y reconocimiento (Najafi-Ghobadi et al., 2021). El 
estudio de Lai et al. (2023) muestra el comportamiento del consumidor en las redes 
sociales en el año 2022, donde 84% antes de tomar una decisión de compra verifica 
las cualidades del producto a través de la interacción con otros, 57% las utiliza y 
prefieren un tiempo de respuesta inferior a 2 horas para cerrar una transacción, solo 
23% quiere un contacto face-to-face en el proceso de compra, y el 83% de las 
empresas las utilizan como canales de venta para la comercialización. En este 
sentido, las empresas requieren priorizar estas estrategias porque estas 
herramientas favorecen la comunicación de las organizaciones con su target de 
manera directa para captar la atención de los clientes (Reuschke y Mason, 2020). 
La comercialización digital requiere considerar el target y sus edades, Generación 
Z, Generación Y, Generación X y Baby Boom, para publicitar de acuerdo con su 
segmento en la red social más pertinente (Laor y Galily, 2022). 
 
Todo lo anterior permite aseverar que es necesario que las organizaciones se 
adapten al cambio y reaccionen rápido ante los imprevistos en la comercialización 
digital para ofrecer al consumidor lo que desea y de esta forma incrementar las 
transacciones (Del Moral et al., 2021). Por tal motivo, las empresas tienen la 
necesidad de migrar sus procesos comerciales del mercado tradicional al digital 
porque atraen al consumidor y fomentan el reconocimiento en el ámbito digital 
(Rangaswamy et al., 2020), sin ignorar el presencial, porque los estudios muestran 
que el consumidor desea mantener los canales de venta físicos (Bartschat et al., 
2022; Global Consumer Insights, 2023). De esta forma, las empresas alcanzan la 
competitividad en el mercado porque potencializan su marca por medio de la 
aceptación de nuevos productos en el mercado y mejorar su posicionamiento 
(Najafi-Ghobadi et al., 2021). 
 
En esta investigación se presentan los aspectos clave que se deben tener presente 
en la comercialización a través de internet para satisfacer al consumidor y realizar 
transacciones efectivas, a través de aspectos relacionados con el producto digital, 
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las estrategias de marketing que abordan la promoción, las redes sociales y la 
confianza en los medios de pago online y que aportan a la dinámica económica. Al 
final se presentan recomendaciones importantes para las organizaciones 
relacionadas con las preferencias del consumidor digital. 
 
1.1. CARACTERÍSTICAS DEL PRODUCTO DIGITAL 
 
El crecimiento de los canales de comercialización influye en el comportamiento del 
consumidor, quien adquiere de acuerdo con su conveniencia (Kotler, 2022). El 
producto digital proporciona a la empresa el reconocimiento y acceso a mayor 
número de consumidores en el mundo (Varadarajan, 2020). Dentro de sus 
características se encuentran: 

- La naturaleza a partir de su esencia donde puede ser procesado o 
artesanal que favorezca las preferencias del cliente, y flexible por la diversidad de 
servicios que ofrece (Dolega et al., 2021). Este aspecto aporta al reconocimiento de 
marca a través de su logo (Dens et al., 2019). 

- La innovación considerada por el valor agregado que atrae al cliente 
por la diferenciación frente a la competencia (Vithayathil et al., 2020). 

-  La creatividad muestra cualidades del producto con ideas novedosas 
y diversidad (Lai et al., 2023).  

- La calidad que se basa en la aceptación del precio de acuerdo con las 
características del producto (Lai et al., 2023) 

- El precio que permite la aceptación del tiempo de entrega (Fraccastoro 
et al., 2021), donde los aspectos relevantes son la percepción del pago versus las 
características del producto, y su relación según del costo versus el beneficio que 
se obtiene (Ryan y Daly, 2019). 

- La capacidad de entrega del producto también es importante para el 
consumidor. Algunos clientes prefieren mecanismos tradicionales para ir de forma 
presencial para su adquisición (Bartschat et al., 2022), otros la entrega virtual para 
consumir evitando el desplazamiento porque se encuentran conectados en la red 
(Varadarajan, 2020) y algunos optan por compras en el exterior a través de 
transacciones internacionales (Fraccastoro et al., 2021).  

- Finalmente, el servicio que se presta para el producto mantenga la 
fidelización del consumidor a través de la satisfacción con el servicio (Kim y Kim, 
2021). 
 
1.2. ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL 

 
El marketing digital explora diferentes aspectos que permiten conocer al 
consumidor, detallar su comportamiento y predecir su intención de compra para su 
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fidelización (Zhu et al., 2022). Las estrategias de marketing se orientan hacia 
acciones para llegar al segmento de mercado objetivo (Najafi-Ghobadi et al., 2021), 
donde se requieren: estrategias de promoción digital para llegar al target, y 
confiabilidad en los canales de comercialización, en las redes sociales y en los 
medios de pago, para realizar una transacción efectiva. 

            
1.2.1. ESTRATEGIAS DE PROMOCIÓN DIGITAL 

 
La percepción sobre el proceso de compra implica la necesidad de generar 
ambientes de confianza para el consumidor y la empresa (Pittman y Abell, 2021), 
en la entrega (Kapoor et al., 2022) y disponibilidad 24 horas y 7 días a la semana 
(24/7) (Dolega et al., 2021). En este sentido, la experiencia para compartir la 
percepción de la marca en la mente del consumidor y su relevancia se establece 
como el top of mind (Kim y Kim, 2021), con la honestidad y experiencia que se 
evidencie en la web, los cuales son aspectos fundamentales de la confiabilidad para 
cerrar la transacción (Guiñez-Cabrera et al., 2020). Estos influyen en el nivel de 
satisfacción del proceso de comercialización (Del Moral et al., 2021) y la capacidad 
de las empresas para responder al consumidor considerando las redes sociales 
para satisfacer sus deseos (Ryan y Daly, 2019). 
Las estrategias de promoción se orientan al uso de medios de comunicación para 
alcanzar el target (Karagür et al., 2022). En este sentido se encuentran los 
tradicionales como la publicidad en radio o televisión (Keke, 2022) los cuales 
impactan en determinados tipos de clientes (Karagür et al., 2022); contacto a través 
de visitas o llamadas al cliente (Bartschat et al., 2022) y disponibilidad completa 
para otorgar conveniencia al consumidor (Dolega et al., 2021). También existen los 
canales de comercialización como Alixexpress, Alipay, Amazon, Ebay, Mercado 
Libre, Oxl (Bai et al., 2020; Nim et al., 2024), Taobao y Tik-Tok (Liu, 2022), los cuales 
incentivan la toma de decisiones y la compra en línea debido a las ofertas (Nim et 
al., 2024). Y, los medios digitales visibles a través del sitio web o perfil en las redes 
sociales (Keke, 2022), que ofrecen un mayor acceso al conocimiento de la marca a 
través de la publicación de los comentarios de los clientes (Lal et al., 2019), de las 
comunidades para realizar ajustes de calidad (Ren, Zhu y Xu, 2021) y permiten 
mejorar la comunicación de los consumidores porque comparten experiencias que 
incentivan la toma de decisiones y la compra en línea (Nagpal y Petersen, 2020). 

 
1.2.2. CONFIABILIDAD EN LOS CANALES DE COMERCIALIZACIÓN Y REDES 

SOCIALES 
 
Las estrategias de comercialización a través de canales y redes sociales generan 
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interacción entre empresa y consumidores para realizar la transacción (Vithayathil 
et al., 2020). El uso de los medios digitales para consumir se ha incrementado en 
los últimos años, para lo cual se requiere confiar en el proceso para realizar 
transacciones eficientes (Del Moral et al., 2021). Cuando la experiencia del usuario 
es positiva recomienda los sitios, esto influye en el consumo del producto o servicio 
y fortalece la imagen de la empresa porque da soporte a las transacciones (De 
Portu, 2022), donde los comentarios y las calificaciones de los consumidores según 
su experiencia ofrece información importante para calcular los atributos de marca y 
realizar la predicción de sus gustos (Zhu et al. (2022). 
El aspecto más importante para este ambiente se genera por las valoraciones que 
publican los usuarios en las redes sociales porque evidencian sus preferencias a 
través de la publicación de contenido, donde la personalización se convierte en un 
trabajo conjunto de las comunidades (Ng y Law, 2020). Precisamente, las empresas 
deben garantizar una experiencia exitosa en las redes que genere confianza en el 
cliente digital quienes a través de los review promueven un diálogo que sirve como 
referencia para nuevos consumidores potenciales (Zhu et al., 2022). En este 
sentido, la credibilidad es un elemento esencial de la imagen de la organización 
porque influencia a quienes están siguiendo una cuenta (Kim y Kim, 2021). De 
hecho, estos líderes de las redes sociales y los influencers respaldan las marcas, 
porque promueven la generación de nuevas ideas a través de sus opiniones y 
confianza por las publicaciones en foros, opiniones en grupos y comentarios 
(Guiñez-Cabrera et al., 2020; Ng y Law, 2020). El comportamiento del consumidor 
en cuanto a la confianza y actitud positiva en la transacción se destaca a través de 
las métricas de "me gusta", el número de seguidores y la popularidad de los 
influencers (Pittman y Abell, 2021), los "fan page" y comentarios que se realizan en 
los sitios sobre la calidad y características (Kim y Kim, 2021; Najafi-Ghobadi et al., 
2021), y los views o vistas que impactan por el número de usuarios que interactúan 
y se mantienen como seguidores a las redes sociales (Liu, 2022). 

 
1.2.3. CONFIABILIDAD EN LOS MEDIOS DE PAGO 

 
El consumidor del siglo XXI se encuentra conectado a internet, donde tienen la 
oportunidad de elegir basados en información publicada pero requieren sentirse 
confiados en el proceso (Varadarajan, 2022). El cierre de la transacción requiere la 
confiabilidad en los medios de pago y en el proceso. De forma tradicional se 
consideran los presenciales como la transferencia bancaria y el  pago presencial 
(Chang et al., 2019; Lai et al., 2023); así como la tarjeta de crédito / débito que 
obligan a las empresas a utilizar plataformas que contengan la autenticación del 
usuario (De Portu, 2022; Fraccastoro et al., 2021). Así mismo, los pagos virtuales 
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generan la percepción de confianza para el consumidor según la experiencia y el 
respaldo de las comunidades (Navarro et al., 2019; Ren et al., 2021) a través de la 
web de la empresa y de app móviles o mobile wallet (Lai et al., 2023); plataformas 
de pago que implican la necesidad de crear sistemas que soporten la transacción 
digital (Wu et al., 2022), como Amazon Payments, Google Wallet, Paypal, Ebay, 
Amazon, Mercado Libre (Nim et al., 2024), Alixexpress (Bai et al., 2020), entre otras. 
Según Statista (2022) las plataformas más utilizadas para realizar compras en 
América Latina son Alipay, Apple-pay, Google-pay, PayPal, Amazon-pay y 
Samsung-pay, y los países donde mayor volumen de ventas a través de estas 
plataformas de forma presencial son China, India, Brasil, España, Estados Unidos, 
México, Alemania y Francia, y de manera virtual Alemania, India, España, China, 
Estados Unidos, Chile, México y Brasil. Además, para realizar estas transacciones 
digitales las redes sociales que generan mayor confianza son Facebook, Instagram, 
WhatsApp, YouTube. 
La facilidad de uso y pago en la aplicación implican la inversión en infraestructura 
tecnológica para que el proceso sea eficiente y seguro para el consumidor 
(Darehshiri et al., 2022), a través de la autenticación de las partes en sistemas de 
información confiables (De Portu,  2022), que permitan dar respuesta con servicios 
financieros digitales que eviten el riesgo de pérdida del pago (Lai et al., 2023) y que 
garanticen a los consumidores la obtención de beneficios promocionales que les 
entregan para mantenerlos conectados (Kapoor et al., 2022). 
 

2. MATERIALES Y MÉTODO 
 

La investigación es cuantitativa porque abarca al análisis de las respuestas de 
consumidores sobre los aspectos más relevantes en las transacciones digitales. El 
tipo de investigación es no-experimental, descriptiva porque contextualiza la 
muestra, exploratoria porque indaga sobre los posibles aspectos relevantes para el 
consumidor en el momento de realizar transacciones virtuales, lo cual brevemente 
se había abordado por la literatura, transversal porque se analizan los datos en un 
periodo de tiempo y correlacional porque relaciona las variables estudiadas a partir 
de la teoría (Hernández-Sampieri et al., 2018). Esta investigación plantea resolver 
los siguientes cuestionamientos: ¿Cuáles son las características del producto 
digital?, ¿Cuáles son las preferencias del consumidor digital considerando su edad 
digital? y ¿Cuáles son los aspectos fundamentales para plantear estrategias de 
marketing considerando el producto digital, las estrategias de promoción, el uso de 
las redes sociales y la confianza en el proceso de pago? 
 
2.1. POBLACIÓN Y MUESTRA 
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La población la constituyeron 1,739,355 habitantes de Santander-Colombia, de los 
cuales el 74.5% son mayores de 18 años o sea 1,295,820 personas (DANE, 2022). 
López y Peñalosa (2021) evidenciaron que el consumidor es la persona mayor de 
esta edad con disponibilidad para adquirir un producto o servicio, tal como lo 
evidenciaron en su investigación realizada en el país. Para determinar el valor de la 
muestra se aplicó la fórmula de muestreo finito que se utiliza cuando se conoce el 
número de la población a estudiar, de esta manera el resultado fue de 519 sujetos 
con un nivel de confianza de 95% y un error muestral del 4.30%.  
Los sujetos respondieron de manera voluntaria al instrumento de medición. Las 
edades de los participantes se distribuyen según su generación tecnológica (Laor y 
Galily, 2022): Generación Z el 60.1%, Generación Y el 24.3%, Generación X el 
11.9% y Baby Boom el 3.7%. El 66.9% son solteros, el 30.2% con pareja 
permanente y el resto divorciados y viudos. El 81.5% viven en el Área Metropolitana 
de Bucaramanga y 18.5% en municipios en Colombia. El género de los sujetos fue 
57.2% mujeres y 42.8% hombres, con nivel académico 57.6% graduados, 26.4% 
universitarios, y el 16% tiene posgrado. 
 
2.2. INSTRUMENTO 

 
El instrumento fue validado por 10 expertos del área quienes aportaron para refinar 
el formulario, el cual se envió a través de correo electrónico a personas mayores de 
edad registradas en una base de datos proporcionada por una Institución de 
Educación Superior de Santander (Colombia) a más de 2 mil personas con carácter 
de estudiantes, profesores, administrativos y egresados, de los cuales respondieron 
de forma aleatoria el 26% de ellos. El estadístico Alpha de Cronbach determinó su 
confiabilidad con un valor de 0.955, al estar por encima de 0.9 confirma que se 
explica y se comprende de manera excelente (Del Moral et al., 2021). El instrumento 
está compuesto por los datos descriptivos de los sujetos, donde se consideró la 
edad por generaciones (Z, Y, X y Baby Boom), el estado civil, el género, la ciudad 
de residencia y el nivel educativo; y por indicadores que miden la composición de 
los aspectos relevantes del producto y las estrategias de marketing repartidas entre 
promoción, confiabilidad en los medios de pago y en las redes sociales, las variables 
fueron medidas con la escala Likert de 1 a 4 (1=Muy bajo; …; 4=Muy alto).  
 
Se utilizó la técnica del  análisis factorial para determinar que los indicadores 
propuestos medían lo que se buscaba medir, teniendo presentes las cargas 
factoriales por encima del 0.600 (Hair et al., 2019) para detectar cuatro dimensiones: 
características del producto digital (KMO=0.906, Varianza Explicada 71.57%, 
Prueba de esfericidad de Bartlett (p < .000), Chi-cuadrado=2159.414 y 15 grados 
de libertad); estrategias de marketing digital a través de tres componentes -
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promoción, confiabilidad en los medios de pago y confiabilidad en las redes 
sociales-(KMO=0.883, Varianza Explicada 72.29%, Prueba de esfericidad de 
Bartlett (p < .000), Chi-cuadrado=9596.150 y 465 grados de libertad). 
 
El producto consideró las siguientes características: Tradicional (producto que se 
comercializa de forma presencial y en internet es igual y sin cambios), Procesado, 
Artesanal, Flexible, Innovador, Creativo, Precio ideal, Calidad, Capacidad de 
entrega al exterior y Servicio. Los componentes de las estrategias de marketing 
digital fueron:  

- Estrategias de promoción medidas a través de: Publicidad en radio o 
televisión, Volantes, Llamadas al cliente, Disponibilidad 24/7, Actualización web o 
perfil, Contacto por las redes sociales y/o comunidades, Publicidad en redes 
sociales, Publicidad en Google, Estrategias SEO y Voz-a-voz. 

- Confiabilidad en los medios sociales y los canales de 
comercialización: Alixexpress, Alipay, Amazon, Ebay, Mercado Libre, Oxl, Taobao, 
Facebook, Instagram, Tik-Tok, X (antes Twitter), WhatsApp y YouTube. 

- Confiabilidad en los medios de pago por: Transferencia o 
consignación bancaria, Pago contra entrega, Tarjeta de crédito / débito, Web directa 
de la empresa, App móviles (Nequi, Daviplata, etc.), App de la empresa, Plataformas 
Internacionales (Amazon Payments, Google Wallet, Paypal, etc.), Plataformas 
Nacionales (Epayco, PayU, Pse, Mercado pago, etc.). 
 
2.3. PROCEDIMIENTO 

 
Inicialmente, la revisión de la literatura permitió detectar las tendencias en cuanto a 
estrategias de marketing en el emprendimiento digital y a partir de allí se 
establecieron los aspectos claves para las transacciones digitales exitosas. De esta 
forma, se tuvieron presentes el precio y sus características, la promoción de acuerdo 
con el posicionamiento de marca y el branding, así como la percepción del 
consumidor sobre el proceso de compras digitales, con base en la comercialización 
a través de las redes sociales, considerando las generaciones tecnológicas y sus 
motivaciones para ser consumidores. 
 
2.4. TÉCNICAS ESTADÍSTICAS UTILIZADAS 

 
Las técnicas que se utilizaron en la investigación fueron descriptivas y 
multivariantes. Con las descriptivas se contextualizó la muestra y se evidenció la 
percepción de los sujetos de acuerdo con los aspectos relacionados el proceso de 
compra digital. Las técnicas multivariantes para el tratamiento de datos fueron el 
análisis factorial para el cálculo de las dimensiones y el ANOVA para determinar si 
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existen diferencias significativas con las variables género y edad digital. Estas 
técnicas favorecen la utilización de varias variables, observar la interacción entre 
ellas y explicar la dependencia o no de unas con otras (Hair et al. (2019). Se utilizó 
el software SPSS v.23. 
 

3. RESULTADOS 
 

La Tabla 1 muestra las características del producto digital, donde se destacan 
en los niveles medianamente de acuerdo y totalmente de acuerdo la calidad del 
producto (92.5%), el precio ideal (90.4%), la creatividad del producto (89.4%), la 
innovación (87.7%), el servicio posventa (86.7%) y que el producto sea flexible 
(84.8%). 

Tabla 1. Características del producto digital 
Preferenci

as del 
producto 

Nada de 
acuerdo 

Poco de 
acuerdo 

Medianam
ente de 
acuerdo 

Totalment
e de 

acuerdo 
Media SD 

Tradicional 9.2 21.4 37.6 31.8 2.83 1.156 

Procesado 7.5 21.6 33.5 37.4 2.93 1.124 

Artesanal 10.0 20.4 29.9 39.7 2.89 1.222 

Flexible 4.0 11.2 28.9 55.9 3.33 0.965 

Innovador 3.7 8.7 20.8 66.9 3.47 0.929 

Creativo 3.9 6.7 20.6 68.8 3.50 0.921 

Calidad 3.3 4.2 15.2 77.3 3.63 0.844 
Precio 
ideal 3.7 6.0 26.0 64.4 3.47 0.900 

Capacidad 
de entrega 
al exterior 

13.7 17.9 20.6 47.8 2.89 1.371 

Servicio 4.4 8.9 22.4 64.4 3.42 0.977 
 

Entretanto, el 13.7% indica no estar de acuerdo en que el producto deba ser 
entregado al exterior, el 10% que el producto sea artesanal y el 9.2% que sea un 
producto tradicional.  

Las empresas deben valorar las estrategias de promoción que se utilizan 
para la comercialización digital de los productos o servicios, como se observa en la 
Tabla 2. Continuando con la descripción en los niveles medianamente de acuerdo 
y de acuerdo, se muestra que los principales medios son la publicidad en redes 
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sociales y/o comunidades (83.0%), el contacto por las redes sociales y/o 
comunidades (82.3%) y el sitio web (72.1%), así como el voz-a-voz (67.8%), la 
publicidad en Google (55.9%) y la necesidad que requieren los consumidores de 
estar disponibles 24/7 (53.9%). Sin embargo, resalta el uso de los canales 
tradicionales como llamadas al cliente (53.8%) y publicidad en radio o televisión 
(53.8%).  

 
Tabla 2. Estrategias de promoción para la comercialización digital 

Estrategia Nada de 
acuerdo 

Poco de 
acuerdo 

Mediana
mente de 
acuerdo 

Totalment
e de 

acuerdo 
Media SD 

Publicidad 
en radio o 
televisión 

26.0 20.2 26.4 27.4 2.29 1.523 

Volantes 29.3 33.5 24.5 12.7 1.91 1.386 
Llamadas 
al cliente 21.0 25.2 29.1 24.7 2.36 1.410 

Disponibili
dad 24/7 21.2 24.9 27.2 26.8 2.38 1.431 

Actualizac
ión web o 
perfil 

12.7 15.2 28.3 43.7 2.90 1.315 

Contacto 
por las 
redes 
sociales 
y/o 
comunida
des 

8.1 9.6 27.7 54.5 3.21 1.153 

Publicidad 
en redes 
sociales 

7.9 9.1 22.5 60.5 3.36 0.941 

Publicidad 
en Google 23.5 20.6 26.2 29.7 2.62 1.141 

Estrategia
s SEO 31.4 26.2 26.2 16.2 2.27 1.073 

Voz-a-voz 12.9 19.3 28.5 39.3 2.94 1.049 
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En el nivel nada de acuerdo se observa apatía por las estrategias SEO 
(31.4%) y la publicidad en Google (23.5%). 

La Tabla 3 muestra la confianza de los consumidores en las redes sociales 
para realizar transacciones digitales. Se observa que en los niveles medianamente 
de acuerdo y de acuerdo el medio social más confiable es WhatsApp con el 80.2%, 
seguido por Facebook por el 77.1%, Instagram con el 76.3% y el 49.5% por 
YouTube.  

 
Tabla 3. Confiabilidad en las redes sociales para transacciones digitales 

Canales de 
comercialización y  

redes sociales 

Nada de 
acuerdo 

Poco de 
acuerdo 

Medianame
nte de 

acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

Medi
a SD 

Alixexpress 54.7 19.5 17.0 8.9 1.80 1.016 

Facebook 12.5 10.4 28.5 48.6 3.13 1.037 

Instagram 13.3 10.4 20.8 55.5 3.18 1.076 

Tik-Tok 48.2 16.8 15.8 19.3 2.06 1.187 

Twitter 49.9 19.8 13.9 16.4 1.97 1.138 

WhatsApp 10.0 9.8 17.7 62.4 3.33 1.010 

YouTube 34.7 15.8 18.9 30.6 2.45 1.248 
 

Por otra parte, en los canales de comercialización el 51.1% realizan 
transacciones por Mercado Libre, como se observa en la Tabla 4. Los canales de 
comercialización como Alipay, Alixexpress, Ebay y Amazon no ofrecen tanta 
confianza como los antes mencionados. 
 

Tabla 4. Confiabilidad en los canales de comercialización para transacciones 
digitales 

Canales de 
comercialización y  

redes sociales 

Nada de 
acuerdo 

Poco de 
acuerdo 

Medianame
nte de 

acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

Medi
a SD 

Alixexpress 54.7 19.5 17.0 8.9 1.80 1.016 

Alipay 66.3 21.6 8.5 3.7 1.50 0.800 

Amazon 48.2 18.5 19.3 14.1 1.99 1.113 

Ebay 61.8 21.0 12.1 5.0 1.60 0.886 

Mercado Libre 30.1 18.9 20.4 30.6 2.52 1.211 
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Oxl 43.0 21.6 20.0 15.4 2.08 1.115 

Taobao 69.2 18.5 8.9 3.5 1.47 0.797 
 

La Tabla 5 presenta la confiabilidad de los consumidores en los medios de 
pago digitales. El 84.6% evidencia el uso de app móviles como Nequi, Daviplata, 
etc., y el 80.2% operaciones bancarias (transferencia o consignación). Asimismo, el 
71.1% indican que el pago contra-entrega, el 62.4% el uso de tarjeta de 
crédito/débito y el 52.4% el uso de plataformas nacionales, el 42.8% plataformas 
internacionales, el 44.5% la web de la empresa y el 41.4% la app de la empresa. 

 
Tabla 5. Confiabilidad  en los medios de pago en transacciones digitales 

Medios de pago 

Nada 
de 

acuer
do 

Poco 
de 

acuer
do 

Mediana
mente de 
acuerdo 

Totalme
nte de 

acuerdo 

Me
dia SD 

Transferencia o 
consignación bancaria 7.9 11.9 22.4 57.8 3.22 1.167 

Pago contra entrega 10.6 18.3 28.3 42.8 2.93 1.250 
Tarjeta de crédito / débito 18.7 18.9 21.4 41.0 2.66 1.473 
Web directa de la empresa 29.9 25.6 22.0 22.5 2.07 1.522 
App móviles 7.7 7.7 21.4 63.2 3.32 1.140 
App de la empresa 33.5 25.0 21.4 20.0 1.94 1.536 
Plataformas 
Internacionales 29.9 27.4 23.9 18.9 2.02 1.481 

Plataformas Nacionales 23.9 23.7 24.3 28.1 2.33 1.490 
 

En el nivel nada de acuerdo se visualizan también mayores valores en el app 
de la empresa, en su web y en las plataformas nacionales e internacionales. 
 

Con el análisis del ANOVA se detectaron diferencias significativas en cuanto 
al género y la edad digital. En el producto digital, las mujeres prefieren 
características tradicionales (p < .002), con servicio (p < .002), precio (p < .000) y 
de calidad (p < .003), mientras los hombres se orientan por productos innovadores 
(p < .000), creativos (p < .012) y flexibles (p < .000). Con los indicadores de la 
confianza en los medios de pago no existen diferencias significativas con el género. 
En las estrategias de promoción, ellas optan porque los canales estén disponibles 
24 horas 7 días a la semana(p < .054) y las relacionadas con información 
actualizada en la web (p < .053); mientras que ellos optan por estrategias publicadas 
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en redes sociales (p < .006) y con la opinión de las comunidades (p < .007). Y, en 
los canales de venta las mujeres prefieren Instagram (p < .000) y WhatsApp (p < 
.003), mientras que los hombres optan por e-bay (p < .006) y TikTok (p < .012) 

Con la variable edad digital y las características del producto digital no existen 
diferencias significativas. En la confianza en los medios de pago, la Generación Z 
se mantiene en las plataformas de pago (p < .030), la generación Y en las 
transacciones digitales (p < .054) y la generación X gusta por las transferencias a 
las cuentas (p < .010) y datáfonos (p < .002). En las estrategias digitales la 
generación Z opta por información en redes sociales (p < .002) y aportes de las 
comunidades (p < .017), mientras la generación Y prefiere el voz a voz (p < .010) y 
la generación X confía más en las llamadas directas de las empresas (p < .019). Y, 
en los canales de comercialización la generación Z opta por Alipay (p < .021) e 
Instagram (p < .000), la generación Y por TikTok (p < .003) y WhatsApp (p < .027) 
y la generación X por Facebook (p < .050). 

Al revisar con mayor profundidad el comportamiento del consumidor de la 
Generación Z en cuanto al género, se observa que las tendencias son iguales a las 
de consumo. En el producto, las mujeres se orientan por características 
tradicionales (p < .002), con servicio (p < .001), precio (p < .001) y de calidad (p < 
.001), mientras los hombres se orientan por productos innovadores (p < .001), 
creativos (p < .015) y flexibles (p < .000). Con los indicadores de la confianza en los 
medios de pago no existen diferencias significativas con el género. En las 
estrategias de promoción, ellas prefieren que los canales estén disponibles 24 horas 
7 días a la semana(p < .031) y las relacionadas con información actualizada en la 
web (p < .021); mientras que ellos optan por estrategias publicadas en redes 
sociales (p < .002) y con la opinión de las comunidades (p < .004). Y, en los canales 
de venta las mujeres optan Instagram (p < .000) y WhatsApp (p < .001), mientras 
que los hombres optan por Amazon (p < .052), e-bay (p < .012) y TikTok (p < .006). 
 

4. Discusión 
4.1. Contexto del consumidor digital en Colombia 
El consumidor es la clave al momento de plantear estrategias comerciales en las 
organizaciones, pese a que es subvalorado en el consumo digital, pues sus 
preferencias van más allá del gusto por las redes sociales y la compra online. En 
este sentido, existen cuatro aspectos fundamentales para plantear estrategias de 
marketing y determinar con mayor certeza el segmento objetivo: el producto digital, 
las estrategias de promoción, el uso de redes sociales y la confianza en el proceso 
del pago. 

En cuanto al producto, los consumidores aseguran que es necesario que sea 
de calidad, innovador, creativo y flexible, así como que tenga un precio acorde a sus 
características y un servicio posventa. Lo anterior resume las apreciaciones de Dens 
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et al. (2019), Dolega et al. (2021), Fraccastoro et al. (2021), Lai et al. (2023), Ryan 
y Daly (2019) y Vithayathil et al. (2020). La investigación detectó que los productos 
tradicionales y artesanales no son valorados en la comercialización digital 
confirmando que si se consideran en la presencial.  

Las estrategias de promoción online son fundamentales en el consumo 
digital, ya que moldean la visibilidad y atracción para el consumidor, donde la 
publicidad dirigida, el marketing de contenidos y las redes sociales son herramientas 
esenciales para llegar a audiencias específicas a través de la personalización como 
aseguran Bai et al. (2020), Liu (2022), Nagpal y Ng y Law (2020), Petersen (2020), 
Vithayathil et al. (2020) y Zhu et al. (2022). Además, las comunidades ofrecen más 
confiabilidad a estas transacciones, pese a que los medios tradicionales siguen 
siendo utilizados para llegar al target, coincidiendo con Bartschat et al. (2022), 
Dolega et al. (2021), Karagür et al. (2022) y Keke (2022).  

La confianza en los medios sociales se deposita en las transacciones por 
WhatsApp, Facebook e Instagram. Esto se respalda por la opinión de los usuarios 
y las valoraciones en cada red social, así como el respaldo de las comunidades con 
sus opiniones, como lo indican Guiñez-Cabrera et al. (2020), Kim y Kim (2021), 
Najafi-Ghobadi et al. (2021), Ng y Law (2020) y Pittman y Abell (2021). Además, 
evidencia que las transacciones que se realizan en Colombia por medios digitales 
son nacionales y muestra la apatía por utilizar canales de comercialización 
internacional, que si bien son utilizados, no generan confianza para realizar 
transacciones, convirtiéndose en una oportunidad para los emprendimientos 
nacionales y su expansión en la comercialización digital. La confianza que se 
requiere en los procesos digitales se conecta con los postulados de Bai et al. (2020), 
Fraccastoro et al. (2021), Lai et al. (2023), Navarro et al. (2019), Ren et al. (2021) y 
Wu et al. (2022). 
 
4.2. Aspectos claves del consumo digital en Colombia 
El consumo digital ha experimentado una transformación significativa en la era 
contemporánea, moldeando la forma en que las personas interactúan con la 
información, el entretenimiento y los productos. Entre los aspectos clave de este 
fenómeno se destacan la personalización del producto, la confiabilidad en las redes 
sociales por la accesibilidad y la rapidez con que se hace la transacción y la 
confianza en los medios de pago. 

En primer lugar, la consideración del producto digital facilita a las empresas 
la adopción de plataformas con algoritmos avanzados para analizar el 
comportamiento del usuario y ofrecer contenido adaptado a sus preferencias 
individuales con los productos que se desean consumir. Este enfoque mejora la 
experiencia del usuario y contribuye a la retención y a la fidelización. 
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En segundo lugar están las redes sociales, las cuales por su accesibilidad y 
la proliferación de dispositivos conectados a Internet, permiten al consumidor 
acceder a contenidos digitales en cualquier momento y lugar, fomentando la 
participación de audiencias diversas en el consumo de información. Además, la 
rapidez, inmediatez, velocidad de conexión, entrega instantánea de contenidos y las 
transacciones electrónicas se han convertido en características distintivas del 
consumo digital las cuales han redefinido las expectativas de los consumidores. 
Además, la interactividad y la participación del usuario fomentan la conexión 
emocional con la audiencia en cualquier momento y lugar. Por lo anterior, la 
confiabilidad de las redes sociales desempeña un papel crucial en el consumo 
digital, ya que estas plataformas son fundamentales para la interacción, la 
comunicación y la toma de decisiones de los usuarios, las cuales se respaldan en 
la autenticidad de la información compartida, ya que los consumidores confían en 
estas plataformas para obtener recomendaciones, opiniones y detalles sobre 
productos digitales. Pero hay que tener cuidado, porque la presencia de noticias 
falsas y la desinformación pueden dificultar la confianza, afectando la percepción de 
los consumidores. 

El tercer aspecto es la confianza en los medios de pago para las 
transacciones digitales, las cuales se basan en el precio y la facilidad del proceso. 
El precio como aspecto crucial en el consumo digital impacta directamente en las 
decisiones de los consumidores, considerando la disponibilidad de opciones 
económicas, descuentos en línea y modelos de suscripción, y la comparación de 
precios entre plataformas es más accesible, influyendo en las decisiones de compra. 
Asimismo, la transparencia en los costos, la flexibilidad de pago y la oferta de valor 
son elementos clave que afectan la percepción del consumidor digital para facilitar 
la transacción, permitiendo que se cree lealtad hacia las marcas digitales. Este 
aspecto es determinante en el consumo en línea y requiere ofrecer seguridad y 
protección de datos, estrategias de verificación de identidad, la lucha contra perfiles 
falsos y la implementación de algoritmos para reducir la difusión de contenido 
engañoso, con protocolos de seguridad como la encriptación de datos y la 
autenticación, para fortalecer la confianza en las transacciones electrónicas. 
Asimismo, la transparencia en los procesos de pago, junto con la claridad en las 
políticas de devolución y reembolso, son esenciales para generar confianza, y la 
retroalimentación positiva de otros usuarios y la presencia de certificaciones de 
seguridad refuerzan la credibilidad de los medios de pago digital. 
 

5. Conclusiones 
Las perspectivas del consumo digital están marcadas por una intersección de 
factores clave: precio, promoción digital en redes sociales y confianza en los medios 
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de pago. En términos de precio, la competitividad en línea sigue siendo un impulsor 
fundamental para los consumidores, quienes buscan ofertas, descuentos y 
opciones asequibles. Las estrategias de promoción digital, como la publicidad 
segmentada y las campañas creativas en plataformas online, se han vuelto 
esenciales para destacar en un mercado saturado para conectar de manera efectiva 
con los consumidores. Las redes sociales desempeñan un papel crucial, ya que la 
confiabilidad y autenticidad en estas plataformas influencian las decisiones de 
compra, donde la interacción directa con los consumidores crea una conexión 
emocional que facilita la transacción digital. Así mismo, los medios de pago digital 
requieren generar confianza y seguridad para que la adopción de tecnologías 
refuercen la confianza del consumidor. 

Sería interesante que en siguientes investigaciones se analizaran los 
aspectos por los cuales los canales digitales no son interesantes para los productos 
tradicionales y artesanales, y si en dado caso los medios tradicionales representan 
un canal de comercialización más adecuado. Además, un siguiente foco de 
investigación se orienta a la creación de modelos de comercialización digital que 
promuevan la confianza basada en el producto, el precio y el canal o medio de 
comercialización con procesos eficientes en el pago online y basados en las 
comunidades. 

Es por lo anterior que las empresas requieren plantear estrategias para la 
segmentación precisa del mercado a través de herramientas analíticas que adapten 
las promociones a diferentes segmentos de audiencia, así como innovar de forma 
constante con productos y servicios creativos y adaptados a las preferencias del 
consumidor digital. De esta forma, las empresas que priorizan la integridad y la 
protección del cliente construyen una reputación sólida, fomentando la lealtad del 
consumidor en un entorno donde la confiabilidad de las transacciones digitales es 
clave para el éxito continuo del comercio electrónico. 

En conjunto, estas perspectivas proponen a las empresas un escenario 
dinámico para la competitividad en precios, la promoción digital creativa, la 
autenticidad en redes sociales y la seguridad en los pagos digitales, los cuales se 
convierten en elementos interconectados que definen el futuro del consumo digital. 
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Resumen del artículo 

El capítulo presenta una investigación científica centrada en identificar los componentes 
estratégicos que determinan el éxito de las empresas digitales en Colombia, con un enfoque especial 
en el emprendimiento digital como motor de desarrollo económico. A través de un diseño 
metodológico mixto y no experimental, la investigación recopila y analiza información 
proporcionada por 519 empresarios, utiliza el instrumento IMDEF, cuya alta fiabilidad se respalda 
con un alfa de Cronbach de 0.955. 

Uno de los hallazgos fundamentales es la relevancia de la mezcla de marketing como herramienta 
orientadora para mejorar los procesos de comercialización. En este sentido, el estudio evidencia 
que muchas empresas digitales enfrentan obstáculos debido al desconocimiento de elementos 
clave del entorno digital, lo que limita su competitividad y capacidad de adaptación ante escenarios 
cambiantes. El análisis factorial permitió establecer con claridad los componentes estratégicos para 
el desarrollo sostenible de estas iniciativas empresariales. 

Los resultados arrojan cuatro pilares esenciales: el producto, entendido como el bien o servicio 
ofrecido que aporta una propuesta de valor diferenciada; las estrategias de marketing, que deben 
fundamentarse en la confiabilidad de los medios sociales, la seguridad en los medios de pago y la 
efectividad promocional; y la financiación, como soporte crítico para la sostenibilidad operativa y la 
escalabilidad del negocio. Estos componentes representan ejes integradores entre la visión 
empresarial y las demandas del ecosistema digital. 

El estudio demuestra que la competitividad regional está directamente vinculada con la capacidad 
de las empresas digitales para construir estrategias sólidas y sostenibles. Este vínculo refuerza la 
importancia del emprendimiento digital como fenómeno económico y como instrumento de 
transformación social, especialmente en contextos donde el acceso a la tecnología y la innovación 
puede reducir brechas estructurales. 

En conclusión, se plantea la urgencia de promover políticas públicas, programas de formación 
empresarial y acceso a tecnologías que fortalezcan la sostenibilidad de los emprendimientos 
digitales en Colombia. La investigación ofrece una base empírica valiosa para la toma de decisiones 
tanto en el ámbito académico como en el empresarial, contribuye al desarrollo integral y 
competitivo del país. 
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Resumen 

El emprendimiento digital favorece el desarrollo porque se generan nuevos empleos y se aporta a la 
dinámica económica. La mezcla de marketing orienta a los empresarios hacia el éxito en los procesos 
de comercialización para ser competitivos. Sin embargo, se enfrentan a situaciones inesperadas 
porque desconocen los elementos claves para desarrollar procesos digitales exitosos. Esta 
investigación es mixta y no-experimental y presenta los aspectos estratégicos que requieren las 
empresas digitales en Colombia. La muestra está compuesta por 519 empresarios, quienes 
respondieron el Instrumento IMDEF, validado con alpha de Cronbach (0.955). Las técnicas 
estadísticas descriptivas contextualizaron la muestra y el análisis factorial determinó los componentes 
estratégicos que se requieren para la empresa digital: producto, estrategias de marketing -
confiabilidad en medios sociales, en medios de pago y promoción- y financiación. Se concluye la 
necesidad de buscar la sostenibilidad de los emprendimientos en el tiempo para aportar a la 
competitividad de las regiones. 

Palabras Clave: Emprendimiento digital, empresa digital, producto, estrategias de marketing, 
competitividad 

Abstract 

Digital entrepreneurship favors development because it generates new jobs and contributes to the 
economic dynamics. The marketing mix guides entrepreneurs towards success in marketing processes 
to be competitive. However, they face unexpected situations because they do not know the key 
elements to develop successful digital processes. This research is mixed and non-experimental and 
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presents the strategic aspects required by digital companies in Colombia. The sample is composed of 
519 entrepreneurs, who responded the IMDEF Instrument, validated with Cronbach's alpha (0.955). 
Descriptive statistical techniques contextualized the sample and factor analysis determined the 
strategic components required for the digital company: product, marketing strategies -reliability in 
social media, in means of payment and promotion- and financing. The conclusion is the need to seek 
the sustainability of the enterprises over time in order to contribute to the competitiveness of the 
regions. 

Key words: Digital entrepreneurship, digital business, product, marketing strategies, 
competitiveness, 

 

Introducción 

El emprendimiento ha mostrado un crecimiento constante en los últimos años (Gupta & Bose, 2019; 
Schade & Schuhmacher, 2022), pero su sostenibilidad requiere acciones estratégicas que lo 
mantengan en el tiempo (Zaheer et al., 2022). Las plataformas digitales han ampliado el alcance de 
los mercados al basarse en las preferencias de compra (Chen et al., 2021), lo que ha permitido la 
creación de ecosistemas digitales que fortalecen la competitividad regional mediante estrategias de 
comercialización (Ritter & Pedersen, 2020; Schade & Schuhmacher, 2022). 

El marketing digital ha evolucionado como una herramienta clave para conectar con los 
consumidores, permitiendo procesos comerciales más eficientes y personalizados (Lai et al., 2023; 
Varadarajan et al., 2020). Sin embargo, muchas empresas han descuidado elementos esenciales del 
marketing mix, como el precio y la promoción, enfocándose solo en el producto y la plaza (Schade 
& Schuhmacher, 2022). Investigadores como Ng & Law (2020) y Kwok et al. (2020) destacan la 
importancia de estos elementos en la creación de estrategias efectivas, mientras que Mintz et al. 
(2021) señalan que las decisiones deben centrarse en la mentalidad del cliente. 

La pandemia aceleró la digitalización empresarial, impulsando la diversificación de 
productos y servicios para satisfacer nuevas demandas (Chávez & García, 2018; Esmeli et al., 2022). 
Accenture Interactive (2018) indican que los consumidores valoran el marketing personalizado, la 
transparencia y la interacción, aumentan el uso de redes sociales como canales de venta. En 2022, 
solo el 23% de los clientes prefería el contacto cara a cara, mientras que el 57% optaba por redes 
sociales, exigiendo respuestas rápidas (Bajdor, 2021; Orji et al., 2022). El 84% de los consumidores 
consulta redes sociales antes de comprar, y el 83% de las empresas las utiliza como canal de venta 
(Kumar & Sharma, 2022). Esto resalta la necesidad de estrategias de comercialización centradas en 
redes sociales para captar la atención del cliente y fomentar la comunicación directa (Guzmán et al., 
2022; Reuschke & Mason, 2020). La competitividad empresarial exige adaptación y migración al 
entorno digital (Bal & Erkan, 2019; Khan et al., 2019), esto permite a los emprendimientos mejorar 
su posicionamiento y aceptación en el mercado (Narváez & Aveiga, 2018; Rangaswamy et al., 2020). 
En este contexto, se plantean los componentes claves del emprendimiento digital que considera el 
producto, las estrategias de marketing, el perfil del emprendedor y las fuentes de financiación (Kwok 
et al., 2020; Pramod et al., 2019). 
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En esta investigación se presenta los factores de éxito del emprendimiento digital que abarca 
el producto, las estrategias de marketing, los elementos propios del emprendedor digital y las fuentes 
de financiación, para mejorar los procesos de comercialización, el sostenimiento de los 
emprendimientos y por ende la competitividad de las empresas. Es necesario indicar que se concentra 
en el producto concebido como el centro de preferencia para el cliente y considera el precio como 
una característica del producto que refleja las virtudes y su calidad (Pramod, et al., 2019), y agrupa 
en las estrategias de marketing promoción y plaza como canales para centrar el marketing digital 
(Kwok et al., 2020). Al final se presentan recomendaciones importantes para el emprendedor digital. 

 

Referente teórico  

Mezcla de marketing de los emprendimientos digitales 

En los últimos años, la creación de empresas ha aumentado gracias a ideas innovadoras que 
buscan ofrecer productos o servicios de calidad, enfrentar crisis económicas (Rondi, 2018) y atender 
mercados desatendidos (Martínez et al., 2018). El emprendimiento se define como la acción de 
desarrollar una idea de negocio con fines comerciales (Nwokike, 2017; Wiklund et al., 2019), 
permitiendo penetrar en mercados existentes o abrir nuevos mediante estrategias creativas 
(Hatthakijphong & Ting, 2019). Aunque tradicionalmente se han creado empresas similares a las ya 
existentes, hoy se requiere la adaptación a nuevas tendencias y la utilización de plataformas digitales 
para lograr posicionamiento (Dezuanni et al., 2018), incrementar ventas y aprovechar las opiniones 
de usuarios en comunidades virtuales (Jafari-Sadeghi et al., 2023; Liao & Xu, 2020). 

El emprendimiento digital surge cuando las empresas adoptan tecnologías digitales para 
gestionar su modelo comercial, obteniendo ventajas competitivas (Wu et al., 2022; Zaheer et al., 
2022). Este tipo de emprendimiento permite un crecimiento más rápido y una mayor cobertura de 
segmentos de mercado (Sutter et al., 2019), superando a los negocios físicos en alcance y 
competitividad (Asante & Affum-Osei, 2019). Para lograrlo, se requiere un emprendedor capaz de 
liderar la transformación comercial, implementando ideas innovadoras que integren conocimientos y 
contexto. 

El perfil del emprendedor incluye factores personales como antecedentes familiares, situación 
socioeconómica y disposición al riesgo (Bürgel et al., 2023; Zaheer et al., 2022). También influyen 
el temor al fracaso, los factores del entorno y la necesidad de emprender (Fisch & Block, 2021; 
Schade & Schuhmacher, 2022; Schmutzler et al., 2019; Jafari-Sadeghi et al., 2023). La resiliencia, el 
tamaño de la empresa, la cultura innovadora y la participación en redes empresariales también son 
determinantes (Bürgel et al., 2023).  

Finalmente, el entorno del emprendedor influye en el éxito del negocio. La familia, la pareja 
y los amigos pueden ser fuente de motivación, aunque también pueden limitar la innovación a corto 
plazo (Chen et al., 2022; Gholipour et al., 2022). Otro factor clave es el financiamiento, que puede 
provenir de recursos propios, préstamos informales o formales, subsidios, incubadoras y fondos 
gubernamentales (Luo et al., 2021; Guzmán, González & García, 2022). La relación con la banca, la 
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educación financiera y la experiencia previa del emprendedor también son esenciales para mantener 
la estabilidad financiera, especialmente en tiempos de crisis (Kake, 2022; Wendt et al., 2021). 

Producto 

El crecimiento de los canales de comercialización influye en el comportamiento del 
consumidor, quien adquiere de acuerdo a su conveniencia el producto (Bai et al., 2020; Chang et al., 
2019; Ren et al., 2021), el cual es el centro de la mezcla de marketing porque proporciona a la empresa 
el reconocimiento y acceso a mayor número de consumidores en el mundo (Varadarajan, 2020). 
Dentro de sus características se encuentran: 

El reconocimiento de marca a través de su logo (Dens et al., 2019); producto procesado, 
flexible o artesanal lo importante es que favorezca las preferencias del cliente (Dolega et al., 2021); 

La innovación que atrae el cliente por la diferenciación frente a la competencia (Verhoef & 
Bijmolt, 2019); la creatividad porque ofrece cualidades del producto en escenarios que propenden por 
la aceptación de ideas novedosas (Hatthakijphong & Ting, 2019); el valor agregado que ofrece 
diversidad a los consumidores (Ökten et al., 2019);  

El precio ideal que evidencia la aceptación de las características de calidad por el consumidor 
(Cruz, Chávez & Pérez, 2017; Gómez et al., 2018; Lee et al., 2018), la aceptación del tiempo de 
entrega (Fraccastoro et al., 2021), la percepción del pago versus las características del producto y su 
relación según el costo versus el beneficio que obtiene (Martínez et al., 2018) 

Por otra parte, la capacidad de entrega del producto también es importante para el 
consumidor. Algunos clientes prefieren mecanismos tradicionales para adquirir de forma presencial 
(Bartschat et al., 2022) y compras en el exterior a través de transacciones internacionales (Fraccastoro 
et al., 2021). Mientras otros se encuentran conectados en la red y prefieren la entrega virtual para 
consumir desde sus hogares u oficinas evitando el desplazamiento (Varadarajan, 2020). De hecho, el 
ámbito geográfico facilita la opción de compra local, regional, nacional o internacional (Dahbi, S., & 
Benmoussa, 2019). En este punto, es necesario que el servicio mantenga la fidelización del 
consumidor a través de la satisfacción (Kim y Kim, 2021). 

Estrategias de marketing digital 

El marketing digital se ha consolidado como una herramienta esencial para comprender al 
consumidor, analizar su comportamiento y anticipar su intención de compra, con el objetivo de lograr 
su fidelización (Zhu et al., 2022). Dentro del marketing mix, las estrategias de plaza y promoción son 
fundamentales para alcanzar al público objetivo (Kwok et al., 2020; Shankar et al., 2022). Factores 
como la confiabilidad de los medios de pago, la facilidad de uso de las aplicaciones, la interacción 
empresa-consumidor y la percepción del proceso de comercialización son claves para optimizar estas 
estrategias. 

Los medios de pago digitales, como tarjetas con autenticación y plataformas como PayPal o 
Mercado Pago, requieren sistemas seguros que generen confianza y ofrezcan beneficios 
promocionales (De Portu, 2022; Fraccastoro et al., 2021; Kapoor et al., 2022). Statista (2022) 
evidencia que las plataformas como Alipay, Apple Pay y PayPal son ampliamente utilizadas en 
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América Latina. La facilidad de uso de estas aplicaciones exige inversión tecnológica y sistemas de 
autenticación confiables (Darehshiri et al., 2022), lo que permite ofrecer servicios financieros seguros 
y adaptados a la capacidad de cada empresa (Luo et al., 2021; Najafi-Ghobadi et al., 2021). 

La interacción en redes sociales fortalece la relación entre empresa y consumidor, 
permitiendo estrategias de comercialización más efectivas y una reputación basada en la experiencia 
del cliente (Bahcecik et al., 2019; De Portu, 2022; Vithayathil et al., 2020). Los modelos de negocio 
digitales, B2B, B2C o C2C, permiten crear valor a través de contenido, experiencia y plataformas de 
entrega (Gupta & Bose, 2019; Hanafizadeh et al., 2019; Kapoor et al., 2022). Además, las estrategias 
de promoción han evolucionado hacia medios digitales como redes sociales, SEO y contenido 
patrocinado, que permiten mejorar el conocimiento de marca y fomentar decisiones de compra (Li et 
al., 2019; Nagpal & Petersen, 2020; Tang et al., 2021). 

La percepción del proceso de compra depende de la confianza del consumidor, la 
disponibilidad del servicio y la experiencia general (Dolega et al., 2021; Pittman & Abell, 2021). Las 
valoraciones y comentarios en redes sociales refuerzan la confiabilidad de los canales de compra (Ng 
& Law, 2020), mientras que los influencers y líderes de opinión contribuyen a la credibilidad de la 
marca (Neuhaus et al., 2022). Métricas como “me gusta”, seguidores y vistas reflejan el 
comportamiento del consumidor y su disposición positiva hacia la compra (Kim & Kim, 2021; Kwok 
et al., 2020). 

Competitividad 

En el mercado global, cada día es más difícil competir porque el cliente escoge diferentes 
alternativas para consumir, por ello las organizaciones requieren explorar nuevos mercados con 
propuestas de valor que les diferencie de la competencia (Leonidou & Hultman, 2018). La 
competitividad de una empresa se basa en el desarrollo de aptitudes organizacionales que generan 
valor frente a los competidores (Carreras et al., 2018). Lo anterior se mide a través de indicadores 
como la reducción de las tasas de desempleo, la generación de empleos que favorezcan la inclusión 
y el aumento de la productividad como consecuencia del uso de la innovación en los procesos 
productivos y comerciales (Nguyen et al., 2018). La falta de competitividad implica carencia de 
capacitación al personal, ausencia de tecnología y baja capacidad competitiva en los procesos 
productivos, administrativos, gerenciales y de servicios (Carreras et al., 2018). Por lo anterior, la 
competitividad se basa en la diferenciación de las organizaciones a partir del planteamiento de 
estrategias de marketing que se ajusten en mercados nacionales e internacionales (Leonidou & 
Hultman, 2018).  

De hecho, el emprendimiento digital aporta a la competitividad de las organizaciones a través 
de diferentes factores porque: facilita el crecimiento de las empresas en el ámbito comercial (Sutter 
et al., 2019); permite la cobertura de diferentes segmentos, alcanzar un target más amplio que 
mantener una tienda física (Asante & Affum-Osei, 2019); genera para las empresas ventaja 
competitiva en el mercado porque favorece la mejora de su modelo comercial para alcanzar nuevos 
clientes (Zaheer et al., 2022); propende por el mejoramiento continuo (Khan et al., 2019) en los 
procesos de comercialización (Bal & Erkan, 2019) para alcanzar el target y satisfacer al consumidor 
según sus deseos para cerrar la transacción (Rangaswamy et al., 2020; Reinartz et al., 2019). 
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Metodologia  

La investigación es mixta. En la parte cualitativa aborda artículos científicos de los últimos 
años e informes sectoriales relacionados con el emprendimiento digital, la mezcla de marketing y el 
emprendedor digital para analizar las diferentes posturas de los expertos y trazar una línea teórica 
para el planteamiento del modelo teórico. En la cuantitativa abarca la presentación de un modelo de 
emprendimiento digital basado en la recolección de datos de empresarios y emprendedores sobre los 
factores del emprendimiento digital. Se consideraron ambos roles porque las empresas tradicionales 
emergen a un modelo de comercialización digital para incrementar su mercado objetivo y sus ventas 
(Dezuanni et al., 2018). 

El tipo de investigación es no experimental, descriptiva porque contextualiza la muestra, 
exploratoria porque indaga sobre los posibles factores claves del emprendimiento digital que hasta 
ahora no se habían abordado, transversal porque se analizan los datos en un periodo de tiempo, 
correlacional porque relaciona las variables propuestas en el modelo y explicativa porque presenta 
factores del emprendimiento digital a partir de la teoría (Hernández-Sampieri et al., 2018). 

Población y muestra 

La población la constituyeron 855,055 empresas de Colombia (COMPITE360, 2022). Para 
determinar el valor de la muestra se aplicó la fórmula de muestreo finito que se utiliza cuando se 
conoce el número de la población a estudiar (Forero, 2022), de esta manera el resultado fue de 519 
empresarios con un nivel de confianza de 95% y un error muestral del 4.30%. Como el objetivo del 
estudio fue determinar los factores del emprendimiento digital en Colombia, se abordaron 
emprendedores con empresas que tenían menos de 3 años de funcionamiento en el ámbito digital.  

Los sujetos respondieron de manera voluntaria y aleatoria al instrumento de medición. Las 
edades de los participantes se distribuyen según su generación tecnológica (Del Moral et al., 2021): 
Generación Z el 60.1%, Generación Y el 24.3%, Generación X el 11.9% y Baby Boom el 3.7%. El 
66.9% son solteros, el 30.2% casados y unión libre, y el resto se reparte entre divorciados y viudos. 
El género de los sujetos se distribuyó en 57.2% mujeres y 42.8% hombres.  

En cuanto a su condición en el emprendimiento, 80% son emprendedores y el 20% 
empresarios; en el nivel académico 57.6% son graduados, 26.4% universitarios, y el resto (16%) tiene 
posgrado. 

Instrumento  

El instrumento se denominó Instrument to Measure Digital Entrepreneurship Factors -
IMDEF- fue validado por 10 expertos del área quienes aportaron para refinar el instrumento. El 
estadístico Alpha de Cronbach determinó una confiabilidad del instrumento de 0.955, un valor 
excelente al estar por encima de 0.9 confirma que el instrumento explica y se comprende manera 
excelente (Del Moral et al., 2021). 

IMDEF está compuesto por los datos descriptivos de los emprendedores -edad por 
generaciones (Z, Y, X y Baby Boom), estado civil, género, nivel educativo, experiencia en años, nivel 
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de ingresos y condición de empresario o emprendedor- y los factores del emprendimiento digital: 
producto, estrategias de marketing, aspectos propios del emprendedor digital y financiación.  

Las variables se midieron con la escala Likert de 1 a 4 (1=Muy bajo; …; 4=Muy alto). Los 
factores se calcularon a través del análisis factorial, donde se consideraron las cargas factoriales por 
encima del 0.600 (Hair et al., 2019) para detectar las cuatro dimensiones propuestas en la 
investigación a través de sus estadísticos. 

Procedimiento 

Inicialmente, la revisión de la literatura detectó las tendencias en el uso de estrategias de 
marketing en el emprendimiento digital para determinar que la mezcla de marketing era fundamental 
para establecer los factores de éxito del emprendimiento digital. De esta forma, se consideraron el 
precio y sus características, la promoción de acuerdo al posicionamiento de marca, el branding y la 
relación con los stakeholders así como la percepción del consumidor sobre el producto y las 
estrategias de innovación, y en la plaza se tuvo presente el s-commerce como estrategia de 
comercialización a través de los medios sociales. Adicionalmente se consideró el prosumer y su 
participación dentro del proceso de comercialización de los productos como actor interactivo con las 
empresas y considerando las generaciones tecnológicas y sus motivaciones para ser consumidores.  

Considerando lo anterior las dimensiones son: producto y las diferentes características que se 
relacionan con la adquisición y/o venta de un producto o servicio; estrategias de marketing basadas 
en la plaza y promoción para realizar transacciones digitales considerando el nivel de uso y 
confiabilidad de los medios de pago, facilidad de uso/pago en la aplicación, la confianza de los 
consumidores en la transacción, interacción entre la empresa y los consumidores, la adecuación de 
los modelos de negocio a las estrategias de la empresa, de utilización las estrategias de promoción 
para llegar al consumidor, de utilización de los medios sociales y canales de comercialización, la 
percepción que tiene sobre el proceso de comercialización por internet, el nivel de confianza en la 
comercialización por los medios sociales y canales de comercialización y el de confiabilidad que le 
ofrecen las valoraciones en los medios sociales; Aspectos propios del emprendedor digital a través 
del nivel de acuerdo sobre las características personales y las de su entorno en experiencia de 
emprendimiento; y, el financiamiento de acuerdo a la principal fuente de financiamiento para 
emprender, crear y mantener un negocio. 

Técnicas estadísticas utilizadas 

Las técnicas que se utilizaron en la investigación fueron descriptivas y multivariantes. Con 
las descriptivas se contextualizó la muestra y se evidenció la percepción de los emprendedores de 
acuerdo a los factores relacionados con el emprendimiento. Las técnicas multivariantes para el 
tratamiento de datos fueron el análisis factorial para la creación de las dimensiones que son los 
componentes de éxito del emprendimiento digital. 

Resultados  

Contexto del emprendimiento digital en Colombia 
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El emprendimiento en Colombia es una alternativa para combatir la crisis. Lo anterior se 
evidencia en los resultados que muestra la Figura 1, donde se destaca en los niveles medianamente 
de acuerdo y totalmente de acuerdo que la familia ha emprendido (63.0%), y que los 
emprendimientos son impredecibles (55.1%), los encuestados han emprendido un negocio en algún 
momento de sus vidas (48.0%) y que existe el temor a que la idea del emprendimiento fracase 
(44.5%). 

Figura 1.  

Aspectos propios del Emprendedor Digital 

 

En el nivel nada de acuerdo se destacan los complementos de los resultados, en las 
afirmaciones de cuando colocó un negocio no tuvo éxito (53.9%), es mejor estar empleados que 
emprender (52.2%), han emprendido un negocio con su familia (47.8%) o solos (40.3%) y ha 
emprendido por necesidad (41.4%).  

La Figura 2 muestra las características del producto, donde se destacan en los niveles 
medianamente de acuerdo y totalmente de acuerdo la calidad del producto (92.5%), el precio ideal 
(90.4%), la creatividad del producto (89.4%), la innovación (87.7%), el servicio posventa (86.7%) y 
que el producto sea flexible (84.8%). 

Entretanto, el 13.7% indica no estar de acuerdo en que el producto deba ser entregado al 
exterior, el 10% que el producto sea artesanal y el 9.2% que sea un producto tradicional.  

Los emprendimientos digitales debe valorar las estrategias de promoción que se utilizan para 
la comercialización digital de los productos o servicios, como se observa en la Figura 3. Continuando 
con la descripción en los niveles medianamente de acuerdo y de acuerdo, se observa que los 
principales canales son la publicidad en redes sociales y/o comunidades (83.0%), el contacto por las 
redes sociales y/o comunidades (82.3%) y el sitio web (72.1%), así como el voz-a-voz (67.8%), la 
publicidad en Google (55.9%) y la necesidad que requieren los consumidores de estar disponibles 
24/7 (53.9%). Sin embargo, se observa el uso de los canales tradicionales como llamadas al cliente 
(53.8%) y publicidad en radio o televisión (53.8%).  
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Figura 2.  

Características del producto 

 

Figura 3.  

Estrategias de promoción que utilizan para la comercialización digital 

 

En el nivel nada de acuerdo se evidencia apatía por las estrategias SEO (31.4%) y la 
publicidad en Google (23.5%). La Figura 4 evidencia la confiabilidad de los consumidores en el uso 
de los medios de pago digitales. El 84.6% evidencia el uso de app móviles como Nequi, Daviplata, 
etc., y el 80.2% transferencia o consignación bancaria. Asimismo, el 71.1% indican que el pago 
contraentrega, el 62.4% el uso de tarjeta de crédito/débito y el 52.4% el uso de plataformas nacionales, 
el 42.8% plataformas internacionales, el 44.5% la web de la empresa y el 41.4% la app de la empresa. 
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Figura 4.  

Confiabilidad y uso de los medios de pago en transacciones digitales 

 

En el nivel nada de acuerdo se observan mayores valores en el app de la empresa, en su web 
y en las plataformas nacionales e internacionales. 

La Figura 5 muestra la confianza de los consumidores para utilizar canales de 
comercialización y medios sociales en las transacciones digitales. Se observa en los niveles 
medianamente de acuerdo y de acuerdo que el medio social que más ofrece confianza es WhatsApp 
con el 80.2%, seguido por Facebook por el 77.1%, Instagram con el 76.3% y el 49.5% por YouTube. 
En los canales de comercialización el 51.1% realizan transacciones por Mercado Libre. 

Figura 5.  

Confianza y uso de los canales de comercialización y en los medios sociales para transacciones 
digitales 
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Se observa que los canales de comercialización como Alipay, Alixexpress, Ebay y Amazon 
no ofrecen tanta confianza como los antes mencionados.  

En cuanto a las fuentes de financiación para emprender un negocio, la Figura 6 muestra que 
la mayoría de los emprendedores prefiere el capital propio (93.3%), de un familiar (84.6%), de bancos 
privados (78.2%) y fondos de emprendimiento (70.1%). Y, en las fuentes para mantener el negocio, 
la Figura 7 similar a la anterior. 

Figura 6.  

Fuentes de financiación para emprender un negocio 

 

 

Figura 7.  

Fuentes de financiación para mantener el negocio 

 

Posteriormente, con el análisis factorial se calcularon las dimensiones o componentes críticos 
de los emprendimientos digitales en Colombia. La Tabla 1 muestra las dimensiones, y las variables 
que agrupadas son componentes y los estadísticos que respaldan estas dimensiones y la agrupación 
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de variables, medidos por la KMO como el método que mejor se concibe para este tipo de 
distribuciones, la prueba de esfericidad de Bartlett que es significativa y que valora la conveniencia 
del método con el valor de la Chi-cuadrado, los grados de libertad que muestra el número de variables 
que intervienen en el análisis, y el porcentaje de varianza explicada que permite determinar la 
variabilidad de los residuos.  

Estas dimensiones son: Aspectos relacionados con el emprendedor directamente, incluyendo 
sus familiares, relaciones directas e indirectas, las relacionadas con el producto propiamente, la 
financiación propia y externa y las estrategias de marketing digital (Confiabilidad en medios de pago, 
en las valoraciones, la percepción del proceso, confianza en los canales de venta, nivel de utilización 
de los medios y canales, confianza de los medios sociales, estrategias de promoción y el modelo de 
negocio). 

Tabla 1.  

Resumen de las dimensiones  

Dimensión Componentes Estadísticos 
Aspectos del 
Emprendedor 

Personales 
Familiares 
Privadas 
Entorno directas e indirectas 

KMO=0.790 
Prueba de esfericidad de Bartlett (p < 
.000) 
Chi-cuadrado=765.191  
15 grados de libertad 
Varianza Explicada 79.86% 

Producto Características propias del producto KMO=0.906 
Prueba de esfericidad de Bartlett (p < 
.000) 
Chi-cuadrado=2159.414  
15 grados de libertad 
Varianza Explicada 71.57% 

Financiación  Propia 
Externa 

KMO=0.817 
Prueba de esfericidad de Bartlett (p < 
.000) 
Chi-cuadrado=2213.911  
21 grados de libertad 
Varianza Explicada 76.36% 

Estrategias 
de marketing 

Confiabilidad en medios de pago 
Confiabilidad en las valoraciones 
Percepción del proceso 
Confianza en los canales de venta 
Nivel de utilización de los medios y 
canales 
Confianza de los medios sociales 
Estrategias de promoción 
Modelos de negocio 

KMO=0.883 
Prueba de esfericidad de Bartlett (p < 
.000) 
Chi-cuadrado=9596.150  
465 grados de libertad 
Varianza Explicada 72.29% 
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Discusión 

El escenario del emprendimiento digital en Colombia evidencia que la creación de empresas 
se ha dado como un mecanismo para enfrentar las crisis con valoraciones por encima del 40%, y por 
tanto han sido impredecibles por la falta de planeación al tener que colocar un negocio por necesidad. 

En cuanto al producto, los consumidores aseguran que es necesario que el producto sea de 
calidad, innovador, creativo y flexible, así como que tenga un precio ideal y un servicio posventa, lo 
cual evidencia que los productos tradicionales y artesanales no son valorados en este tipo de 
comercialización. 

Las estrategias de comercialización digital evidencian que las redes sociales y las 
comunidades ofrecen más confiabilidad para estas transacciones, pese a que se concibe una utilización 
lúdica Los medios tradicionales siguen siendo utilizados para llegar al target. Esto evidencia que sigue 
requiriéndose la combinación de la mezcla de marketing. Así mismo, la publicidad en Google y el 
voz-a-voz evidencian la necesidad de los consumidores para realizar sus transacciones digitales.  

La confianza en los medios sociales se destaca en WhatsApp, Facebook e Instagram. Esto se 
respalda por la opinión de los usuarios y las valoraciones en cada red social, así como el respaldo de 
las comunidades con sus opiniones. Esto evidencia que las transacciones que se realizan en Colombia 
por medios digitales son nacionales y muestran la apatía por utilizar canales de comercialización 
internacional, que si bien son utilizados, no generan confianza para realizar transacciones. Esto es 
una oportunidad para los emprendimientos nacionales. 

Todo lo anterior se tuvo presente como los factores para aportar a la competitividad de las 
organizaciones y el desarrollo sostenible. 

El emprendedor digital es nativo en la comercialización virtual. 
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Introducción 

En las últimas décadas, el emprendimiento evidencia un crecimiento sostenido a nivel global, que 
se impulsa por diversos factores económicos y tecnológicos (Gupta & Bose, 2019; Schade & 
Schuhmacher, 2022). Sin embargo, su permanencia y consolidación en el mercado requieren de 
estrategias que aseguren su sostenibilidad a largo plazo (Zaheer et al., 2022). En este contexto, las 
plataformas digitales han redefinido la dinámica comercial al facilitar el acceso a nuevos segmentos 
objetivo mediante el análisis de las preferencias de compra (Chen et al., 2021), promueve la 
formación de ecosistemas digitales que, a su vez, fortalecen la competitividad regional (Ritter & 
Pedersen, 2020; Schade & Schuhmacher, 2022). 

El marketing digital evoluciona como una herramienta estratégica para establecer conexiones más 
eficientes, segmentadas y personalizadas con los consumidores (Lai et al., 2023; Varadarajan et al., 
2020). No obstante, persisten debilidades en su aplicación, especialmente cuando las 
organizaciones se concentran en el producto y la plaza, omiten elementos críticos del marketing mix 
como el precio y la promoción (Schade & Schuhmacher, 2022). Estudios recientes destacan que la 
implementación efectiva del marketing digital debe considerar una orientación centrada en la 
percepción del cliente (Ng & Law, 2020; Kwok et al., 2020; Mintz et al., 2021). 

La pandemia de COVID-19 catalizó el proceso de digitalización empresarial, lo cual provocó una 
transformación acelerada en la oferta de bienes y servicios (Chávez & García, 2018; Esmeli et al., 
2022). En consecuencia, un creciente porcentaje de consumidores prefiere la interacción digital a la 
presencial (Bajdor, 2021; Orji et al., 2022), lo que obliga a las empresas a adaptar sus estrategias 
para responder ágilmente. De hecho, más del 80% de los consumidores consulta redes sociales 
antes de comprar, y un porcentaje similar de empresas las utiliza como canales de comercialización 
(Kumar & Sharma, 2022; Guzmán et al., 2022; Reuschke & Mason, 2020). 

En este nuevo entorno competitivo, la migración hacia lo digital se convierte en una condición 
indispensable para el fortalecimiento del posicionamiento empresarial (Bal & Erkan, 2019; Khan et 
al., 2019). Esta adaptación implica repensar los pilares del emprendimiento digital, incorpora una 
visión integral que considere la calidad del producto, las estrategias de marketing, el perfil 
emprendedor y los mecanismos de financiamiento (Narváez & Aveiga, 2018; Kwok et al., 2020; 
Pramod et al., 2019). 

Así, la presente investigación propone un modelo que abarca los factores críticos de éxito para el 
emprendimiento digital, el cual se basa en cuatro componentes fundamentales: el producto como 
eje de preferencia del cliente, el precio como reflejo de valor y calidad (Pramod et al., 2019), la 
promoción y la distribución como vectores estratégicos del marketing digital (Kwok et al., 2020), y 
la figura del emprendedor como agente catalizador de innovación.  
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Referente teórico  

Mezcla de marketing digital 

En los últimos años, el aumento en la creación de empresas se impulsa por propuestas innovadoras 
orientadas a ofrecer productos y servicios de alta calidad, afrontar coyunturas económicas adversas 
(Rondi, 2018) y satisfacer la demanda de nichos de mercado desatendidos (Martínez et al., 2018). 
El emprendimiento, concebido como el proceso de concebir y desarrollar una idea de negocio con 
fines comerciales (Nwokike, 2017; Wiklund et al., 2019), permite la penetración en mercados 
existentes como la apertura de nuevos mediante la aplicación de estrategias diferenciadoras 
(Hatthakijphong & Ting, 2019). Si bien históricamente los emprendimientos tendían a replicar 
modelos ya establecidos, en la actualidad se requiere una adaptación proactiva a las nuevas 
tendencias del entorno, incluye el aprovechamiento de plataformas digitales como instrumentos de 
posicionamiento, incremento de ventas y canalización de las opiniones del consumidor a través de 
comunidades virtuales (Dezuanni et al., 2018; Jafari-Sadeghi et al., 2023; Liao & Xu, 2020). 

El emprendimiento digital se configura como una modalidad emergente caracterizada por la 
integración de tecnologías digitales en la gestión del modelo de negocio, genera ventajas 
competitivas significativas (Wu et al., 2022; Zaheer et al., 2022). Esta forma de emprendimiento se 
distingue por su capacidad de expansión acelerada y por su alcance a segmentos de mercado más 
amplios, supera las limitaciones de los modelos tradicionales presenciales (Asante & Affum-Osei, 
2019; Sutter et al., 2019). Para ello, se requiere de un perfil emprendedor capaz de liderar procesos 
de transformación digital, integra innovación, conocimiento contextual y adaptabilidad estratégica 
(Bahcecik et al., 2019). 

El perfil del emprendedor digital se determina por un conjunto de factores personales y 
contextuales, donde se destacan los antecedentes familiares, la situación socioeconómica, la 
propensión al riesgo (Bürgel et al., 2023; Zaheer et al., 2022), el temor al fracaso y las condiciones 
del entorno (Fisch & Block, 2021; Schade & Schuhmacher, 2022; Schmutzler et al., 2019), la 
resiliencia personal, la dimensión de la empresa, el fomento de una cultura de innovación y la 
participación en redes colaborativas (Bürgel et al., 2023). 

Adicionalmente, el contexto social en que se desenvuelve el emprendedor ejerce influencia sobre 
el éxito del emprendimiento. La red de apoyo conformada por la familia, la pareja y los amigos 
puede constituir una fuente de estímulo emocional, aunque también puede limitar la capacidad de 
innovación en el corto plazo (Chen et al., 2022; Gholipour et al., 2022). Por otro lado, el 
financiamiento representa un componente crítico, el cual puede derivarse de recursos propios, 
préstamos formales o informales, subsidios, programas gubernamentales o incubadoras de negocio 
(Luo et al., 2021; Guzmán, González & García, 2022). La relación con el sistema financiero, junto con 
la formación en educación financiera y la experiencia empresarial previa, son factores 
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determinantes en la gestión de la estabilidad financiera, especialmente en entornos de alta 
incertidumbre (Kake, 2022; Wendt et al., 2021). 

Producto digital 

La expansión de los canales de comercialización genera transformaciones en el comportamiento del 
consumidor, quien opta por adquirir productos en función de su conveniencia (Bai et al., 2020; 
Chang et al., 2019; Ren et al., 2021). En este contexto, el producto se posiciona como el eje central 
del marketing mix, al representar el principal medio mediante el cual las empresas obtienen 
reconocimiento de marca y amplían su acceso a mercados globales (Varadarajan, 2020). Entre las 
principales características del producto se destacan la identidad visual a través el logotipo que 
favorece el reconocimiento de marca (Dens et al., 2019), y su capacidad de adaptación a formatos 
diversos, siempre que se alineen con las preferencias del consumidor (Dolega et al., 2021). 

La innovación desempeña un papel crucial al facilitar la diferenciación frente a competidores, captan 
la atención del cliente en un entorno cada vez más competitivo (Verhoef & Bijmolt, 2019). Asimismo, 
la creatividad para resaltar atributos distintivos del producto en contextos proclives a la adopción 
de propuestas originales (Hatthakijphong & Ting, 2019), mientras que el valor agregado contribuye 
a diversificar la oferta y aumentar el atractivo para distintos segmentos de consumidores (Ökten et 
al., 2019). Otro elemento fundamental es el precio, entendido como una cifra monetaria y un 
indicador de la percepción de calidad, se ajusta a las expectativas del consumidor en cuanto al valor 
recibido (Cruz, Chávez & Pérez, 2017; Gómez et al., 2018; Lee et al., 2018). Este criterio se completa 
por la aceptación de los tiempos de entrega (Fraccastoro et al., 2021) y la percepción del equilibrio 
entre el costo asumido y los beneficios obtenidos (Martínez et al., 2018). 

En paralelo, la capacidad de entrega se convierte en un factor decisivo dentro de la experiencia de 
compra. Algunos consumidores manifiestan preferencia por canales tradicionales presenciales 
(Bartschat et al., 2022) o por transacciones internacionales que amplían sus opciones de consumo 
(Fraccastoro et al., 2021). No obstante, la conectividad digital motiva una creciente inclinación hacia 
modalidades de entrega virtual, permite a los usuarios adquirir productos desde sus hogares u 
oficinas, reducen los costos de desplazamiento (Varadarajan, 2020). 

La dimensión geográfica de la comercialización gana relevancia, dado que los consumidores pueden 
elegir entre opciones de compra local, regional, nacional o internacional, según su conveniencia 
(Dahbi & Benmoussa, 2019). Este fenómeno destaca la importancia de mantener un servicio capaz 
de asegurar la satisfacción del cliente como vía para fortalecer su fidelización (Kim & Kim, 2021). La 
atención a estos factores resulta crucial para diseñar estrategias de marketing que respondan a las 
expectativas del consumidor contemporáneo, cada vez más exigente, que se encuentra conectado 
y segmentado. 
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Estrategias de comercialización digital 

El marketing digital se consolida como un instrumento estratégico fundamental para el 
conocimiento del consumidor, la interpretación de su comportamiento de compra y la anticipación 
de sus decisiones, con el propósito último de fortalecer su fidelización (Zhu et al., 2022). Dentro del 
enfoque del marketing mix, las variables de plaza y promoción adquieren una función esencial en la 
conexión con el público objetivo (Kwok et al., 2020; Shankar et al., 2022). Elementos como la 
confiabilidad en los métodos de pago, la usabilidad de las aplicaciones, la calidad de la interacción 
empresa-cliente y la percepción general del proceso de comercialización se erigen como 
componentes críticos para la optimización de dichas estrategias. 

En cuanto a los medios de pago digitales las plataformas reconocidas como PayPal o Mercado Pago, 
requieren sistemas tecnológicos robustos que garanticen seguridad y generen confianza en el 
usuario final, a la vez que ofrezcan incentivos comerciales y promociones atractivas (De Portu, 2022; 
Fraccastoro et al., 2021; Kapoor et al., 2022). Según Statista (2022) herramientas como Alipay, Apple 
Pay y PayPal muestran un uso creciente en América Latina. Esta penetración tecnológica demanda 
inversiones sostenidas en infraestructura digital y sistemas de autenticación eficientes (Darehshiri 
et al., 2022), con el fin de brindar servicios financieros escalables y seguros, acordes con la capacidad 
operativa de cada organización (Luo et al., 2021; Najafi-Ghobadi et al., 2021). 

Por otro lado, la interacción en redes sociales se ha convertido en un eje determinante para 
fortalecer el vínculo relacional entre las empresas y sus consumidores, facilita la aplicación de 
estrategias de comercialización más eficaces y el desarrollo de una reputación basada en la 
experiencia del cliente (Bahcecik et al., 2019; De Portu, 2022; Vithayathil et al., 2020). En este marco, 
los modelos de negocio digitales -B2B, B2C y C2C- permiten la creación de valor mediante la 
generación de contenido relevante, experiencias personalizadas y plataformas de distribución 
eficientes (Gupta & Bose, 2019; Hanafizadeh et al., 2019; Kapoor et al., 2022). Las estrategias 
promocionales, por su parte, evolucionan hacia canales digitales que incrementan el 
reconocimiento de marca y estimulan las decisiones de compra (Li et al., 2019; Nagpal & Petersen, 
2020; Tang et al., 2021). 

Además, la percepción del proceso de compra se ve influida directamente por la confianza del 
consumidor, la disponibilidad y calidad del servicio, y la experiencia integral que este percibe 
(Dolega et al., 2021; Pittman & Abell, 2021). Las evaluaciones, reseñas y comentarios compartidos 
en plataformas sociales actúan como validadores de confianza en los canales digitales de adquisición 
(Ng & Law, 2020), mientras que los influencers y líderes de opinión contribuyen a la legitimación de 
la marca (Neuhaus et al., 2022). Finalmente, indicadores como el número de “me gusta”, seguidores 
y visualizaciones funcionan como métricas indirectas del comportamiento del consumidor y de su 
predisposición favorable hacia la compra (Kim & Kim, 2021; Kwok et al., 2020). 
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Metodología 

La investigación es cuantitativa porque recoge la percepción de 519 empresarios y emprendedores 
sobre los factores críticos del emprendimiento digital en Colombia. El diseño metodológico fue no 
experimental, con alcance descriptivo, al contextualizar las características de la muestra; 
exploratorio, al indagar sobre factores clave del emprendimiento digital; transversal, al analizar los 
datos en un solo momento temporal; correlacional, al estudiar relaciones entre variables del 
modelo teórico, y explicativo, al sustentar empíricamente los factores del emprendimiento digital 
a través de la propuesta de un modelo matemático (Hernández-Sampieri et al., 2018). 

Población y muestra 

La población objetivo estuvo compuesta por 855,055 empresas registradas en Colombia (Cámara de 
Comercio de Bucaramanga, 2022). Para el cálculo de la muestra se utilizó la fórmula de muestreo 
finito (Forero, 2022), con un nivel de confianza del 95.0% y un error de muestreo del 4.3%, para un 
resultado de 519 empresas. La selección de estas unidades de negocio requería que al menos 
tuviesen tres años de actividad digital para considerarlas como respuestas viables. La participación 
fue aleatoria y voluntaria.  

En cuanto a las generaciones tecnológicas de los participantes (Del Moral et al., 2021), la muestra 
estuvo compuesta por Generación Z (60.1%), Y (24.3%), X (11.9%) y Baby Boomers (3.7%). El 66.9% 
eran solteros, 30.2% casados o en unión libre; y 57.2% eran mujeres. En términos educativos, el 
57.6% tenía título de grado, 26.4% estudios universitarios incompletos, y 16% estudios de posgrado. 
Además, el 80% se identificó como emprendedor y el 20% como empresario, en este caso el análisis 
del ANOVA no fue significativo (p > .005), esto evidencia que no existen diferencias entre el rol del 
encuestado y por tanto se pueden tratar los datos de forma homogénea. 

Instrumento 

Se empleó el cuestionario Instrument to Measure Digital Entrepreneurship Factors (IMDEF), validado 
por el Alfa de Cronbach de 0.955 que indica un nivel excelente de confiabilidad por la consistencia 
interna (Del Moral et al., 2021) y el kappa de Cohen de 0.928 que mide el grado de concordancia de 
los evaluadores para garantizar la fiabilidad del instrumento (Del Moral et al., 2018). La construcción 
del instrumento se realizó a partir de la revisión teórica de autores, y se organizaron de acuerdo con 
los factores que se relacionan con el emprendimiento digital, los cuales se presentan en la Figura 1.  

El IMDEF está compuesto por 5 dimensiones, la primera es descriptiva y permite la contextualización 
de los emprendedores digitales: identificación, edad, estado civil, género, ciudad donde reside, 
situación empresarial, nivel educativo, ingresos y experiencia en años. Las otras 4 dimensiones 
detectadas en la revisión de la literatura y sus 52 indicadores medidos bajo con la escala Likert, la 
dimensión producto se midió considera el nivel de acuerdo de 1 a 4 (1=Nada; 2=Poco; 3=Medio; 
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4=Total); la dimensión aspectos propios del emprendedor incluye dos componentes, aspectos 
personales del emprendedor medidas de 1 a 4 (1=Nada de acuerdo; 2=Poco de acuerdo; 
3=Medianamente de acuerdo; 4=Totalmente de acuerdo) y características del entorno medidos de 
1 a 6 de acuerdo con su relación a ser empleado, emprendedor, negocios digitales, tradicionales, 
emprendedor y propietario; la tercera relacionada con las estrategias de marketing consideró 8 
componentes, donde 1=Nada de acuerdo; 2=Poco de acuerdo; 3=Medianamente de acuerdo; 
4=Totalmente de acuerdo); la cuarta considera las fuentes de financiación para crear y/o mantener 
el negocio, donde 1=0%, 2=25%, 3=5’%, 4=75% y 5=100%. 

 
Figura 1. Ítems que componen el instrumento IMDEF. (Elaboración propia). 

Posteriormente, tras la revisión de 3 investigadores de la disciplina, el instrumento se refinó y matizó 
la redacción para presentarlo a los expertos en el área y de esta manera validarlo tras sus respuestas. 
El estadístico utilizado fue Kappa de Cohen por ser un método que pondera los k-valores para medir 
el nivel de acuerdo en un grupo de datos y según los juicios de los expertos que se emitieron para 
la comprensión del instrumento (Del Moral et al., 2018). De esta manera, se midió la fiabilidad del 
instrumento con un nivel  de 0.928. Adicionalmente, se utilizó el estadístico Alpha de Cronbach para 
medir la confiabilidad entrega como resultado 0.955, lo cual permite afirmar que el instrumento 
explica lo que se pretende y se comprende de forma excelente por estar la valoración por encima 

Comercializar un producto o servicio
• Virtual 
• Tradicional 
• Procesado
• Precio ideal
• Innovador
• Creativo
• Flexible
• Artesanal
• Calidad
• Capacidad de entrega
• Otro

Características personales
• He emprendido un negocio
• Mi familia ha emprendido
• Con mi familia he emprendido un negocio
• Emprender es arriesgado para la familia
• Prefiero estar empleado que emprender
• Es mejor tener un salario fijo que 

independiente
• Tengo miedo a que mi idea fracase
• El emprendimiento es impredecible
• Mi emprendimiento es por necesidad
• Cuando coloqué un negocio no tuvo éxito
• Otro

Características del entorno y la 
experiencia

• Pareja (esposo, esposa)
• Padres
• Hijos
• Familiares
• Amigos cercanos
• Otro

Principal fuente de para emprender, 
crear y mantener un negocio

• Propio
• Familiar
• Amigo
• Banco privado
• Préstamos condonables
• Incubadoras
• Fondos de emprendimiento
• Aceleradoras de emprendedores
• Gobierno – Ministerios
• Subsidios
• Banco de Fomento 
• Otro

Factor Producto Factor aspectos del Emprendedor  Factor Financiamiento   

Nivel de uso y confiabilidad de los medios de 
pago

• Transferencia o consignación bancaria
• Pago contra entrega
• Tarjeta de crédito / débito
• Web de la empresa
• App móviles (Nequi, Daviplata, etc.)
• App de la empresa
• Plataformas Internacionales (Amazon 

Payments, Google Wallet, Paypal, etc.)
• Plataformas Nacionales (Epayco, PayU, 

Pse, Mercado pago, etc.)
• Otro

Nivel de confianza de los medios de pago
• Transferencia o consignación bancaria
• Recargas de tarjetas debido o digital wallets

(Nequi o Daviplata)
• Datafono
• Tarjeta de crédito / débito 
• Web de la empresa
• Plataformas gratuitas
• App de la empresa
• Plataformas Internacionales (Amazon Payments, 

Google Wallet, Paypal, etc.)
• Plataformas Nacionales (Epayco, PayU, Pse, 

Mercado pago, etc.)
• otro

Nivel de uso de los modelos de 
negocio

• B2B (Empresa a Empresa) 
• B2C (Empresa a Consumidor)
• B2G (Empresa a Gobierno)
• MÓVIL (Comercio por celular)
• C2C (Consumidor a Consumidor)
• C2B (Consumidor a Empresa)
• Otro

Nivel de utilización de las estrategias de 
promoción para llegar al consumidor

• Publicidad en radio o televisión
• Buzoneo / Volantes
• Llamadas al cliente
• Disponibilidad 24/7
• Actualización del sitio web o perfil
• Contacto por las redes sociales y/o 

comunidades
• Publicidad en redes sociales
• Publicidad en Google
• Estrategias SEO
• Voz-a-voz
• 0tro

Nivel de utilización de los medios sociales y 
canales de comercialización

• Facebook
• Instagram
• Twitter
• WhatsApp
• YouTube
• Alixexpress
• Alipay
• Amazon
• Ebay
• Mercado Libre
• Oxl
• Taobao
• Tik-Tok
• Otro

Percepción del proceso de 
comercialización por internet

• Confianza en la entrega del 
producto

• Disponibilidad 24/7
• Experiencia para compartir
• Facilidad de uso/pago
• Interacción entre empresa y 

clientes
• Reputación de la empresa
• Servicio posventa
• Tiempo de entrega acorde con 

precio
• Otro

Nivel de confianza cuando comercializa en los 
medios sociales y/o en los canales de 

comercialización
• Facebook
• Instagram
• Twitter
• WhatsApp
• YouTube
• Alixexpress
• Alipay
• Amazon
• Ebay
• Mercado Libre
• Oxl
• Otro

Nivel de confiabilidad que le ofrecen las 
siguientes valoraciones

• Calificación del "Fan page",
• Cantidad de "Me gusta"
• Comentarios
• Foros
• Número de seguidores
• Opiniones de los grupos
• Views o vistas
• Otro

Factor Estrategias de Promoción y Plaza  
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del 0.9. Además, se utilizó el análisis factorial para determinar la validez estructural de cada 
componente y su construcción como variable independiente, dado que agrupa en un solo factor una 
serie de ítems que se relacionan entre sí, pero que difieren de otros componentes. 

Precisamente, con el análisis factorial se detectaron las cuatro dimensiones propuestas en la 
investigación a través de sus estadísticos así: producto (KMO=0.906; Prueba de esfericidad de 
Bartlett significativo (p < .000), Chi-cuadrado=2159.414 y 15 grados de libertad, el cual explica el 
71.57% de varianza total); características del emprendedor (KMO=0.602; Prueba de esfericidad de 
Bartlett significativo (p < .000), Chi-cuadrado=875.111 y 36 grados de libertad, el cual explica el 
71.99% de varianza total); estrategias de marketing compuesto (KMO=0.883; Prueba de esfericidad 
de Bartlett significativo (p < .000), Chi-cuadrado=9596.150 y 465 grados de libertad, el cual explica 
el 72.29% de varianza total), es necesario indicar que de las dimensiones propuestas inicialmente, 
se unen el nivel de uso y el de confianza en medios de pago y se divide la medición en confianza en 
canales y en redes; y, financiación en dos factores financiación propia y respaldada por externos 
(KMO=0.817; Prueba de esfericidad de Bartlett significativo (p < .000), Chi-cuadrado=2213.911 y 21 
grados de libertad, el cual explica el 76.36% de varianza total). 

Dimensión Componentes Estadísticos 
Producto  KMO=0.906 

Prueba de esfericidad de Bartlett (p < .000) 
Chi-cuadrado=2159.414  
15 grados de libertad 
Varianza Explicada 71.57% 

Características del 
emprendedor digital  

Personales 
Familiares 
Privadas 
Entorno directas e indirectas 

KMO=0.602 
Prueba de esfericidad de Bartlett (p < .000) 
Chi-cuadrado=875.111  
36 grados de libertad 
Varianza Explicada 71.99% 

Estrategias de 
marketing 

Nivel de uso y confiabilidad de 
los medios de pago 
Confiabilidad 
Percepción del proceso 
Confianza en los canales de 
venta 
Confianza en los medios sociales 
Nivel de utilización de los 
medios sociales 
Estrategias de promoción 
Modelos de negocio 

KMO=0.883 
Prueba de esfericidad de Bartlett (p < .000) 
Chi-cuadrado=9596.150  
465 grados de libertad 
Varianza Explicada 72.29% 

Financiación  Propia 
externa 

KMO=0.817 
Prueba de esfericidad de Bartlett (p < .000) 
Chi-cuadrado=2213.911  
21 grados de libertad 
Varianza Explicada 76.36% 

Tabla 1. Composición de los Factores clave del emprendimiento digital (Elaboración propia) 
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Estas variables calculadas se utilizarán en la regresión múltiple para proponer el modelo de los 
factores críticos de éxito. 

Técnicas estadísticas 

Para el análisis de los datos se utilizaron técnicas descriptivas, que permitieron caracterizar a la 
muestra y visualizar tendencias generales, y técnicas multivariadas, específicamente análisis 
factorial exploratorio, con el fin de validar empíricamente las dimensiones teóricas del modelo y 
estructurar los factores de éxito del emprendimiento digital y la regresión múltiple para crear el 
modelo de los factores críticos de éxito de los emprendimientos digitales en Colombia. 

Los análisis descriptivos a través de los estadísticos permiten explicar la actualidad de los datos para 
evidenciar la actualidad de una muestra y contextualizarla, de esta manera se escenifica la realidad. 
Precisamente, el análisis univariante facilita la revisión del comportamiento de cada variable para 
detectar casos atípicos, ausentes y su distribución a través de los histogramas, diagramas de cajas e 
hipótesis (Hair et al., 2019). En cuanto a las técnicas multivariantes, los autores afirman que 
favorecen la utilización de varias variables, permiten observar la interacción entre ellas y explicar la 
dependencia de unas con otras. En la investigación se utilizó el análisis factorial para analizar la 
agrupación de variables en dimensiones, de acuerdo a la similitud entre ellas y crear grupos que se 
parecen dentro de ellos, pero se diferencian de los demás; utiliza los estadísticos KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) para determinar qué tan apropiada es la técnica para los datos que se están utiliza, la 
medición de la Chi-Cuadrado para medir la consistencia de los datos a través de la significancia 
estadística y considera los grados de libertad que participan en la medición; la VE (Varianza 
Explicada) evidencia el porcentaje de varianza que es explicado por el conjunto de datos incluido 
dentro del análisis; las comunalidades permiten evidenciar la pertenencia de cada variable al factor 
calculado y la Técnica Varimax muestra la maximización de las ponderaciones en cada factor, donde 
se recarga su peso en el factor de pertenencia. 

En cuanto a la regresión múltiple, el objetivo es calcular un modelo lineal a partir de una variable 
dependiente explicada por variables explicativas e independientes que permiten explicar un 
fenómeno actual. En este caso, se validaron los cinco supuestos estadísticos para que los resultados 
sean válidos e interpretables:  

1) Linealidad, donde se asume una relación lineal entre las variables independientes y la variable 
dependiente, esto implica que el efecto de un cambio en cada predictor es constante en todo 
el rango de datos, por tanto se evitan relaciones no lineales porque podría llevar a estimaciones 
sesgadas;  

2) Homocedasticidad, implica que los errores deben tener varianza constante en todos los niveles 
de las variables independientes, porque si la varianza cambia (heteroscedasticidad), las 
estimaciones pueden seguir siendo insesgadas y los intervalos de confianza y pruebas de 
significancia serán incorrectos;  
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3) Independencia de los residuos entre sí, especialmente en datos secuenciales o temporales, 
porque si están correlacionados, la inferencia estadística puede ser inválida;  

4) Normalidad de los residuos del modelo para garantizar la validez de pruebas t y F; y  
5) No colinealidad, implica evitar la correlación entre los predictores porque la multicolinealidad 

puede inflar los errores estándar, dificulta la estimación precisa de los coeficientes y su 
significancia (Hair et al., 2019).  

Contextualización de los emprendimientos digitales en Colombia 

La Figura 1 evidencia que los emprendedores digitales en Colombia se caracterizan por sus aspectos 
personales y familiares, donde el 63% afirma que el hecho de que su familia haya emprendido 
influye en que continúen la tradición, mientras que un 55% indica que emprender es algo 
impredecible porque el mercado es dinámico. El 48.0% indica que en algún momento ha 
emprendido un negocio y el 44.5% afirma tener miedo a que la idea fracase. Se evidencia que los 
demás aspectos implican temor a riesgos personales y a la comodidad de estar empleado.  

 
Figura 1. Aspectos propios del emprendedor digital. (Elaboración propia). 

La Figura 2 muestra que las principales características del producto consideradas para los 
emprendimientos digitales son calidad (92.5%), precio ideal (90.4%), que sea creativo (89.4%), 
innovador (87.7%), que ofrezca un servicio (86.7%) y que sea flexible (84.8%). Los demás aspectos 
no son relevantes, aunque tienen valoraciones por encima del 60%. 
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Figura 2. Preferencias de las características del producto. (Elaboración propia). 

La Figura 3 muestra que las principales estrategias de estos emprendimientos es en redes sociales 
(83.0%) y el contacto que se genera por las comunidades (82.3%). Si bien la actualización de la web 
o del perfil es importante (72.1%), así como las demás estrategias digitales apenas se consideran 
importantes. Se destaca que los emprendedores digitales siguen considera las estrategias 
tradicionales como radio, televisión y buzoneo, indica que todavía existen clientes que prefieren lo 
presencial a lo digital.  

 
Figura 3. Estrategias de Promoción que utilizan los emprendimientos digitales en Colombia. (Elaboración 
propia). 

Los medios utilizados para los pagos digitales en Colombia preferidos son las app móviles (84.6%) y 
las transferencias bancarias (80.2%).  Se observa que el 71.1% todavía utiliza el pago contra entrega, 
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lo cual evidencia desconfianza por parte de los clientes, y la poca utilización de la web y app directas 
de la empresa, tal como se observa en la Figura 4. 

 
Figura 4. Medios de pago de los consumidores digitales en Colombia. (Elaboración propia). 

La Figura 5 muestra que los canales de comercialización preferidos son WhatsApp (80.2%), Facebook 
(77.1%) e Instagram (76.3%), lo cual evidencia el monopolio de los mismos propietarios (META). 
Mientras, los canales que son especializados en la comercialización apenas son utilizados para 
consumir de forma digital. 

 
Figura 5. Canales de comercialización canales, redes y medios sociales de los emprendimientos digitales en 
Colombia. (Elaboración propia). 
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Se observa que en la fuente principal de financiación para los emprendedores es la propia, done 
más del 93.0% de ellos afirma que es su estrategia para emprender y mantener el negocio, así como 
el apoyo familiar y los bancos privados. Es poca la participación de incubadoras, gobierno y bancos 
de fomento para apoyar estos emprendimientos digitales, como se observa en la Figura 6. 

 
Figura 6. Fuentes de financiación para emprender y mantener el negocio. (Elaboración propia). 

Factores de éxito del emprendimiento digital 

En este apartado y a través del análisis factorial y la regresión múltiple se creó el modelo para 
establecer los factores críticos de los emprendimientos digitales. Como variable respuesta se 
consideraron las características propias del emprendedor, relacionadas con el apoyo de su familia 
directa y su deseo de emprender.  

A continuación se presentan los estadísticos de la regresión múltiple realizada y que se evidencia en 
la Tabla 2. La R muestra la fuerza de la relación lineal entre el conjunto de los predictores o variables 
independientes y la variable dependiente, el valor de 0.895 evidencia que la correlación múltiple es 
alta. R2 es el coeficiente de determinación y representa la proporción de varianza explicada de la 
variable dependiente que es explicada por el modelo, el valor de 0.802 evidencia del buen poder 
explicativo, que el modelo es sólido y que las variables elegidas son relevantes para predecir a la 
variable dependiente denominada Emprendedor.  

Resumen del modeloc,d 

Modelo R R cuadradob Error estándar 
de estimación 

Cambio en R 
cuadrado gl1 gl2 Durbin-

Watson 
1 ,895a 0.802 0.44720871 0.802 5 514 1.963 
a. Predictores: FAC EMPRE CAR ENTOR INDI, FAC EMPRE CAR PER EMPLE, FAC EMPRE CAR PER FAMLIA, FAC MARKET ESTRATPROM 
b. Para la regresión a través del origen (el modelo sin intersección), R cuadrado mide la proporción de la variabilidad en la variable dependiente sobre el origen explicado por la regresión. Esto NO SE PUEDE comparar con el R cuadrado para los modelos que 
incluyen intersección. 
c. Variable dependiente: EMPRENDEDOR 
d. Regresión lineal a través del origen 

 

Tabla 2. Resumen del modelo de los factores críticos de los emprendimientos digitales (Elaboración propia)  
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El error estándar de estimación mide la precisión con la cual el modelo predice los valores reales de 
la variable dependiente, o sea es la desviación estándar de los residuos, en este caso el 0.44 muestra 
que la dispersión es relativamente baja, lo cual es una buena señal de ajuste del modelo.  El cambio 
de R2 muestra cuánto mejora el R2 con la adición de nuevas variables, en este caso implica que las 
variables introducidas son extremadamente relevantes para explicar la variabilidad de la variable 
dependiente. 

Los grados de libertad se explican de la siguiente forma: los gl1 son el número de predictores del 
modelo y los gl2 son los del modelo completo, típicamente el tamaño de muestra menos el número 
total de predictores menos 1, lo cual coincide con las 519 respuestas. Y, el Durbin-Watson es la 
prueba de autocorrelación de os residuos, como el valor es de 1.963 se implica que no existe 
autocorrelación lo cual es indispensable para el modelo. 

En cuanto a la Tabla 3, el ANOVA permite evaluar si el modelo en su conjunto es estadísticamente 
significativo. De esta forma, la suma de cuadrados muestra la cantidad de variabilidad explicada de 
la variable dependiente, los 415.202 evidencian una cantidad sustancial del comportamiento de la 
variable. La media cuadrática evidencia el promedio de variabilidad por grado de libertad. La F es la 
relación entre la variabilidad explicada y la no explicada, el valor de 415.211 evidencia que el modelo 
explica una proporción significativa de la variabilidad. Y, Sig., significa que el modelo es 
estadísticamente significativo, es decir, al menos uno de los predictores contribuye de manera 
relevante a explicar la variable dependiente, el valor de p > .000 respalda esta apreciación. 

ANOVAa,b 

Modelo 
Suma de 

cuadrados gl 
Media 

cuadrática F Sig. 
1 Regresión 415.202 5 83.040 415.211 ,000c 

Residuo 102.798 514 0.200     
Total 518,000d 519       

a. Variable dependiente: EMPRENDEDOR 
b. Regresión lineal a través del origen 
c. Predictores: CONFIANZA MEDIOS, CONFIABILIDAD MP, ESTRATEGIAS PROMOCION, FINANCIACION, 
PRODUCTO 
d. Esta suma total de cuadrados no está corregida para la constante porque la constante es cero para la 
regresión a través del origen. 

Tabla 3. ANOVA del modelo (Elaboración propia) 

La Tabla 4 evidencia los coeficientes el modelo. El valor de los coeficientes no estandarizados indican 
el cambio esperado en la variable dependiente por cada unidad de incremento en la variable 
independiente, manteniendo constantes los demás, en este caso la columna B representa los 
valores que se considerarán en la ecuación del modelo y como el valor de la desviación estándar es 
bajo, significa son valores confiables para la estimación. Los coeficientes estandarizados Beta 
expresan el impacto el predictor en una escala sin unidades, el valor bajo de las variables 
FINANCIACIÓN y ESTRATEGIAS PROMOCION evidencian poca influencia en el modelo, mientras que 
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las demás son muy relevantes. El estadístico t de Student evidencia que el efecto de estas variables 
es estadísticamente significativas porque son diferentes y alejadas del cero. Y, sig., indica si el 
coeficiente es estadísticamente significativo, como se observa al ser p < .000, significa que las 
variables le aportan significativamente al modelo. 

Coeficientesa,b 

  
Coeficientes no 
estandarizados 

Coeficientes 
estandarizados 

t Sig.   B Desv. Error Beta 
PRODUCTO 0.637 0.109 0.637 5.859 0.000 
FINANCIACION 0.065 0.020 0.065 3.249 0.001 
CONFIABILIDAD MP -0.630 0.109 -0.630 -5.781 0.000 
ESTRATEGIAS PROMOCION -0.066 0.020 -0.066 -3.290 0.001 
CONFIANZA MEDIOS 0.856 0.020 0.856 42.487 0.000 
a. Variable dependiente: EMPRENDEDOR 
b. Regresión lineal a través del origen 

Tabla 4. Coeficientes del modelo (Elaboración propia) 

Por tanto, el modelo de regresión es:  

y = x + bx + c 

concretamente: 

EMPRENDEDOR = 0.637 PRODUCTO + 0.065 FINANCIACION - 0.630 CONFIABILIDAD MP - 0.066 
ESTRATEGIAS PROMOCION + 0.856 CONFIANZA MEDIOS 

Lo anterior permite aseverar que: los factores críticos de los emprendimientos digitales en Colombia 
son 5:  

a. El producto se considera debe ser innovador, creativo, flexible, calidad, servicio y precio 
b. La Financiación con capital propio para crear y mantener la empresa digital 
c. Las Estrategias de promoción a través de la web actual, de comunidades y de las redes sociales 
d. La Confianza en medios de Facebook, Instagram y WhatsApp 
e. La Confiabilidad en los medios de pago a través de la web, el app y las plataformas 
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En este apartado se presentan la comprobación de hipótesis, los aportes de carácter empresarial, 
los aportes de carácter académico-científico, las líneas futuras de investigación y las limitaciones del 
estudio. 

Comprobación de hipótesis 

H1:  El proceso de decisión de compra del consumidor es influenciado por los medios sociales, 
donde las más utilizadas son Facebook, Instagram y WhatsApp 

Esta hipótesis SE ACEPTA, porque en el tercer artículo Las preferencias del consumidor 
digital para el éxito de las transacciones en Colombia, se evidencia que en la decisión de 
compra del consumidor influyen la calidad, el precio, las estrategias de promoción, el 
contacto con las comunidades, con las redes sociales como WhatsApp, Facebook e 
Instagram, la confiabilidad en el proceso de pago se realiza por app móviles y operaciones 
bancarias. Por tanto, los aspectos clave preferidos por el consumidor digital son las 
características del producto online, la confiabilidad en las redes sociales y la confianza en 
los medios de pago.  

Los medios sociales influyen significativamente en la decisión de compra del consumidor 
debido a su capacidad para generar interacciones sociales, recomendaciones y validaciones 
sociales en tiempo real. En plataformas como Instagram, TikTok o Facebook, los 
consumidores observan cómo otros usuarios utilizan y valoran productos, lo que genera que 
unos usuarios influyan en los demás para la transacción. Esta exposición constante a 
experiencias ajenas crea una percepción de confianza y familiaridad con ciertos productos 
o marcas, lo que reduce la incertidumbre y facilita la toma de decisiones de compra. 

Además, los medios sociales permiten una hipersegmentación del contenido, lo que 
significa que los consumidores reciben información personalizada basada en sus intereses, 
comportamientos previos y datos demográficos. Esta personalización y al recibir contenido 
que se alinea con sus preferencias, los consumidores experimentan una mayor conexión 
emocional con las marcas, lo que incrementa la probabilidad de conversión. En resumen, 
los medios sociales y moldean las decisiones de compra del consumidor, lo cual beneficia a 
la empresa. 

H2:  El uso de redes sociales es determinante para el crecimiento de las empresas en un 
ecosistema digital porque permite establecer estrategias que favorecen la valoración de 
la marca y la transacción efectiva. 

En el primer artículo publicado Social Networks, Social Media, Social Innovation and 
Technology for Society, se evidencia que esta hipótesis SE ACEPTA, dado que el proceso de 
compra el consumidor depende de la comunicación que promueve el influencer y la 
confianza que generan las comunidades de las redes sociales. Lo anterior implica que las 
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estrategias van más allá del marketing mix y que en el ecosistema digital se requiere 
considerar todas las variables que se relacionen con el consumidor. 

El uso de redes sociales es determinante para establecer estrategias de comercialización 
digital porque permite una interacción directa y constante con el público objetivo, lo cual 
facilita la recopilación de datos sobre sus intereses, comportamientos y necesidades. Esta 
información es clave para diseñar campañas personalizadas y segmentadas para 
incrementar la efectividad de la comercialización virtual. El marketing digital se basa en 
datos y se apoya en algoritmos que permiten identificar patrones de consumo y anticipar 
decisiones de compra, lo cual es posible gracias a la gran cantidad de información generada 
en redes sociales. 

Además, las redes sociales actúan como plataformas de validación social, donde las 
opiniones, reseñas y recomendaciones de otros usuarios influyen en la percepción de valor 
de un producto o servicio. Por tanto, una estrategia de comercialización digital que 
aproveche el contenido generado por los usuarios, el marketing de influencers y la 
interacción en tiempo real puede aumentar la confianza del consumidor y, en consecuencia, 
las tasas de conversión para transacciones efectivas. 

H3:  La mezcla de marketing es relevante para plantear estrategias de comercialización en los 
emprendimientos digitales. 

En el capítulo 7 en el planteamiento del modelo Factores críticos de éxito en los 
emprendimientos digitales en Colombia, se evidencia que esto continúa siendo real. La 
mezcla de marketing mix es relevante para plantear estrategias de comercialización, por 
tanto SE ACEPTA esta hipótesis. 

La mezcla de marketing o marketing mix es fundamental para la comercialización digital 
porque proporciona un marco estructurado para diseñar estrategias integrales que 
respondan a las necesidades del mercado. Está tradicionalmente por las 4P (Producto, 
Precio, Plaza y Promoción), pero permite adaptar cada componente al entorno digital. Por 
ejemplo, el producto puede personalizarse mediante plataformas digitales que permiten 
configuraciones a medida; el precio puede ajustarse dinámicamente según la demanda y la 
competencia; la plaza se transforma en canales digitales como s-commerce; y la promoción 
se potencia con herramientas como el SEO, SEM, email marketing y publicidad en redes 
sociales. 

En el entorno digital, la importancia del marketing mix se amplía con la incorporación de 
nuevas variables como la personalización, la experiencia del usuario y la analítica de datos. 
Estas permiten medir en tiempo real el impacto de cada acción y optimizar las estrategias 
de forma continua. Así, la mezcla de marketing organiza las acciones comerciales y permite 
la toma de decisiones basada en datos, mejorando la eficiencia y efectividad de las 
campañas digitales. 
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H4:  La comercialización de productos y servicios en los emprendimientos digitales requieren 
de la confiabilidad del usuario en redes sociales para finalizar la transacción. 

El artículo cuatro Componentes estratégicos de los emprendimientos digitales en Colombia, 
se evidencia que los componentes estratégicos que se requieren para la empresa digital: 
producto, estrategias de marketing -confiabilidad en medios sociales, en medios de pago y 
promoción- y financiación. Por tanto, SE ACEPTA esta hipótesis. 

La confiabilidad de las redes sociales es crucial para que los usuarios compren de forma 
digital porque actúa como un factor de reducción de riesgo percibido. En el entorno digital, 
donde no existe el contacto físico con el producto ni la interacción directa con el vendedor, 
los consumidores dependen de señales externas para evaluar la legitimidad de una marca 
o tienda. La confiabilidad se construye a través de elementos como la transparencia en la 
información, la atención al cliente, las reseñas positivas, la frecuencia de publicaciones y la 
coherencia en la comunicación. 

Además, la confiabilidad en redes sociales se refuerza mediante la prueba social y la 
reputación digital, elementos que tienen un fuerte impacto en la toma de decisiones. 
Cuando los usuarios observan que otros consumidores interactúan positivamente con una 
marca —a través de comentarios, likes, compartidos o testimonios— se genera una 
percepción de legitimidad y seguridad. Esta dinámica evidencia que los consumidores 
tienden a seguir comportamientos que perciben como exitosos o populares. Por tanto, una 
presencia confiable en redes sociales mejora la imagen de marca e incrementa la conversión 
al reducir las barreras psicológicas que impiden la compra digital. 

H5:  Los canales de comercialización digital son más utilizados que las redes sociales por parte 
de los emprendimientos digitales. 

En la contextualización de los emprendimientos digitales en Colombia presentados en el 
Capítulo 6, en la Figura 5 se evidencia que los canales de comercialización se utilizan menos 
que las redes sociales, por tanto, esta hipótesis SE RECHAZA. 

La creencia de que los canales tradicionales de comercialización como tiendas físicas, 
televisión o radio, y los canales digitales Alixexpress, Taobao, Mercado Libre, entre otros, se 
utilizan más que las redes sociales persiste por varios factores culturales, generacionales y 
de percepción empresarial. Muchas personas, especialmente en generaciones mayores o 
en sectores menos digitalizados, asocian la comercialización efectiva con medios tangibles 
y visibles, que han sido dominantes durante décadas. Además, algunas empresas aún 
consideran que los canales tradicionales ofrecen mayor control sobre el mensaje y una 
audiencia más amplia, sin tener en cuenta que el comportamiento del consumidor migra 
hacia entornos digitales más interactivos y personalizados. 

Sin embargo, en la práctica, las redes sociales han superado a muchos canales tradicionales 
en términos de alcance, segmentación, interacción y conversión. Esta discrepancia entre 
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percepción y realidad se debe también a la falta de actualización en estrategias de 
marketing y a la subestimación del poder de las métricas digitales. Las redes sociales 
permiten una comunicación bidireccional, generan confianza a través de la prueba social y 
ofrecen datos en tiempo real para optimizar campañas. Por tanto, aunque la creencia 
persiste, los datos y las tendencias actuales demuestran que las redes sociales son hoy uno 
de los canales más efectivos y utilizados para la comercialización digital. 

 

Líneas futuras de investigación 

Los temas que se relacionan con marketing digital avanzan cada día más. Esto implica que de forma 
constante se presentan nuevas líneas de investigación. En el estudio se detectan las siguientes cinco:  

1) Inteligencia artificial aplicada a los emprendimientos digitales, que permita investigar cómo los 
emprendedores están integrando sistemas de IA -chatbots, análisis predictivo, personalización 
automatizada y aprendizaje automático- en sus modelos de negocio. De esta manera, se podría 
determinar cómo estas tecnologías influyen en la toma de decisiones estratégicas, reducen 
costos operativos y redefinen el papel del capital humano en startups digitales. 

2) Modelos de negocio en plataformas digitales descentralizadas, que faciliten la contextualización 
de tecnologías como blockchain, tokens no fungibles y organizaciones autónomas 
descentralizadas están abriendo nuevas formas de generar valor. Así, se podría comprender la 
gobernanza, escalabilidad y sostenibilidad de estos modelos en comparación con plataformas 
tradicionales como marketplaces o redes sociales centralizadas. 

3) Bienestar y salud mental de los emprendedores digitales, permitiría examinar el impacto del 
ritmo vertiginoso de la tecnología, la presión por la innovación continua y la incertidumbre 
financiera sobre la salud psicológica de sus fundadores. De esta forma, se exploran los factores 
de riesgo (como el burnout digital) y factores protectores (como redes de apoyo, coaching o 
balance vida-trabajo) para mejorar los entornos sociales. 

4) Inclusión digital y brechas tecnológicas en emprendimientos emergentes para analizar cómo el 
acceso desigual a la conectividad, alfabetización digital o financiación tecnológica afecta la 
capacidad de ciertos grupos o regiones (mujeres, comunidades rurales, poblaciones en 
desarrollo) para participar en el ecosistema digital emprendedor. De esta manera se podrían 
proponer estrategias para fomentar un entorno más equitativo e inclusivo. 

5) Sostenibilidad y economía circular en negocios digitales, lo cual permitiría comprender cómo los 
emprendimientos digitales pueden incorporar principios de sostenibilidad ambiental desde su 
diseño, ya sea mediante plataformas que fomenten el consumo responsable, tecnologías 
verdes, o modelos de negocio que se basen en reutilización, reciclaje o reducción del 
desperdicio digital y material. 
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Limitaciones del estudio 

Los aspectos que se relacionan con tecnología y digitalización avanzan exponencialmente. Esto 
implica que es posible que si hoy se recogiesen los datos, los resultados podrían variar. Además, el 
ecosistema digital evoluciona rápidamente a través de herramientas, plataformas o modelos de 
negocio relevantes (como el auge de ciertos marketplaces, redes sociales o IA generativa), esto 
podría evidenciar una desactualización en la información recopilada limitar la aplicabilidad de los 
hallazgos a contextos actuales. Por otro lado, las preferencias, hábitos de consumo y prácticas 
digitales de los usuarios pueden haber cambiado, especialmente tras eventos globales, avances 
tecnológicos o nuevas regulaciones. Lo que motivaba o frenaba a los emprendedores o 
consumidores en 2021 podría no ser tan relevante en 2025. Sin embargo, al realizar una búsqueda 
de publicaciones del año 2025 y 2026 se detecta que aún no se publican estos factores críticos, que 
los temas relacionados con ecosistemas digitales sigue siendo un vacío para la literatura científica y 
que aún no se fundamenta cómo puede tener éxito un emprendimiento digital, por lo cual la 
pertinencia de la investigación y sus resultados sigue en vigor. 

 

Conclusiones y aportes de la Investigación 

Es evidente que el s-commerce modifica significativamente el poder de decisión del consumidor al 
integrar elementos sociales, emocionales y tecnológicos en el proceso de compra. Su capacidad para 
generar confianza, fomentar la interacción y personalizar la experiencia de usuario lo posiciona 
como una herramienta clave en el marketing digital contemporáneo. A medida que las plataformas 
sociales evolucionan, es probable que el impacto del s-commerce en el comportamiento del 
consumidor se intensifique, porque exige nuevas estrategias de adaptación de las marcas. En este 
sentido, el s-commerce se consolida como una herramienta estratégica para las empresas que 
buscan influir en el comportamiento del consumidor de manera sostenible y significativa. 

Uno de los primeros hallazgos de la tesis fue mostrar cómo las redes sociales y las tecnologías 
digitales han trascendido para convertirse en agentes clave de transformación social y 
organizacional. Estas herramientas fomentan la participación ciudadana, impulsan la innovación y 
redefinen la relación entre usuarios y empresas. El aporte que hacen en la toma de decisiones de 
las empresas se basa en el acceso a la información y el fortalecimiento de la identidad digital. 
Asimismo, se destaca la importancia de aprovechar su potencial desde una perspectiva ética, 
inclusiva y sostenible, dado que la tecnología es más que un recurso técnico porque trasciende a 
una sociedad más equitativa, empoderada e informada. La figura del influencer, las dinámicas de 
colaboración y la creación de valor colectivo son elementos esenciales en este nuevo paradigma, el 
cual invita a la generación de políticas públicas que garanticen la inclusión digital y el desarrollo de 
habilidades mediáticas para todos los ciudadanos. 
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El segundo aporte evidenció cómo el emprendimiento dejó de ser una noción puramente económica 
para convertirse en una herramienta clave de transformación social. Su evolución responde a la 
influencia de corrientes teóricas que amplían su comprensión y destacan su carácter dinámico. El 
emprendedor se reconoce como un agente estratégico que articula innovación, conocimiento y 
desarrollo para crear empresas y empleo. Esta tríada se presenta como fundamental para impulsar 
a la economía regional porque crea valor económico y ofrece respuestas a desafíos sociales 
contemporáneos. Así, el emprendimiento es un eje articulador del cambio estructural que aporta al 
desarrollo económico de las regiones. 

El tercer aporte reveló que la efectividad de las transacciones digitales en Colombia depende de 
múltiples factores que trascienden la simple presencia en redes sociales, donde la calidad del 
producto y el precio siguen siendo elementos esenciales para los consumidores digitales, esto 
evidencia una continuidad en los criterios tradicionales de compra, incluso en entornos virtuales. 
Además, se resalta que la confianza en los medios de pago es un elemento indispensable, dado que 
la percepción de seguridad impacta directamente en la transacción efectiva. Si bien las redes 
sociales y las comunidades digitales son herramientas poderosas de promoción, su efectividad se ve 
limitada cuando no están acompañadas por una atención al cliente eficiente y procesos claros. Las 
organizaciones deben apostar por una visión integral del ecosistema digital, que priorice la 
experiencia del usuario y fortalezca la relación empresa-cliente, si las estrategias se enfocan en el 
consumidor, se puede aprovechar todo el potencial de las plataformas digitales. 

El cuarto aporte mostró la relevancia del emprendimiento digital como eje del desarrollo económico 
colombiano, donde se evidencian componentes estratégicos que son esenciales para la 
sostenibilidad empresarial, entre ellos el producto con valor diferenciado, estrategias de marketing 
efectivas y una financiación sólida. Sin embargo, no se aprovechan porque existe el 
desconocimiento del entorno digital, lo cual limita la competitividad, por tanto se requiere mayor 
formación y adaptación hacia los emprendedores y empresarios. El emprendimiento digital es un 
agente transformador que aporta al cierre de brechas estructurales, pero se requiere de políticas 
públicas que impulsen el acceso tecnológico y la formación empresarial.  

La investigación también mostró que la confianza en los medios sociales y de pago influye 
directamente en el éxito comercial. Este aspecto es crucial para determinar las estrategias sólidas 
que desde las empresas se proponen para alcanzar nuevos mercados. Esto se expresa porque el 
crecimiento sostenido del emprendimiento en las últimas décadas y las transformaciones 
tecnológicas han redefinido sus dinámicas. Y se debe a que las plataformas digitales permiten una 
segmentación más precisa y personalizada, fortalecen la competitividad regional y amplían el 
alcance comercial, convirtiéndose en fuente de estrategias de marketing digital. En este escenario, 
el posicionamiento empresarial está condicionado por la capacidad de migrar con éxito al entorno 
digital.  
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El quinto aporte de la investigación es la propuesta del modelo de factores críticos de éxito para los 
emprendimientos digitales basado en producto, precio, promoción y distribución, resaltando el 
papel del emprendedor como motor de innovación. El estudio invita a repensar el emprendimiento 
digital desde una mirada sistémica y centrada en el cliente para asegurar la sostenibilidad a largo 
plazo. Crear un modelo de emprendimiento es fundamental porque proporciona una guía 
estructurada que facilita la toma de decisiones estratégicas y operativas. Este tipo de modelo ayuda 
a identificar con claridad los objetivos del negocio, los recursos necesarios, los públicos objetivo y 
los canales de comercialización más adecuados. Para los emprendedores, representa una hoja de 
ruta que reduce la incertidumbre y permite anticipar desafíos del entorno, fomenta la innovación al 
obligar a repensar constantemente la propuesta de valor y la forma de conectar con los clientes. 
Para las empresas, un modelo de emprendimiento puede ser clave para diversificar sus líneas de 
negocio, explorar nuevos mercados, adaptarse a tendencias emergentes y facilita la medición del 
impacto de las estrategias implementadas, promoviendo la mejora continua. En contextos de 
cambio acelerado, como el actual entorno digital, contar con un modelo sólido permite alinear la 
visión empresarial con las demandas del mercado y con el desarrollo sostenible.  

Finalmente, es necesario indicar que el uso estratégico de los medios sociales, en sinergia con el 
marketing mix digital, transforman la dinámica de los emprendimientos digitales dentro del 
ecosistema digital contemporáneo. Estas plataformas actúan como canales de comunicación, 
promoción y se consolidan como espacios de interacción, co-creación de valor y análisis de datos en 
tiempo real. En este contexto, el marketing digital evoluciona desde una lógica transaccional hacia 
una orientación relacional, donde la experiencia del usuario y la personalización de contenidos son 
fundamentales para la sostenibilidad de los modelos de negocio emergentes. Los emprendimientos 
digitales, por su parte, encuentran en este entorno hiperconectado oportunidades únicas para 
escalar, innovar y adaptarse con agilidad a las demandas del mercado. El ecosistema digital, 
entendido como un entramado de tecnologías, actores, infraestructuras y regulaciones, facilita la 
creación de redes colaborativas, el acceso a recursos y la generación de ventajas competitivas 
basadas en el conocimiento. De esta forma, la convergencia entre medios sociales, estrategias 
digitales y emprendimiento impulsa un nuevo paradigma económico y social, caracterizado por la 
descentralización, la participación de los usuarios y la constante innovación. 
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