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RESUMEN

Esta tesis analiza la relacion del marketing digital y el desarrollo de los clusteres
regionales. El estudio se basa en un marco tedrico que integra la literatura sobre
marketing digital, clusters regionalesy desarrollo econdomico. Se emplea un enfoque
mixto, combinando analisis cualitativos de entrevistas en profundidad con actores
clave de la industria y analisis cuantitativos de datos secundarios sobre el
desempefio empresarial y la adopcion de estrategias de marketing digital. Los
hallazgos revelan que la implementacion efectiva de estrategias de marketing digital
puede potenciar la visibilidad, la competitividad y la innovacion en los clusters
regionales, al tiempo que enfrenta desafios relacionados con la infraestructura
digital, la capacitacién de recursos humanos y el desarrollo de nuevos mercados y
el emprendimiento. Ademas, se identifican patrones comunes y diferencias
significativas entre los casos estudiados, lo que permite extraer lecciones practicas
y recomendaciones especificas para diferentes tipos de clusters y contextos
regionales en Colombia. Este estudio contribuye al avance del conocimiento al
proporcionar una comprension mas profunda de los mecanismos a través de los
cuales el marketing digital influye en la dinamica de los clusters regionales, asi como
ofrecer bases tedricas solidas para la formulacion de politicas y estrategias
empresariales orientadas al desarrollo econémico sostenible.

Asimismo, este estudio ofrece una contribucién significativa al campo académico al
abordar una brecha en la literatura existente, que hasta ahora ha prestado una
atencioén limitada al papel especifico del marketing digital en el contexto de los
clusters regionales, especialmente en economias emergentes como la colombiana.
Al profundizar en esta area de investigacion, se enriquece nuestra comprensiéon de
cdmo las tecnologias digitales estan remodelando las dindmicas empresariales y
regionales, y como estas transformaciones pueden ser aprovechadas para impulsar
el desarrollo econdmico inclusivo y sostenible.

Las implicaciones practicas de este estudio son significativas tanto para los
responsables politicos como para los lideres empresariales. Los hallazgos sugieren

la importancia de invertir en infraestructura digital y en programas de capacitacion



para mejorar la capacidad de las empresas en los clusters regionales para adoptar
y utilizar efectivamente estrategias de marketing digital. Ademas, destacan la
necesidad de fomentar la colaboracion entre las empresas, las instituciones
académicas y los organismos gubernamentales para crear un ecosistema propicio
para la innovacion y el crecimiento empresarial.

En conclusion, este estudio aporta una visién rigurosa sobre el efecto del marketing
digital en los clusters regionales en Colombia, ofreciendo conocimientos valiosos
para la teoria y la practica en los campos del marketing, la economia regional y el

desarrollo econémico.

Esta tesis analiza efecto del marketing digital en los clusteres regionales en
Colombia a través de tres estudios. El primer estudio se titula “Industrial cluster and
knowledge creation: a bibliometric analysis and literature review”. Este articulo
ofrece una perspectiva exhaustiva de la literatura cientifica sobre clusteres
industriales, su desarrollo y su relacion con la generacion de conocimiento. El
objetivo principal es identificar los fundamentos de esta literatura, las diversas
estructuras intelectuales, conceptuales y sociales, asi como las tendencias
emergentes en la investigacion en este campo. El estudio se basa en un analisis
bibliométrico, cuyos resultados revelan una evolucién significativa en los temas de
interés de los investigadores a lo largo de las ultimas cuatro décadas. Inicialmente,
la mayoria de los estudios se centran en las politicas para la gestion eficiente de
clusteres. Sin embargo, a partir de la década de 2010, se observa un cambio hacia
la importancia de las redes de recursos y conocimientos que los clusteres ofrecen.
Se destaca la relevancia de promover el aprendizaje y la innovacién como
actividades clave para el desarrollo econémico. Este cambio de enfoque refleja una
comprensién mas profunda de la dindmica de los clusteres y su papel en la
generacion y difusion del conocimiento, lo que a su vez influye en el crecimiento y

la competitividad de las economias regionales.

El segundo estudio se titula “The Value of Cluster Association for Digital Marketing

in Tourism Regional Development’. Este estudio examina como la asociacion en



clusters puede potenciar el uso efectivo de las tecnologias digitales, herramientas
de marketing y el rendimiento general, especialmente para las pequefas y
medianas empresas en regiones subdesarrolladas. Para ello, se llevo a cabo una
investigacién utilizando el método de casos en la industria turistica. El foco se centra
en el sector hotelero situado en el Departamento de La Guajira, Colombia. El sector
turistico depende en gran medida del marketing digital y del uso efectivo de las
herramientas disponibles en este ambito, las cuales desempefian un papel crucial
en el rendimiento general. Los datos recopilados se evaluaron utilizando un analisis
comparativo cualitativo de conjuntos difusos para poner a prueba las hipétesis
planteadas. Los resultados revelan las combinaciones mas efectivas de
herramientas y actividades de marketing digital, destacando la importancia de la
participacidn de las pequefias y medianas empresas en el cluster para lograr

mejores resultados.

El tercer estudio se titula “Efectiveness of digital marketing and its value in new
ventures”. Este articulo examina como el marketing digital y la pertenencia a un
cluster impactan en el rendimiento de las clinicas dentales en Colombia. Se evalua
el uso de diversas herramientas de marketing digital, asi como su efecto en la
penetraciéon en nuevos mercados y su rendimiento en general. También se analiza
cémo la pertenencia a un cluster afecta en el aprendizaje y la implementacion
efectiva de herramientas digitales en clinicas dentales. En resumen, el estudio
muestra las herramientas digitales mas efectivas para crear nuevos mercados y
mejorar el desempenfio de las clinicas dentales, asi como el valor afiadido que aporta

la asociacion en clusters en este contexto.



RESUM

Aquest estudi es basa en un marc tedric que integra la literatura sobre marqueting
digital, clusters regionals i desenvolupament econdmic. S'empra un enfocament
mixt, combinant analisis qualitatives d'entrevistes en profunditat amb actors clau de
laindustria i analisis quantitatives de dades secundaries sobre |'exercici empresarial
i l'adopcié d'estrategies de marqueting digital. Les troballes revelen que la
implementacid efectiva d'estratégies de marqueting digital pot potenciar la visibilitat,
la competitivitat i la innovacié als clusters regionals, alhora que enfronta
desafiaments relacionats amb la infraestructura digital, la capacitacié de recursos
humans i la coordinacié intersectorial. A més, s'identifiquen patrons comuns i
diferencies significatives entre els casos estudiats, cosa que permet extreure lligcons
practiques i recomanacions especifiques per a diferents tipus de clusters i contextos
regionals a Colombia. Aquest estudi contribueix a I'aveng del coneixement en
proporcionar una comprensié més profunda dels mecanismes a través dels quals el
marqueting digital influeix en la dinamica dels clusters regionals, aixi com en oferir
coneixements rellevants per a la formulacio de politiques i estratégies empresarials
orientades al desenvolupament econdmic sostenible a Coldombia i més enlla.

Aixi mateix, aquest estudi ofereix una contribucié significativa al camp académic en
abordar una bretxa a la literatura existent, que fins ara ha prestat una atencié
limitada al paper especific del marqueting digital en el context dels clusters
regionals, especialmenten economies emergents com la colombiana. En aprofundir
en aquesta area de recerca, s'enriqueixla nostra comprensié de com les tecnologies
digitals remodelen les dinamiques empresarials i regionals, i com aquestes
transformacions poden ser aprofitades per impulsar el desenvolupament economic
inclusiu i sostenible.

Les implicacions practiques d“aquest estudi son significatives tant per als
responsables politics com per als liders empresarials. Les troballes suggereixen la
importancia d'invertir en infraestructura digital i en programes de capacitacio per
millorar la capacitat de les empreses als clusters regionals per adoptar i utilitzar

efectivament estratégies de marqueting digital. A més, destaquen la necessitat de



fomentar la col-laboracié entre les empreses, les institucions académiques i els
organismes governamentals per crear un ecosistema propici per a la innovacio i el
creixement empresarial.

En conclusio, aquest estudi aporta una visio rigorosa sobre I'efecte del marqueting
digital als clusters regionals a Colombia, oferint coneixements valuosos per a la
teoria i la practica als camps del marqueting, I'economia regional i el
desenvolupament econdomic.

Aquesta tesi analitza efecte del marqueting digital als clusters regionals a Colombia,
a través de tres estudis. El primer estudi es titula “Industrial cluster and knowledge
creation: bibliometric analysis and literature review”. Aquest article ofereix una
perspectiva exhaustiva de la literatura cientifica sobre clusters industrials, el seu
desenvolupament i la seva relacié amb la generacié de coneixement. L'objectiu
principal és identificar els fonaments d'aquesta literatura, les diverses estructures
intel-lectuals, conceptuals i socials, aixi com les tendéncies emergents a la recerca
en aquest camp. L'estudi es basa en una analisi bibliometrica, els resultats de la
qual revelen una evolucio significativa en els temes d'interés dels investigadors al
llarg de les darreres quatre decades. Inicialment, la majoria dels estudis se centren
en les politiques per a la gestio eficient de clusters. Tot i aixd, a partir de la década
de 2010, s'observa un canvi cap a la importancia de les xarxes de recursos i
coneixements que els clusters ofereixen. Es destaca la rellevancia de promoure
I'aprenentatge i lainnovacié com a activitats clau per al desenvolupamentecondomic.
Aquest canvi d'enfocament reflecteix una comprensié més profunda de la dinamica
dels clusters i el seu paper en la generacio i la difusié del coneixement, cosa que
alhora influeix en el creixement i la competitivitat de les economies regionals

El segon estudi es titula “The Value of Cluster Association for Digital Marketing in
Tourism Regional Development’. Aquest estudi examina com l'associaciéo en
clusters pot potenciar I'Us efectiu de les tecnologies digitals, les eines de marqueting
i el rendiment general, especialment per a les petites i mitjanes empreses en regions
subdesenvolupades. Per aix0, es va dur a terme una investigacio utilitzant el métode
de casos en la industria turistica. El focus se centra en el sector hoteler situat al

Departament de La Guajira, Coldombia. El sector turistic depén en gran mesura del



marqueting digitali de I'Us efectiu de les eines disponibles en aquest ambit, les quals
tenen un paper crucial en el rendiment general. Les dades recopilades es van
avaluar utilitzant una analisi comparativa qualitativa de conjunts difusos per posar a
prova les hipotesis plantejades. Els resultats revelen les combinacions més
efectives d'eines i activitats de marqueting digital, destacant la importancia de la
participacid de les petites i mitjanes empreses al cluster per aconseguir millors

resultats.

El tercer estudi es titula “Efectiveness of digital marketing and its value in new
ventures”. Aquest article examina com el marqueting digital i la pertinenga a un
cluster impacten en el rendiment de les cliniques dentals a Colombia. Savalua lus
de diverses eines de marqueting digital, aixi com el seu efecte en la penetracié en
nous mercats i el seu rendiment en general. També s'analitza com la pertinenga a
un cluster afecta I'aprenentatge i la implementacié efectiva d'eines digitals a les
cliniques dentals. En resum, I'estudi mostra les eines digitals més efectives per crear
nous mercats i millorar I'exercici de les cliniques dentals, aixi com el valor afegit que

aporta 'associacio a clusters en aquest context.



ABSTRACT

This study is based on a theoretical framework that integrates the literature on digital
marketing, regional clusters and economic development. A mixed approach is used,
combining qualitative analysis of in-depth interviews with key industry players and
quantitative analysis of secondary data on business performance and the adoption
of digital marketing strategies. The findings reveal that the effective implementation
of digital marketing strategies can enhance visibility, competitiveness and innovation
in regional clusters, while addressing challenges related to digital infrastructure,
human resource training and intersectoral coordination. In addition, common
patterns and significant differences between the cases studied are identified,
allowing practical lessons and specific recommendations to be drawn for different
types of clusters and regional contexts in Colombia. This study contributes to the
advancement of knowledge by providing a deeper understanding of the mechanisms
through which digital marketing influences the dynamics of regional clusters, as well
as by offering relevant insights for the formulation of business policies and strategies
aimed at development. sustainable economic in Colombia and beyond.

Likewise, this study offers a significant contribution to the academic field by
addressing a gap in the existing literature, which until now has paid limited attention
to the specific role of digital marketing in the context of regional clusters, especially
in emerging economies such as Colombia. By delving deeper into this area of
research, we enrich our understanding of how digital technologies are reshaping
business and regional dynamics, and how these transformations can be harnessed
to drive inclusive and sustainable economic development.

The practical implications of this study are significant for both policy makers and
business leaders. The findings suggest the importance of investing in digital
infrastructure and training programs to improve the ability of companies in regional
clusters to adopt and effectively use digital marketing strategies. In addition, they
highlightthe need to foster collaboration between companies, academic institutions
and government agencies to create an ecosystem conducive to innovation and

business growth.



In conclusion, this study provides a comprehensive and rigorous vision of the effect
of digital marketing in regional clusters in Colombia, offering valuable insights for
theory and practice in the fields of marketing, regional economy and economic
development.

This thesis analyzes the effect of digital marketing in regional clusters in Colombia,
through three studies. The ffirst study is titled “Industrial cluster and knowledge
creation: a bibliometric analysis and literature review”. This article offers an
exhaustive perspective of the scientific literature on industrial clusters, their
development and their relationship with the generation of knowledge. The main
objective is to identify the foundations of this literature, the various intellectual,
conceptual and social structures, as well as the emerging trends in research in this
field. The study is based on a bibliometric analysis, the results of which reveal a
significant evolution in the topics of interest to researchers over the last four
decades. Initially, most studies focus on policies for efficient cluster management.
However, since the 2010s, there has been a change towards the importance of the
networks of resources and knowledge that clusters offer. The relevance of promoting
learning and innovation as key activities for economic development is highlighted.
This change in focus reflects a deeper understanding of the dynamics of clusters
and their role in the generation and dissemination of knowledge, which in turn
influences the growth and competitiveness of regional economies.

The second study is titled “The Value of Cluster Association for Digital Marketing in
Tourism Regional Development”. This study examines how cluster association can
enhance the effective use of digital technologies, marketing tools and overall
performance, especially for small and medium-sized businesses in underdeveloped
regions. For this, an investigation was carried out using the case method in the
tourism industry. The focus is on the hotel sector located in the Department of La
Guajira, Colombia. The tourism sector relies heavily on digital marketing and
effective use of the tools available in this field, which play a crucial role in overall
performance. The collected data were evaluated using qualitative comparative fuzzy
set analysis to test the stated hypotheses. The results reveal the most effective

combinations of digital marketing tools and activities, highlighting the importance of



the participation of small and medium-sized businesses in the cluster to achieve

better results.

The third study is titled “Effectiveness of digital marketing and its value in new
ventures”. This article examines how digital marketing and cluster membership
impact the performance of dental clinics in Colombia. The use of various digital
marketing tools is evaluated, as well as their effect on penetration into new markets
and their overall performance. It is also analyzed how belonging to a cluster affects
the learning and effective implementation of digital tools in dental clinics. In
summary, the study shows the most effective digital tools to create new markets and
improve the performance of dental clinics, as well as the added value that cluster

association provides in this context.
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Introduccion



1. INTRODUCCION

En el contexto contemporaneo de la economia globalizada, los clusters regionales
han surgido como entidades fundamentales para el desarrollo econémico y la
competitividad de las regiones (Kihombo et al., 2021; Hoffmann et al., 2023). Estos
conglomerados de empresas, instituciones y organizaciones afines, que comparten
una ubicacion geografica cercana, han demostrado ser cruciales para fomentar la
colaboracién, la especializacion y la innovacion. Paralelamente, el avance de las
tecnologias digitales ha revolucionado la forma en que las empresas interactuan
con sus mercados y desarrollan estrategias de comercializacién (Romero Leguina
et al., 2020). En este contexto, el marketing digital se ha consolidado como un
elemento esencial en la estrategia empresarial contemporanea, con el potencial de
influir significativamente en la dinamica y el rendimiento de los clusters regionales.
La Republica de Colombia, con su diversidad geografica, cultural y econdémica,
ofrece un terreno fértil para explorar la interseccion entre el marketing digital y los
clusters regionales. En este sentido, esta tesis doctoral se propone investigar a
fondo el efecto del marketing digital en los clusters regionales en Colombia, con el
objetivo de comprender como las estrategias digitales pueden influir en su desarrollo
y competitividad.

El propdsito principal de esta investigacién es analizar como las practicas y
herramientas del marketing digital son implementadas y percibidas en el contexto
de los clusters regionales en Colombia, y como estas contribuyen al crecimiento
economico y la creacioén de valor en las regiones. Al explorar este fendmeno, se
busca identificar los factores clave que determinan la efectividad del marketing
digital en el contexto de los clusters regionales, asi como las estrategias y practicas
mas exitosas que pueden ser replicadas y escaladas en diferentes industrias y
regiones del pais.

La relevancia de esta investigacion radica en su contribucion al avance del
conocimiento en el campo del marketing digital y los clusters regionales, asi como
en su potencial para informar tanto a la academia como a los actores empresariales
y gubernamentales sobre la importancia y el impacto de estas tematicas en el

desarrollo econdémico regional. Al comprender mejor como las empresas en los



clusters regionales utilizan el marketing digital para mejorar su competitividad y
alcanzar nuevos mercados, se pueden identificar oportunidades de intervenciony
politicas que promuevan un crecimiento econémico mas equitativo y sostenible en
Colombia y en otras economias emergentes.

A lo largo de las siguientes secciones, se lleva a cabo un analisis detallado de la
literatura existente sobre los clusters regionales y el marketing digital, se describe
las metodologias propuestas para esta investigacion y se presenta los resultados y
hallazgos obtenidos a través del estudio de casos en diversas industrias y regiones
de Colombia. Se espera que este estudio contribuya a la comprension y aplicacion
practica de las estrategias de marketing digital en el contexto de los clusters
regionales, y sirva como base para futuras investigacionesy acciones orientadas a
fortalecer el tejido empresarial y promover el desarrollo regional en Colombiay mas
alla.

El impacto de los clusters o distritos industriales en la innovacion y el desarrollo
regional ha sido ampliamente reconocido en la literatura académica (Kihombo et al.,
2021; Hoffmann et al., 2023). Desde la conceptualizacion inicial de Porter sobre los
clusters industriales en la década de 1980, se ha observado un creciente interés por
comprender como estas aglomeraciones de empresas y organizaciones contribuyen
a la generacion y difusién de conocimiento, asi como a la promocién de la
competitividad nacional (Simmie & Sennett, 1999; De Groot et al., 2009; Dumais et
al., 2002).

La importancia de los clusters radica en su capacidad para facilitar la interaccién y
colaboracién entre empresas, centros tecnoldgicos, universidades y agencias
gubernamentales locales, lo que fomenta la creaciéon y transferencia de
conocimiento (Aiello et al., 2008; Audretsch et al., 2020). Estas redes de
colaboraciény difusion de conocimiento se han convertido en un motor crucial para
la innovacion y el desarrollo tecnoldgico en las regiones donde operan los clusters.
Dada la creciente atencion hacia los clusters como impulsores del desarrollo
regional, existe una abundante cantidad de estudios que exploran la relacién entre
los clusters y la creacion de conocimiento, asi como su impacto en la innovaciény

el desarrollo econémico (Cantner et al., 2019; Hoffmann et al., 2023). Sin embargo,



para mantenernos al tanto de los temas mas relevantes y actuales en este campo
de investigacion, es crucial realizar un analisis exhaustivo de los estudios publicados
e identificar las tendencias emergentes.

Por tanto, es necesario comprender la estructura de la investigacion realizada en
este ambito, incluyendo las relaciones entre autores, instituciones, palabras clave y
temas de investigacion. Este analisis no solo beneficiara a los investigadores al
proporcionarles una vision general de la literatura existente, sino que también
informara a los tomadores de decisiones sobre las areas prioritarias de investigacion
y desarrollo en el ambito de los clusters industriales y su impacto en la creacion de
conocimiento y la innovacion.

Por otra parte, la evolucion de los medios digitales en los ultimos afios ha traido
oportunidades para ingresar de manera mas efectiva a nuevos mercados (Romero
Leguina et al., 2020). La evolucion de las herramientas digitales permite que el
marketing online sea muy efectivo (Cizmeci & Ercan, 2015). Las campanas de
marketing a través de medios digitales permiten medir con precision los resultados
obtenidos y, asi, permiten ajustar el marketing de una manera mucho mas eficiente
que el marketing tradicional generando altos retornos sobre marketing.
Actualmente, los consumidores utilizan canales tanto online como offline en su
busqueda de productos y servicios, para informarse de su calidad y precios v,
finalmente, tomar decisiones de compra (Rangaswamy et al., 2020).

Un negocio que esta incorporando el marketing digital como elemento clave de éxito
es el de la atencién sanitaria odontolégica. La tendencia estética actual en
odontologia obliga a anunciar los resultados del trabajo realizado por una clinica
antes de que un paciente decida contratar sus servicios. Mostrar continuamente los
resultados de su trabajo y aprovechar al maximo todas las herramientas digitales
disponibles para generar confianza en el paciente es crucial para las clinicas
dentales. La confianza es la base sobre la cual los clientes seleccionan a un
especialista para realizar cualquier tratamiento estético (Song et al., 2023).

Para el marketing digital dental, el uso de las redes sociales es de gran relevancia
a la hora de generar reconocimiento de marca. El volumen de usuarios en las redes

socialescrece dia a dia, siendo las plataformas mas atractivas Facebook, Instagram



y WhatsApp por su numero de usuarios (Thelwall & Vis, 2017). A estas plataformas
hay que sumar TikTok debido a su auge en los ultimos 2 afios. Facebook es
considerada la red social que genera mas compromiso (engagement) (Drummond
et al.,2020), aunque Instagram es la red dominante en el segmento de poblacion
menor de 30 afios (Syafganti et al., 2023; Cuevas-Molano et al., 2022). Una de las
estrategias mas comunes de laindustria de la salud en las redes sociales es utilizar
estas plataformas para compartir contenidos de salud y ayudar a un gran volumen
de usuarios a adquirirmas conocimientos sobre temas relacionados con la salud (Al
Ateeq et al., 2015). Para que un comprador o futuro paciente tome la decisiéon de
utilizar el servicio de un determinado profesional, las aportaciones de los usuarios
anteriores en los medios digitales juegan un papel muy importante. Asi, las redes
sociales facilitan la interaccidén entre usuarios y proveedores de servicios alterando
la forma en la que se lleva a cabo el proceso de toma de decisiones de compra o
demanda de servicios (Schultz, 2016).

El conocimiento de todos los procesos involucrados en la toma de decisionesfinales
de los clientes y el papel que juega cada una de las herramientas de marketing
digital en el proceso de ventas son esenciales para un uso eficaz del marketing
digital.

Si definimos los clusters como las concentraciones geograficas de empresas
interconectadas, proveedores especializados, proveedores de servicios, empresas
de industrias relacionadas e instituciones asociadas en campos particulares que
compiten, pero también cooperan, pertenecer a un cluster puede alentar a las
clinicas dentales a aprovechar al maximo la tecnologia digital. marketing. Gracias a
la informacién que proporciona el cluster, las empresas son conscientes de los
niveles de calidad que exige el mercado, perciben cambios en las necesidades de
los clientes y también tienen mas informacién sobre las mejores practicas de
marketing digital del sector.

En esta tesis, se lleva a cabo un analisis bibliométrico exhaustivo de la literatura
existente sobre los clusters industriales, centrandose en las tendencias emergentes,
las relaciones entre autores e instituciones, y los temas de investigacion mas

relevantes. Este analisis proporciona una vision integral de la investigacion



realizada en este campo y sirve como base para identificar areas clave para futuras
investigacionesy politicas de desarrollo regional. Ademas, este analisis bibliografico
permite establecer de manera sélida el marco tedrico para el desarrollo de hipotesis

de la tesis.

1.1 Objeto y objetivos de la investigacion

El objeto de esta tesis es realizar un analisis exhaustivo del efecto del marketing
digital en los clusters regionales en Colombia. Se pretende investigar como las
estrategias y practicas del marketing digital son implementadas y percibidas dentro
de los clusters regionales en Colombia, y como estas contribuyen al desarrollo

econdmico y la competitividad de las regiones.

El analisis se centra en comprender cdmo las empresas y organizaciones dentro de
los clusters regionales utilizan el marketing digital para alcanzar sus objetivos
comerciales, mejorar su visibilidad en linea, llegar a nuevos mercados y fomentar la
colaboraciony lainnovacion dentro de la comunidad empresarial regional. Ademas,
se explora el impacto del marketing digital en la creacion y difusion de conocimiento
dentro de los clusters regionales, asi como su influencia en el desarrollo de redes
de colaboracion entre empresas, instituciones académicas y agencias

gubernamentales en Colombia.

El objeto de esta investigacion es contribuir al avance del conocimiento en el campo
del marketing digital y los clusters regionales, proporcionando conocimientos
tedricos y empiricos que puedan informar tanto a la academia como a los actores
empresariales y gubernamentales sobre las estrategias mas efectivas para

promover el desarrollo econdmico y la competitividad regional en Colombia.



1.1.1 Objetivos especificos

- Analizar el estado actual del marketing digital en los clusters regionales de
Colombia, identificandolas practicas y herramientas mas comunes utilizadas por las

empresas Yy organizaciones dentro de estos conglomerados empresariales.

- Investigar la percepcion y el entendimiento de las empresas y organizaciones
respecto al marketing digital dentro de los clusters regionales en Colombia,
incluyendo sus percepciones sobre su efectividad y su impacto en el desarrollo

econdémico regional.

- Evaluar el impacto del marketing digital en la creacion y difusién de conocimiento
dentro de los clusters regionales en Colombia, analizando como las estrategias
digitalesfacilitan la colaboracién, la innovaciony el intercambio de informacion entre

las empresas, instituciones académicas y agencias gubernamentales.

- Identificar los factores que determinan la efectividad del marketing digital en los
clusters regionales en Colombia, incluyendo aspectos como la capacidad de las
empresas para adaptarse a las nuevas tecnologias, la disponibilidad de recursos y

el entorno empresarial y regulatorio.

- Proponer recomendaciones practicas para mejorar la implementacion y el
aprovechamiento del marketing digital en los clusters regionales en Colombia, con
el objetivo de promover el desarrollo econémico y la competitividad regional en el

pais.

1.2 Justificacion del contexto de estudio

Esta tesis se basa en la necesidad de comprender y aprovechar el potencial del
marketing digital en el desarrollo de los clusters regionales en Colombia. Esta

justificacion se fundamenta en varios aspectos:



Relevancia econdmica y social: Los clusters regionales juegan un papel crucial en
el desarrollo econdmico y social de una region al promover la colaboracién, la
innovacién y la competitividad entre empresas, instituciones académicas y
organizaciones gubernamentales. En el contexto colombiano, donde la economia
regional desempefia un papel significativo en el crecimiento del pais, comprender
como el marketing digital puede potenciar los clusters regionales es de vital
importancia para impulsar el desarrollo sostenible.

Cambio en el panorama empresarial: El avance de las tecnologias digitales ha
transformado la forma en que las empresas interactuan con los consumidores y
gestionan sus operaciones. El marketing digital ofrece nuevas oportunidades para
las empresas dentro de los clusters regionales, permitiéndoles alcanzar una mayor
visibilidad, mejorar su posicionamiento en el mercado y expandir sus negocios a

nivel nacional e internacional.

Competitividad global: En un entorno empresarial cada vez mas globalizado, es
fundamental que las empresas dentro de los clusters regionales en Colombia
puedan adaptarse y aprovechar las herramientas digitales disponibles para
mantener su competitividad en el mercado. El marketing digital puede proporcionar
a estas empresas una ventaja competitiva al permitirles llegar a nuevos mercados

y segmentos de clientes de manera mas efectiva y eficiente.

Desarrollo regional equitativo: Promover el desarrollo econdémico regional de
manera equitativa es un objetivo clave para las autoridades gubernamentales y los
actores empresariales en Colombia. Comprender como el marketing digital puede
contribuir al desarrollo de los clusters regionales puede ayudar a disefar politicas y
estrategias mas efectivas para fomentar un crecimiento econédmico mas equitativo

y sostenible en todo el pais.

En resumen, la justificacion del contexto del estudio radica en la importancia de

aprovechar el potencial del marketing digital para impulsar el desarrollo de los



clusters regionales en Colombia, promoviendo asi la competitividad, la innovaciény

el crecimiento econdmico en todo el pais.

1.3 Estructura de la tesis

La presente tesis se presenta por compendio de articulos cientificos. La
investigacion se estructura en tres capitulos, los cuales estan compuestos por
secciones de los articulos que conforman la tesis. En cada capitulo se hace

referencia al articulo y a las partes que lo integran.

El capitulo 2 se centra en el marco tedrico, abordando los antecedentes tedricos
sobre los clusters industriales y el marketing digital. Se inicia presentando los
articulos que contribuyen a esta seccion, los cuales exploran los conceptos
fundamentales sobre los clusteres industriales y las herramientas de marketing
digital que influyen directamente en el desarrollo de las organizaciones que

pertenecer a los clusters.

En el capitulo 3 se examinan las metodologias utilizadas en cada uno de los
articulos. Se comienza describiendo la metodologia de revision sistematica de la

literatura, seguida de los principios basicos de los analisis cuantitativos.

El capitulo 4 presenta de manera concisa los resultados obtenidos en los articulos

presentados.

Finalmente, en el capitulo 5 se exponen las conclusiones generales de la
investigacion, destacando las principales contribuciones de cada uno de los

resultados obtenidos.



Capitulo 2

Antecedentes teoricos y
perspectiva conceptual



2. ANTECEDENTES TEORICOS Y PERSPECTIVA CONCEPTUAL

2.1 Antecedentes tedricos

2.1.1 Los clusters Industriales

Entre las ventajas asociadas con los clusteres industriales, destaca la capacidad de
ganar eficiencia a través de la especializacion productiva. Los investigadores
consideran que las instituciones que conforman el cluster y las formas de
colaboracién entre estas instituciones en una regidén geografica especifica son de
particular importancia para lograr esta eficiencia (Boix et al., 2014; Giusti et al.,
2020). Al formar un cluster, las empresas pueden reducir costos de inversion,
acceder a mano de obra calificada y mejorar su competitividad a través de la
colaboracién en actividades innovadoras (Frenken et al., 2015; Giusti et al., 2020).
Un elemento fundamental para la competitividad de las empresas en un cluster
industrial es la capacidad de crear innovaciones tecnolégicas y organizacionales
que puedan generar ventajas competitivas. Esto se debe a que las relaciones dentro
del cluster fomentan la circulacion de informacién y el desarrollo de capacidades de
absorcién tecnolégica (Miguelez & Moreno, 2015; Giusti et al., 2020) al facilitar la
creacion de nuevos conocimientos a escala local o regional. En el cluster, por lo
tanto, las empresas colaboran con otras entidades para adquirir conocimientos y
recursos, participar en el aprendizaje interorganizacional y mejorar el desempefio
en innovacion (Jiang, 2020; Ode & Ayavoo, 2020; Devece et al., 2022).

En las ultimas décadas, la comunidad cientifica ha explorado la relacion entre la
creacion de conocimiento en los clusteres industriales y el desempefio innovador
(Chong-Moon Lee et al., 2000). La generacién de conocimiento en los clusteres
puede variar segun la interaccion con el entorno social circundante y la solidez de
los vinculos entre la universidad, los centros tecnoldgicos y las empresas. La
colaboracién universidad-industria (U-l) facilita la creacién y transferencia de

conocimiento y tecnologia (Roger-Monzé et al., 2015; Garcia-Hurtado et al., 2022).



La relevancia de esta colaboracion en el desarrollo de clusteres radica en la
generacion de conocimiento, donde las universidades aportan experiencia e
infraestructura de investigacion, mientras que la industria ofrece conocimientos
sobre desarrollo, comercializacion y mercado. Esta colaboracion conduce a la
creacion de centros de innovacion, spin-offs académicos y otros proyectos
conjuntos que contribuyen al progreso tecnolégicoy econdémico (Molina-Morales et
al., 2022; Garcia-Hurtado et al., 2022b). La colaboracién con universidades y
centros de investigacion emerge como un factor crucial para la creacién de
conocimiento en el cluster, y se manifiesta en diversas formas en lo que respecta a
organizaciones e individuos, transferencia de conocimiento y tecnologia, y redes

sociales y profesionales.

Otro aspecto crucial para el desarrollo y la evolucion del cluster es la proximidad de
las organizaciones que conforman el distrito industrial. Los estudios empiricos
respaldan la importancia de la proximidad geografica en la creacién de conocimiento
(Audretsch & Feldman, 1996). Sin embargo, investigaciones mas recientes han
ampliado esta nocion sugiriendo que la proximidad puede ser tanto geografica como
organizacional (Jia et al., 2015; Boix et al., 2014). La proximidad geografica fomenta
las interacciones cara a cara entre organizaciones y facilita el intercambio de
conocimiento, mientras que la proximidad organizacional con socios
geograficamente distantes amplia el acceso a diversas fuentes de conocimiento
(Gordon & McCann, 2005; Boix et al., 2014). Teniendo en cuenta esta primera
revision general de los estudios mas destacados sobre clusteres, podemos

proceder con el analisis bibliométrico detallado.

2.1.2 Los clusteres de turismo

La teoria del cluster se define como una concentracion geografica de empresas
interconectadas, proveedores y clientes especializados e instituciones asociadas
(Porter, 1998). Las empresas de turismo se desarrollan debido gracias a la

oportunidad que brindan ciertas localizaciones para crear experiencias turisticas.



Por tanto, los cluster turisticos resultan de la creacidén de empresas de esta industria
en un destino determinado (Chan, Lin, & Wang, 2012). La cienciaa través deltiempo
ha estudiado a profundidad los beneficios de la formacién de cluster turisticos en la
economia de las regiones donde estos se desarrollan (Nordin, 2003), junto con las

mejoras productivas y la competitividad en la region (Jackson & Murphy, 2006).

El desempefio e importancia de los clusteres turisticos han sido un tema académico
de amplio estudio desde la vision del cluster industrial, estudiando su impacto en la
economia regional y el desempefio hotelero (Chung & Kalnins, 2001) y como la
creacion estratégica de hoteles en zonas turisticas, bajo ciertos patrones, aportan

directamente a la competitividad (Alcacer & Chung, 2014).

El desarrollo organizacional en las empresas turisticas de base regional puede
fomentase a través del incentivo del desarrollo de clusteres empresariales, en los
cuales la interaccion cooperativa y competitiva de empresas turisticas locales, las
industrias y negocios de apoyo, junto con las demas industrias relacionadas, se
basen en la innovacion y diferenciacion, en lugar de la competencia basada en
precios bajos (Jackson & Murphy, 2006), para desarrollar ventajas competitivas en

la region.

2.1.3 Las herramientas digitales como instrumento de desarrollo del turismo

El marketing digital permite la propagacionde la informacién empresarial de manera
economica en tiempos reducidos, y a su vez permite obtener informacion de las
opiniones de los usuarios acerca de los servicios prestados. En la industria del
turismo en el sector hotelero, el correcto uso del marketing digital y sus
herramientas, permite a los gerentes de hoteles conocer y rastrear las actitudes,
opinionesy la satisfaccién de los huéspedes (De Pelsmackera, Tilburgb, & Holthofb,
2018), ayudando a la gestion de mejoras en la presentacién de los servicios,
teniendo en cuenta que los gerentes de hoteles quienes le dan valor a los

comentarios y opiniones de sus usuarios, aumentan la probabilidad de mejorar la



manera en que los consumidores del servicio perciban la calidad de los hoteles
(Torres, Singh, & Robertson-Ring, 2015)

Hoy en dia la competencia entre hoteles y empresas prestadoras de servicios
turisticos tienen la necesidad de mejorar constantemente la calidad del servicio, por
tanto es de vital importancia conocer de primera mano la opinién de los usuarios del
servicio, y es allidonde las redes sociales juegan un papel importante identificando
las oportunidades de mejora del servicio (Levy, Duan, & Boo, 2013) ya que a través
de estas los usuarios expresan a los demas uruarios lo que el hotel necesita saber
para poder posicionarse y hoy en dia los hoteles estan pasando de la escucha
pasiva a la escucha activa (Gu & Ye, 2014) participando activamente en la gestion

de servicio al cliente en linea.

2.1.4 Los clusteres y la innovacién

Existe una literatura muy amplia acerca de los aglomerados industriales y las
consecuencias de la innovacion de economias de escala segmentadas por su
localizacién geografica (Gordon & McCann, 2000) y muy poca literatura acerca de
cémo influye para las pequefias empresas de corta edad, el pertenecer a un cluster
y su influenciaen la I+D y el desarrollo de su marca y nuevos negocios a través del
marketing digital.

La concentracion organizada de empresas genera ventajas de entrada como
facilitar el acceso a mano de obra especializada y servicios especializados
(Speldekamp, Knoben, & Saka-Helmhout, 2020)

Pertenecer a un cluster ayuda a las compafias que actuan dentro de él a contar con
una visién mas amplia y precisa del mercado en comparacion con las empresas
competidoras que operan fuera de éstos. El operar como custer conllevaa una alta
centralidad la cual permite manejar un volumen amplio de informacién (Koka &
Prescott, 2002), que segun Porter (1999), esta informacion puede ser técnica, del

mercado, los competidores, generando beneficios para los participantes del cluster



ya que tienen acceso unico o preferencial a esta, facilitando la confianza entre las
empresas integrantes y mejorando los vinculos personales entre estos.

Uno de los factores mas importantes a evaluar en los clusteres, es la productividad,
la cual en los cluster juega un papel muy importante, mostrando que las empresas
que lo integran muestran mejoras significativas en la obtencion de materias primas
e insumos, la tecnologia, la innovacion y la coordinacion con las companiias
relacionadas (Porter, 1999) y en la forma de asumir los nuevos retos frente a la
necesidad de mejoras.

Por otra parte se tiene que la integracién de empresas de diferentes sectores
industriales a nivel regional tiene una relacion positiva con las actividades de
innovacién y de empleo (Borghi, Del Bo, & Florio, 2010) y que las regiones con
mayor volumen de clusteres desarrollados en diferentes sectores e industrias tienen
una tendencia positiva a la inversion de investigacion y desarrollo (Borghi, Del Bo,
& Florio, 2010), teniendo en cuenta que existen investigaciones que demuestran
que los indicadores de |+D tienen una relacion cercada con el tamafio de las
compainias (Acs y Audretsch, 1990).

La innovacion puede resultar de la presidon constante de la competencia, de los
pares, de la comparacién en temas de producto, calidad y servicio que se evidencia
constantemente en un cluster (Porter, 1999), donde también aporta el intercambio
constante de informacién entre empresas, individuos e instituciones dentro del
cluster generando ambientes donde se desarrolla la creatividad y la innovacion

(Vera Garnica & Ganga Contreras, 2007)

2.1.5 Los clusteres de hoteles y el marketing digital

Algunos estudios han demostrado que los clusteres de hoteles influyen
directamente sobre el rendimiento de sus empresas integrantes, impactando sobre
la efectividad y su posicionamiento en el mercado, mejorando a su vez los
escenarios de supervivencia econdémica (Yang & Wong, 2012). Por otra parte, otros
investigadores han encontrado que también pueden existir efectos negativos y no

solo positivos y que ambos pueden ocurrir de manera simultdnea (Marco-Lajara,



Ubeda-Garcia, Sabater-Sempere, & Garcia-Lillo, 2014), teniendo en cuenta que sus
efectos pueden variar entre las industrias participantes (Cohen & Paul, 2005)

Un cluster de turismo es visto un medio que impacta significativamente el
desempefo econdmico de las empresas de turismo en una region determinada
(Yong-Jin, Seongsoo, & Jinwon, 2020), particularmente en empresas de tamano
pequefno. Investigaciones sobre clusteres hoteleros han demostrado que el
rendimiento de los hoteles de bajo costo que estan localizados en la misma
plataforma de cluster de hoteles de alto costo, es mucho mayor que los hoteles que
no pertenecen al cluster y trabajan por separado (Canina, Enz, & Harrison, 2005).
Numerosos estudios han identificado la importancia del marketing digital al
momento de seleccionar un hotel u hospedaje por parte de los turistas, los cuales
cuentan con muchas posibilidades de eleccion por la gran oferta de plataformas
digitales que cuentan con caracteristicas importantes como los beneficios
economicos, ubicacion (Nowak, y otros, 2015) y autenticidad (Lamb, 2011). Otros
estudios atribuyeron las decisiones de eleccién de hotel por plataformas digitales, a
la reputacién, comentarios sobre la limpieza, amabilidad del personal, precio,
comodidad y seguridad (Chu & Choi, 2000)

2.1.6 Marketing digital

La utilizacién de tecnologias digitales, interactivas e internet que facilita la creacion
de comunicacion y dialogo entre empresas y clientes se conoce como marketing
digital (Coviello, Milley, & Marcolin, 2001). EI marketing online utiliza las tecnologias
digitales existentes como apoyo a las actividades de marketing, con las cuales se
puedan llegar a conocer mas a fondo los requerimientos de cada segmento de
mercado para lograr los objetivos de marketing (Chaffey, 2013). Gracias a nuevos
desarrollos de plataformas digitales,las empresas pueden llegar de manera efectiva
a muchos mas posibles clientes a un menor costo (Cha, 2009). Hoy en dia las
organizaciones se han dado cuenta de la necesidad de usar de manera correcta las
diferentes plataformas digitales y de desarrollar estrategias de marketing digital

efectivas (Bala & Verma, 2018). Sin embargo, a pesar que las plataformas digitales



y redes sociales tienen objetivos y funcionalidades diferentes, el uso estratégico y
combinado de estas puede llegar a tener mayores y mejores resultados desde el
punto de vista de marketing (Phillips,2003). Un ejemplo de esto ha sido el desarrollo
de sitios web que sin un uso combinado de redes sociales no pueden llegar a tener
el mismo éxito que trabajando de manera individual. (Felt & Robb, 2016). Al haber
un gran numero de empresas generando campafnas de marketing por internet, el
usuario es mas exigente dia a dia, pidiendo mas informacién relevante, la cual
puede ser obtenida por un web site, redes sociales, blogs y otras herramientas
digitales (Chaffey, 2013).

Hoy en dia la accesibilidad a la informacion, transferencia de conocimientos y
ejecucion de negocios a través de las tecnologias basadas en la web facilitan el
surgimiento de emprendimientos digitales quienes pueden crecer de manera

efectiva (Rogers, 2016).

En las ultimas décadas, internet ha generado oportunidades de negocios tanto
digitales como fisicos, enmarcando una nueva era de nuevos emprendimientos que
rompen todo tipo de esquemas gracias a su innovacion y desarrollo tecnoldgico
digital (Cormode & Krishnamurthy, 2008). Estos nuevos emprendimientos han
permitido la comunicacion directa entre vendedor y comprador en una misma

plataforma digital (Cioppi, Curina, Forlani, & Pencarelli, 2019).

Hoy en dia se hace necesario por parte de las organizaciones tener presencia en
internet y en redes sociales para poder ser participativos en el mercado e influyentes
en el mismo (Cormode & Krishnamurthy, 2008). Por lo anterior, los nuevos
emprendimientos y empresas con modelos de negocio mas tradicionales, se ven
obligadas a realizar investigacién y desarrollo digital, aumentando la confianza en
el mercado que demanda sus productos y/o servicios, mejorando los tiempos de
servicio y su logistica. La creacién de ventajas competitivas se ha visto reflejada en
la innovacion tecnologica, mostrandose como un determinante muy poderoso en la
diferenciacion entre competidores (Halicka, 2017), que a su vez genera cambios

basicos y avanzados en los modelos de negocio, ampliacion del portafolio de



productos y/o servicios mas innovadores, transformando a gran escala las industrias
(Bouncken RB, 2019).

Internet y los medios digitales permiten hoy en dia analizar el impacto que tienen
estas herramientas en la demanda de productos y/o servicios, y los contactos que
se puedan llegar a obtener a través de los mismos (Smithson, Devece, & Lapiedra,
2010). Por otra parte, internet como canal de distribucion digital y las herramientas
de marketing digital, permite conocer informacion mas profunda acerca de los
habitos de compra, gustos, frecuencia de compras y toda la informacién necesaria
para que las organizaciones puedan actuar de manera estratégica para mantener
activo al cliente frente a los productos y/o servicios que la empresa ofrece.

Porter (2001), define internet como “una tecnologia que habilitaa través de un grupo
efectivo de herramientas digitales que se pueden utilizar en casi todo tipo de
industria como complemento de cualquier estrategia, de manera correcta o
incorrecta”. Con internet y los emprendimientos digitales, el marketing digital ha
venido tomando gran importancia en los desarrollos estratégicos organizacionales
actuales. Para poder analizar el marketing digital hay que descomponer en sus
diferentes fases el proceso de venta. Estas fases se pueden descomponer en:
conocimiento del cliente a través de la visibilidad online de la empresa, en segundo

lugar, la reputacion online y el compromiso con el cliente.

Hoy en dia las redes sociales se han convertido en armas poderosas al momento
de hablar de marketing digital (Turban, y otros, 2018). El gran nimero de usuarios
en todo el mundo que interactuan constantemente con estas, permite conocer a las
empresas las tendencias en términos de consumo, comportamientos y estilos de
vida (Wang & Street, 2018), facilitando una segmentacion efectiva al memento de

crear publicidad online.

Cabe resaltar que otra herramienta comprobada para lograr éxito a través del
marketing digital es el uso del word-of-mouth en redes sociales el cual ha mostrado

gran impacto en la visibilidad online, posicionamiento online, seguidores en redes



sociales y ventas (Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2009 ), afiadido a esto, el word-of-
mouth, ayuda al crecimiento de las visitas en los sitios web, busquedas en
buscadores digitales como Google.com, junto con un posicionamiento en estas
plataformas, mejorando su visibilidad cuando se habla de marketing online (Bala &
Verma, 2018).

Por lo anterior, el marketing viral una de las estrategias que mas tiene impacto en el
marketing digital, este se observa cuando un contenido digital es compartido en
masa en corto tiempo, generando todo tipo de interaccidn con los usuarios de las
redes sociales. Este tipo de acciones por parte de los usuarios ayuda a mejorar la

visibilidad online y la reputacién en internet.

2.1.7 Visibilidad online

El grado de probabilidad de que un usuario encuentre una referencia online o link
directo a un sitio web o cuenta de red social se denomina visibilidad online (Dre'ze
& Zufryden, 2004). La visibilidad online puede traducirse como la etapa anterior al
trafico de un sitio web (Dre'ze & & Zufryden, 1997). Los sitios web tienen diferentes
opciones para generar visibilidad online, como lo son la publicidad pagada en sitios
web de alto trafico y redes sociales (Novak, Hoffman, & Yung, 2000).

La visibilidad online se considera como un recurso de nivel critico que no puede ser
controlado directamente por las organizaciones, sino, por los portales digitales
(Neirotti & Raguseo, 2021). Por lo anterior la competencia para lograr mayor
visibilidad online entre empresas crece diariamente junto con el crecimiento de los
sitios web, su contenido, usabilidad y numero de usuarios (Pant & Pant, 2018).
Existe una asociacion directa entre recordacion de marca y producto, el marketing
de productos y servicios, la calidad del producto y servicio, la confianza, entre otros,
con la visibilidad online (Pérez-Rodriguez, Pérez-Pérez, Fdez-Riverola, & Lourenco,
2019). El reconocimiento de marca generalmente es asociado con la visibilidad
online (Smithson, Devece, & Lapiedra, 2010). La visibilidad en linea puede ser

definida como la facilidad medida en tiempo y accesibilidad, con la que los usuarios



pueden tener relacion con un sitio web de una empresa (Dre'ze X. &., 2004). La
visibilidad online es creada a través de una estrategia de marketing digital, ya sea
por optimizacion de los motores de busqueda (Search engine optimization),
marketing de motores de busqueda (Search engine marketing), campanas de
publicidad online a través de las diferentes herramientas de marketing digital. Esta
también es generada por esfuerzos estratégicos para el desarrollo de la marca a
través de marketing tradicional y sus diferentes herramientas (Keller, 1998).

La visibilidad en linea marca una diferencia entre empresas y traza una linea de
generacidn de confianza entre clientes. Una de las herramientas actuales que mas
genera confianza entre las personas es www.Google.com (Smithson, Devece, &
Lapiedra, 2010), debido a que un gran numero de personas alrededor del mundo lo
utilizan para todo tipo de consultas, por lo tanto una correcta estrategia de
posicionamiento en Google con las palabras clave mas buscadas junto con
campanfas agresivas en todas las plataformas digitales actuales, sin duda alguna
genera una visibilidad muy alta en el mercado digital, obteniendo: recordacién,
confianza, fidelidad y clientela.

Por otra parte, el apalancamiento en plataformas digitales de alto reconocimiento
que permiten de manera visible pautar publicidad, ayuda a que la visibilidad en linea
crezca junto a su nivel de confianza en el mercado (Wei, 2001). La estrategia de
pauta en las diferentes plataformas que permiten este ejercicio de marketing debe
saber optimizar los recursos con que se cuentan y conocer a fondo el mercado
objetivo para lograr los objetivos que busca la organizacién (Wong, 2005).

Tener un reconocimiento y una alta visibilidad en linea tiene una alta inversion de
tiempo y recursos que deben ser basados en una estrategia que permita el alcance
de unos objetivos, cuyas acciones deben ser medibles a través del tiempo (Scharlr,
2003). Por lo anterior, el uso de herramientas digitales bajo estandares muy altos
de conocimiento en marketing digital, pueden llegar a permitir que cualquier
organizacién mejore su visibilidad en linea, conocer el mercado y sus preferencias,
ayudando a la empresa a estar a la vanguardia con los cambios constantes que el

mercado sufre dia a dia.



2.1.8 Herramientas para la visibilidad online

En la actualidad existen una gran cantidad de sitios web y redes sociales las cuales
apalancan la visibilidad online a un sinnumero de empresas (Pant & Pant, 2018).
Por otra parte, los buscadores online como Google, Yahoo, Bing, entre otros, son
los que permiten desarrollar de mejor manera la visibilidad online de las
organizaciones (CIZMECI| & ERCAN, 2015). Cada motor de busqueda e inclusive,
cada red social, cuenta con diferentes metodologias para mejorar esta visibilidad en
linea (Bala & Verma, 2018), permitiendo que el usuario a través del uso de palabras
clave pueda encontrar la informacion que esta buscando.

Existen diferentes maneras de mejorar la visibilidad en linea por parte de las
empresas, de manera organica y no organica, es decir, generando contenido
relevante con el uso de titulos con palabras clave dentro con mayor busqueda de la
programacion de laweb (llifeld & Winer, 2002), este método es Ilamado SEO (search
engine optimization). Esta técnica también es utilizada en redes sociales como
Instagram, Facebook y Tiktok, donde los volumenes de busqueda de contenido han
aumentado significativamente durante los ultimos anos (De Pelsmackera, Tilburgb,
& Holthofb, 2018).

Google, uno de los buscadores mas importantes de la actualidad, cuenta con la
herramienta Google AdWords con la cual se pueden realizar pagos para posicionar
de manera temporal un sitio web dentro del buscador de Google con palabras y
frases clave (Bala & Verma, 2018). Este tipo de estrategia se conoce como search
engine marketing o SEM (Sen, 2005). Por otra parte, Bing Ads en el buscador de
Yahoo (Yahoo Bing Network) también permite desarrollar la misma estrategia de

posicionamiento pagado en su buscador.

Las redes sociales como Instagram, Facebook y TikTok, son herramientas que
permiten el desarrollo de la visibilidad online (Ferreira & Serpa, 2018), estas
herramientas, gracias a sus algoritmos, permiten generar trafico a través de
hashtags, palabras y frases clave y boton de compartir, y a su vez cuenta con la

posibilidad de crear campafas publicitarias pagadas, con la posibilidad de



segmentar de manera efectiva el publico objetivo, a precios asequibles (Nishi,
Shirado, Rand, & Christakis, 2015).

El website es sin duda una de las herramientas mas poderosas al momento de
hablar de visibilidad online (Baloglu, 2006), teniendo esta la posibilidad de contar
mucho mas acerca de la organizacion y poder conocer lo que buscan los clientes
gracias a las diferentes herramientas que pueden llegar a ser utilizadas en una web
(Gretzel & Yoo, 2008).

Hoy en dia existen diversos sitios web que ofrecen a las empresas la posibilidad de
generar trafico hacia otros sitios web (Zheng, Xie, & Lui, 2021). Internet ofrece la
obtencién de un sinnumero de fuentes que permiten adquirir informacion (Suarez,
2007) que, debido a la cantidad de la misma, se puede encontrar informacidn falsa
y verdadera. Este fendbmeno ha hecho que se hayan desarrollado diferentes
plataformas en linea que se han posicionado en el mercado por su nivel de

veracidad, generando confianza en los usuarios de internet (De Pelsmackera,
Tilburgb, & Holthofb, 2018).

2.1.9 Reputacioén online

Las diferentes plataformas online actuales que sirven de intermediarios entre
usuario y empresa, han desarrollado herramientas que permiten que los usuarios
como prestadores del servicio interactien entre si, para conocer la experiencia del
usuario, gracias a esto se genera un gana-gana entre demandantes del servicio y

prestadores del servicio.

Se habla de una buena reputacion online cuando las organizaciones cuentan con
excelentes resefias (reviews), un buen posicionamiento en los motores de
busqueda, sus plataformas son de facil manejo para todo tipo de publico, cuando el
servicio preventa, venta y post venta son de alta calidad y existe un respaldo por
parte de la empresa que protege al consumidor al momento de realizar

transacciones con esta (Cantallops & Salvi, 2014).



El buen posicionamiento de las webs site en motores de busqueda por internet junto
con comentarios positivos generan percepcion de confianza para los usuarios
(Papathanassis & Knolle,2011), factor que ayuda a incrementar las ventas y mejorar

a su vez la reputacién online (Ye, Law, & Gu, 2009).

Por otra parte, el uso de estrategias SEM (search engine marketing), en plataformas
digitales de busquedas, redes sociales, blogs, y sitios de interés en internet, ayudan
a generar confianza entre los usuarios (Gangananda, Perera, Pattiyagedara, &
Bandara, 2022), ya que con un uso constante organizado y estratégico de estas
herramientas, la visibilidad online crece permitiendo llegar a un volumen mas alto

de usuarios en la internet.

La reputacion online es altamente sensible en internet y tiene una fuerte influencia
sobre el voz a voz electrénico (Chevalier & Mayzlin, 2006), el cual es un factor
importante para los consumidores de productos o servicios, al momento de decidir
que producto o servicio adquirir en internet (Levy, Duan, & Boo, 2013). El contar con
mayor visibilidad en internet junto con buenos comentarios acerca de los productos
y servicios, permite a las organizaciones mejorar sus volumenes de acercamientos,
interés y ventas (Ye, Law, & Gu, 2009).

2.1.10 Herramientas de marketing para la reputacion online

Conocer que piensa la gente de cierta empresa y cual fue la experiencia con sus
productos o servicios a ayudado a muchas empresas a generar un posicionamiento
muy alto en internet. Las plataformas que ofrecen servicios de directorios,
agendamientos de hoteles, citas médicas y odontologicas, compras, entre otros,
permiten hoy en dia que todos los usuarios de éstas puedan dejar sus comentarios
y calificaciéon de los productos y servicios de manera visible para todos los usuarios
nuevos y antiguos que estén investigando acerca de un producto o servicio

especifico en internet.



Google es una de las herramientas mas visitadas en el mundo, la cual genera mas
confianza entre usuarios de internet. Esta web cuenta con diferentes herramientas
que permiten generar reputacion en linea, como su extension Google My Business,
en la cual las empresas crean su perfil en esta plataforma generando visibilidad en
los GPS internacionales como Google Maps y Waze. Esta herramienta le permite al
usuario dar una calificacionde 1 a 5 estrellas y dejar un comentario acerca de su
experiencia con la empresa, servicio o producto. Las empresas a su vez, pueden
subir fotos de sus productos e informacidn relevante de sus negocios, con lo cual

pueden resolverlas dudas de sus usuarios.

Por otra parte las plataformas para agendar hoteles y planes turisticos, directorios
digitales de meédicos y odontdlogos, entre otros muchos directorios, permiten que
las empresas que deseen pautar y utilizar los servicios que estas prestan, puedan
mostrar las bondades de cada uno de sus negocios y a su vez conocer a través de
comentarios y calificaciones de cada negocio, lo que el mercado esta buscando, y
con esta informacidon generar planes de mejora que le permitan a la organizacion

superar las expectativas del mercado.



Capitulo 3
Metodologia de la

Investigacion



3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Analisis bibliométrico para el articulo 1

A continuacion, se describe la metodologia utilizada para el desarrollo del articulo
titulado “Industrial cluster and knowledge creation: a bibliometric analysis and
literature review”. Se inicia analizando el articulo, debido a que fue el primer articulo
realizado dado que se realizé un analisis biobliométrico acerca de clusteres
industriales, el cual fue apoyo para el desarrollo de los 2 primeros articulos, los

cuales fueron publicados primero que este articulo.r

3.1.1 Descripcion general y metodologia del estudio

Este estudio emplea el analisis bibliométrico para evaluar la investigacion mas
influyente sobre los clusteres industriales e identificar oportunidades de
investigacion futura. El analisis bibliométrico es una técnica que evalua conjuntos
extensos de literatura cientifica, ayudando a comprender las estructuras sociales,
conceptuales e intelectuales dentro de un campo de investigacion, mapeando asi

los limites del conocimiento cientifico (Donthu et al., 2021).

3.1.2 Justificacion del analisis bibliométrico

La eleccion del analisis bibliométrico se debe a su naturaleza interdisciplinariay su
efectividad para mapear el desarrollo de los campos de investigacion. Esta técnica
facilita la identificacién de direcciones y temas abordados en el campo de los
clusteres industriales, proporcionando informacion sobre la evolucion de la

investigacién a lo largo del tiempo.



3.1.3 Recoleccion de datos

El estudio utiliza la base de datos Web of Science (WOS), conocida por su
exhaustiva busqueda de citas cientificas e informacién analitica (Li et al., 2018). Se
buscaron las palabras clave "industrial cluster" (cluster industrial), "cluster
association" (asociacion de clusteres) y "cluster innovation" (innovacion de
clusteres), obteniendo 4,305 articulos de investigacion. Para minimizar el sesgo, los
criterios de inclusion no se restringieron por idioma, pais o afio de publicacion. Sin
embargo, se excluyeron los trabajos publicados en conferencias, libros vy

documentos de trabajo segun el tipo de documento.

3.1.4 Analisis de datos

El analisis involucro la bibliografia de citas, la co-ocurrencia y el analisis de redes,
utilizando mapas graficos basados en datos bibliométricos. Se utilizaron dos

programas de software para este propésito:

VOSviewer (version 1.6.15): Este software permite la representacion grafica y el
analisis de datos, como citas, co-citaciones de revistas, acoplamiento bibliografico
por autores y paises, y co-ocurrencia de palabras clave de los autores (Van Eck &
Waltman, 2010).

Bibliometrix: Este programa facilita la creacién y visualizacién de mapas
bibliométricos, permitiendo analizary visualizarlas conexiones entre estas variables
(Dervis, 2019).

El diagrama de flujo del proceso de investigacion se ilustra en la Figura 1.
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Figura 1 Diagrama de flujo del proceso de investigacion.

3.2 Metodologia llevada a cabo para el articulo 2.

Para el articulo “The Value of Cluster Association for Digital Marketing in Tourism

Regional Development” se llevo a cabo la siguiente metodologia:

3.2.1. Procedimiento y Muestra

Las variables independientes se evaluaron de la siguiente manera. Varias de ellas,
como la dicotomia de pertenencia al cluster o el numero de afios en el cluster, no
representan ningun problema. Para otras variables, fue necesario establecer
criterios para su evaluacidén y posteriormente verificar su validez de manera

subjetiva. Por lo tanto, para la situacion en la red del cluster: se establecio la escala



como el numero de empresas del cluster con las que el hotel tiene relaciones
frecuentes. Otros aspectos requirieron la escala Likert, como el grado de
participacién en el cluster, preguntando directamente a la gerencia. Para las
variables medidas con la escala Likert, siempre se utilizd una escala de 7 puntos,

de 1 (muy bajo) a 7 (muy alto).

3.2.2 Analisis Comparativo

Se utilizd el analisis comparativo cualitativo con conjuntos difusos (fsQCA) para
realizar un analisis de casos cruzados. El estudio se realiz6 entre diciembre de 2019
y abril de 2020 en el Departamento de La Guajira, Colombia. Se analizaron 20
hoteles registrados en el cluster turistico de La Guajira media y alta y 20 hoteles

adicionales fuera del cluster en la misma region.

3.2.3 Creacion del Cluster

El cluster fue creado por el gobierno nacional de Colombia con el objetivo de
desarrollar procesos de innovacién que redefinieran la perspectiva de las empresas
hacia un mercado internacional exigente, estableciendo redes de colaboracion y

promoviendo el desarrollo turistico y regional acelerado.

3.2.4 Contexto Cultural

La regidén es unica en Colombia, ya que el 80% de su poblacién pertenece a la etnia

indigena "Wayuu", lo que afade un atractivo cultural significativo al destino turistico.

3.2.5 Inversiones y Desarrollo

Entre 2016 y 2019, se construyeron 657 habitaciones y se remodelaron 216 en La

Guajira, con una inversiéon de 43,753 millones de pesos colombianos. En Riohacha,



se construyeron 361 habitaciones y se remodelaron 179, con una inversion de
12,293 millones de pesos colombianos, destacando la importancia de la region para
el desarrollo econémico, segun el ministerio de comercio industria y turismo de

Colombia.

3.2.6 Seleccion de Hoteles

Se incluyeron hoteles de 1 a 5 estrellas, seleccionados por su impacto econdmico
segun la Camara de Comercio de La Guajira - Colombia. Los hoteles seleccionados
tenian un promedio de operacioén de 10.8 afios y un promedio de 18 habitaciones

por hotel.

3.2.7 Variables Evaluadas

Se evaluaron 24 variables, divididas en:

Variables relacionadas con el cluster.

- Herramientas de marketing tradicional.

- Variables de rendimiento (imagen de marca en Internet, evaluada por
competidores, crecimiento, uso de la capacidad, beneficio, retorno de
inversion en marketing digital).

- Variables de control (edad de la empresa, tamano, categoria del hotel).

- Mediciones

- Variables Independientes

3.2.8 Evaluacion utilizando escalas objetivas y subjetivas

- Pertenencia al cluster: se midié como una dicotomia.

- Anos en el cluster: se midié directamente.

- Situacion en la red del cluster: se mididé por el numero de empresas con
relaciones frecuentes.

- Grado de participacion en el cluster: se evalué con una escala Likert de 7

puntos (1 = muy bajo, 7 = muy alto).



3.2.9 Variables de Marketing Digital

El marketing digital es una herramienta esencial para las empresas en la era
moderna, permitiéndoles llegar a un publico mas amplio y mejorar su presencia en
linea. En este estudio, se evaluaron diversas variables de marketing digital para
determinar su impacto en el rendimiento y la competitividad de los hoteles dentro y
fuera del cluster turistico en La Guajira, Colombia. A continuacién, se presenta una
descripcion detallada de las variables de marketing digital analizadas, que incluyen
el uso de sitios web, plataformas digitales, blogs, redes sociales como Facebook,
Instagram, email marketing, y herramientas de publicidad como Google AdWords y
YouTube AdWords. Cada una de estas variables fue cuidadosamente seleccionada
y evaluada para proporcionar una vision integral de las estrategias de marketing
digital empleadas por los hoteles y su efectividad en la promocién de sus servicios

y productos.

3.2.10 Sitio Web

La evaluacion del sitio web se basé en los siguientes items, cada uno con un valor
de 0 o 1, sumando para proporcionar la puntuacion final:

- Notiene sitio web (no se puede obtener puntuacién adicional).
- Tiene seguridad Secure Sockets Layer (SSL).

- Esta equipado con un chat comun/WhatsApp Chat.

- Permite reservas en linea.

- Incluye traductor multilingue.

- Tiene un canal de pagos en linea seguro (SOE).

- Esresponsive para teléfonos maviles.

La puntuacién maxima para esta variable es 7.

3.2.11 Uso de Plataformas Digitales



Para evaluar el uso de plataformas digitales distintas de las redes sociales

tradicionales para promocionar productos y/o servicios (Booking, directorios en

linea, Trivago, entre otros), se utilizo la siguiente evaluacion:

Se sumo 1 por cada plataforma utilizada, como Trivago, Booking, directorios
en linea, www.olx.com.co, grupos en Facebook (market places), Google My

Business y otras. La puntuacion total es la suma de estas plataformas.

3.2.12 Blogs

La variable de blogs se evalu6 por el numero de actualizaciones mensuales

realizadas en el blog:

Un promedio de menos de 1 actualizacién mensual: puntuacion de 0.

Un promedio de 1 actualizacion mensual: puntuacion de 1.

Un promedio de entre 1y menos de 2 actualizaciones mensuales: puntuacién
de 2.

Un promedio de entre 2 y menos de 3 actualizaciones mensuales: puntuacion
de 3.

Un promedio de entre 3 y menos de 4 actualizaciones mensuales: puntuacion
de 4.

Un promedio de entre 4 y menos de 5 actualizaciones mensuales: puntuacion
de 5.

Un promedio de entre 5y menos de 6 actualizaciones mensuales: puntuacion
de 6.

Un promedio de 6 o mas actualizaciones mensuales: puntuacion de 7.

3.2.13 La variable de Facebook

Se evalu6 mediante la suma de los siguientes items, cada uno con un valorde 0 o

1.



- Tiene una pagina de fans (no se puede obtener puntuacién adicional en caso
negativo).

- Realiza mas de 1 publicacién diaria en su pagina de fans.

- Realiza al menos una campana publicitaria por mes en su pagina de fans.

- Utiliza la opcion de programacion de servicios en la pagina de fans.

- Tiene el pixel de Facebook vinculado a su sitio web.

- Realiza publicaciones en grupos especializados de ventas y servicios al
menos una vez por semana.

- Realiza analisis de todas sus campafas en Facebook.

- Realiza algun tipo de gestion para aumentar sus seguidores en Facebook.
Instagram

3.2.14 La variable de Instagram.

Se evalu6 mediante la suma de los siguientes items, cada uno con un valorde 0 o
1.

- Tiene una cuenta corporativa de Instagram.

- Ha completado otros elementos de contacto (correo electronico, numeros de
teléfono, direccion, sitio web).

- Havinculado la cuenta de Instagram con su pagina de fans en Facebook.

- Realiza al menos una publicacién diaria.

- Realiza al menos una campanfia publicitaria por mes en Instagram.

- Realiza al menos una publicacién diaria en las historias para promocionar
sus servicios o productos.

- Sube al menos un video publicitario profesional a su feed y a las historias por
mes.

- Email Marketing

3.2.15 La variable de email marketing.



Se evalué mediante la suma de los siguientes items, cada uno con un valor de
0o 1.

- Realiza campafias de email marketing.

- Realiza campanas con una pagina de destino para la gestidon de la base de
datos de correos electronicos.

- Realiza una campana por mes.

- Realiza dos camparias por mes.

- Realiza campafias enviando correos promocionales a mas de 100 usuarios.

- Realiza segmentacion para cada campania.

- Las campanas contienen enlaces para hacer reservas en el hotel.

- Tiene una cuenta premium que permite enviar mas de 10,000 correos

electrénicos.

3.2.16 Google AdWords

La variable de Google AdWords se evalud con una escala Likert de 7 puntos de la

siguiente manera:

- Puntuacién de 1 si no realiza campafas.

- Puntuacién de 2 si realiza al menos una campafa por mes.
- Puntuacién de 3 si realiza dos campanas por mes.

- Puntuacién de 4 si realiza tres campafias por mes.

- Puntuacién de 5 si realiza cuatro campanas por mes.

- Puntuacién de 6 si realiza cinco camparfas por mes.

- Puntuacién de 7 si realiza seis 0 mas campanas por mes.

3.2.17 YouTube AdWords

La variable de YouTube AdWords se evalu6 de manera similar a Google AdWords,
con una escala Likert de 7 puntos:

- Puntuacion de 1 si no tiene canal de YouTube.



- Puntuacién de 2 si tiene un canal.
- Puntuacién de 3 si realiza al menos una camparfa por mes.
- Puntuacién de 4 si realiza al menos dos camparfas por mes.
Y asi sucesivamente hasta una puntuacion de 7 si realiza 5 o mas campanas

por mes.

3.2.18 LinkedIn

La variable de LinkedIn se evalué mediante la suma de los siguientes items, cada
uno con un valorde 0 o 1.

- Tiene cuenta en LinkediIn.

- Tiene una cuenta no corporativa en LinkedIn.

- Tiene una cuenta corporativa en LinkedIn.

- Sus empleados tienen LinkedIn y estan relacionados con su empresa.
- Realiza al menos una publicacién diaria.

- Realiza algun proceso de gestién de conexiones (seguidores).

- Realiza al menos un pago publicitario por mes.

3.2.19 Twitter

La variable de Twitter se evalué mediante la suma de los siguientes items, cada uno
conun valorde 0o 1.

- Tiene una cuenta no empresarial en Twitter.

- Tiene una cuenta empresarial en Twitter.

- Genera una publicacién en la cuenta empresarial para generar trafico hacia
su sitio web.

- Monitorea noticias relevantes para su negocio.

- Utiliza la cuenta corporativa de Twitter para proporcionar informacion a sus
clientes.

- Organizay analiza eventos para su cuenta de Twitter.



- Tiene listas privadas de su competencia para analizar sus campafas.

- Tiene listas privadas para clasificar personas (clientes) en un grupo.

3.2.20 Variables de Rendimiento

- Retorno sobre la inversién (ROI): se midi6 por el ROA y el ROI en marketing
digital.

- Imagen de marca en Internet: suma de 7 items (comentarios positivos,
clasificacion en plataformas, recomendaciones, etc.).

- Imagen de marca evaluada por competidores: escala Likert de 7 puntos
basada en opiniones de gerentes de hoteles competidores.

- Crecimiento: porcentaje de ocupacion comparado con el afio anterior.

- Uso de la capacidad: porcentaje de utilizacion basado en estadisticas del
hotel.

- Beneficio: se midié por el ROA proporcionado por los gerentes de los hoteles.

3.2.21 Variables de Control

- Antiguedad de la empresa: afios de operacion.
- Tamafio: numero de habitaciones.

- Categoria del hotel: clasificacién en estrellas.

3.3 Metodologia llevada a cabo para el articulo 3

Para el articulo “Effectiveness of digital marketing and its value in new ventures” se

desarrollé la siguiente metodologia:

3.3.1 Procedimiento y Muestra

La investigacién se llevo a cabo desde junio de 2021 hasta mayo de 2022 en varias

ciudades principales de Colombia: Bogota, Cali, Medellin, Bucaramanga,



Barranquilla, Manizales, Pereira, Armenia, Pasto, Cartagena y Santa Marta. Estas
ciudades fueron seleccionadas debido a su tamano y densidad poblacional. La
recoleccion de datos involucré encuestas telefénicas y videollamadas usando
plataformas como Zoom, Skype, Teams y WhatsApp. Se realizaron un total de 300
encuestas con dentistas, centros dentales o clinicas dentales para evaluar 16
variables.

3.3.2 Variables de Herramientas de Marketing Digital

3.3.2.1 Sitio Web

La variable Website evalua la calidad y funcionalidad del sitio web de la clinica
dental. Los elementos especificos evaluados son:

- Seguridad SSL: El sitio web tiene seguridad Secure Sockets Layer (SSL).
(Puntuacion: 0 o 1)

- Chat en PC y WhatsApp: El sitio web tiene opciones de chat en PC y
WhatsApp. (Puntuaciéon: 0 o 1)

- Reserva de citas en linea: El sitio web permite la reserva de citas en linea.
(Puntuacion: 0 o 1)

- Traductores multilingles: El sitio web tiene traductores multilingles.
(Puntuacion: 0 o 1)

- Canales de pago PSE: El sitio web tiene canales de pago PSE. (Puntuacion:
0o1)

- Uso movil responsivo: El sitio web es responsivo para uso en teléfonos
moviles. (Puntuacion: 0 o 1)

- Indexacién en Google con SEO: El sitio web esta indexado en Google con
SEO. (Puntuacion: 0o 1)

3.3.2.2 Google My Business



La variable Google My Business mide el uso adecuado de esta herramienta para la
visibilidad y posicionamiento de la clinica. Los elementos especificos evaluados

son:

- Cuenta empresarial: La clinica tiene una cuenta empresarial en Google My
Business. (Puntuacién: 0 o 1)

- Actualizacion de fotos: La clinica actualiza fotos en Google My Business al
menos una vez por semana. (Puntuacién: 0 o0 1)

- Actualizacién de videos: La clinica actualiza videos en Google My Business
al menos una vez por semana. (Puntuacién: 0 o 1)

- SEOen Google My Business: La clinica realiza SEO en Google My Business.
(Puntuaciéon: 0 o 1)

- Respuestas a preguntas: La clinica responde a las preguntas de los clientes
en Google My Business dentro de un maximo de 24 horas. (Puntuacién: 0 o
1)

- Horas de trabajo actualizadas: La clinica tiene horas de trabajo actualizadas
en Google My Business. (Puntuacién: 0 o 1)

- Botones activados: La clinica tiene activados los botones de llamada, sitio

web y como llegar en Google My Business. (Puntuacion: 0o 1)

3.3.2.3 Facebook

La variable Facebook evalua el uso 6ptimo de Facebook para la interacciéon con los
clientes. Los elementos especificos evaluados son:

- Fan page: La clinica tiene una fan page. (Puntuacién: 0 o 1)

- Publicaciones diarias: La clinica publica mas de una vez al dia. (Puntuacion:
0o1)

- Pago por publicidad: La clinica realiza al menos un pago por publicidad al
mes. (Puntuacion: 0 o 1)

- Opciones de programacion de servicios: La fan page utiliza la opcién de

programacion de servicios. (Puntuacién: 0 o 1)



- Facebook Pixel: La fan page tiene el Facebook Pixel vinculado a su sitio web.
(Puntuacion: 0 o 1)

- Publicaciones en grupos especializados: La clinica publica en grupos
especializados de ventas y servicios al menos una vez por semana.
(Puntuacion: 0 o 1)

- Gestion de seguidores: La clinica realiza campafias para aumentar sus

seguidores en Facebook. (Puntuacién: 0 o 1)

3.3.2.4 Instagram

La variable Instagram mide la visibilidad y confianza en linea de la clinica mediante

Instagram. Los elementos especificos evaluados son:

- Instagram corporativo: La clinica tiene una cuenta corporativa de Instagram.
(Puntuacion: 0 o 1)

- Informacion de contacto completa: La cuenta de Instagram tiene el email,
numero de teléfono, direccion y sitio web completos. (Puntuacion: 0 o 1)

- Vinculacion con Facebook: La cuenta de Instagram esta vinculada con la fan
page de Facebook. (Puntuacion: 0 o 1)

- Publicaciones diarias: La clinica realiza al menos una publicacion diaria con
hashtags clave. (Puntuaciéon: 0 o 1)

- Pago por publicidad: La clinica realiza al menos un pago por publicidad al
mes en Instagram. (Puntuacién: 0 o 1)

- Historias diarias: La clinica coloca al menos una historia diaria para promover
sus servicios o productos. (Puntuaciéon: 0o 1)

- SEO en Instagram: El perfil corporativo de Instagram tiene palabras clave de
SEO. (Puntuacién: 00 1)

3.3.2.5 TikTok

La variable TikTok evalua la visibilidad en linea y la confianza percibida mediante

TikTok. Los elementos especificos evaluados son:



- Cuenta empresarial: La clinica tiene una cuenta empresarial en TikTok.
(Puntuacion: 0 o 1)

- Publicaciones diarias: La clinica publica al menos un video diario que genere
trafico al sitio web. (Puntuacién: 0 o 1)

- Hashtags en tendencia: La clinica crea hashtags en tendencia en sus
publicaciones. (Puntuacion: 0 o 1)

- Publicidad pagada: La clinica realiza campafias publicitarias pagadas a
través de la plataforma al menos una vez al mes. (Puntuacion: 0 o 1)

- Porcentaje de "me gusta": La clinica tiene un porcentaje de "me gusta" en las
publicaciones de mas del 10% de sus seguidores en mas del 90% de sus
publicaciones. (Puntuacion: 0 o 1)

- Nuevos seguidores diarios: La clinica gana mas de 50 nuevos seguidores por
dia. (Puntuacién: 0 o 1)

- Calidad de sonido en las publicaciones: La clinica utiliza tendencias de

sonido de alta calidad para mejorar las impresiones organicas en todas sus
publicaciones. (Puntuacién: 0 o 1)

3.3.2.6 Estrategia de emailing

La variable emailing Strategy evalua la estrategia de campafas de email de la

clinica. Los elementos especificos evaluados son:

- Campanas con landing pages: La clinica realiza campafas con landing
pages para la gestidon de la base de datos de emails. (Puntuaciéon: 0 o 1)

- Una campaia por mes: La clinica realiza una campafna de email por mes.
(Puntuacion: 0 o 1)

- Dos campanas por mes: La clinica realiza dos camparas de email por mes.
(Puntuacion: 0 o 1)

- Envio a mas de 100 usuarios: La clinica envia campafnas de email a mas de
100 usuarios. (Puntuacién: 0o 1)

- Segmentacidn: La clinicarealiza segmentacion para cada campafa de email.

(Puntuacion: 0 o 1)



- Enlaces para agendar citas: Las campafias de email contienen enlaces para
agendar citas. (Puntuacion: 0 0 1)
- Cuenta premium: La clinica tiene una cuenta premium que permite el envio

masivo de mensajes. (Puntuacion: 0 0 1)

3.3.2.7 Google AdWords

Es una herramienta de publicidad digital que permite a las empresas llegar a su
publico objetivo mediante camparfas pagadas en la red de busqueda, la red de
display, anuncios de video, entre otros. La evaluacionde esta herramienta se centr6
en laintensidad de su uso, medida por el numero de campanas publicitarias llevadas

a cabo por cada clinica dental por mes. Los elementos especificos evaluados son:

3.3.2.7.1 Frecuencia de Campanas

- Menos de una campafia por mes: La clinica realiza menos de una campana
publicitaria en Google AdWords cada mes. (Puntuacion: 1)

- Unacampana por mes: La clinica realiza una campana publicitariaen Google
AdWords cada mes. (Puntuacion: 2)

- Dos campaias por mes: La clinica realiza dos campafnas publicitarias en
Google AdWords cada mes. (Puntuacién: 3)

- Tres campanas por mes: La clinica realiza tres campafas publicitarias en
Google AdWords cada mes. (Puntuacion: 4)

- Cuatro campafias por mes: La clinica realiza cuatro campanas publicitarias
en Google AdWords cada mes. (Puntuacion: 5)

- Cinco campafias por mes: La clinica realiza cinco campanas publicitarias en
Google AdWords cada mes. (Puntuacién: 6)

- Seis 0 mas campafas por mes: La clinica realiza seis 0 mas campanas

publicitarias en Google AdWords cada mes. (Puntuacion: 7)



3.3.2.7.2 Objetivos de la Evaluacion

La finalidad de evaluar la intensidad del uso de Google AdWords es determinar
como la frecuencia de las campanas publicitarias puede influir en las variables
dependientes del estudio, tales como la imagen de marca en internet, el uso de
capacidad de la clinica, el retorno de inversion (ROI) del marketing digital, y la

apertura de nuevos mercados.

3.3.2.7.3 Razén para la Evaluacién

La evaluacion se basa en la premisa de que una mayor frecuencia de campafas
publicitarias puede estar correlacionada con un mayor alcance y efectividad en las
estrategias de marketing digital de las clinicas dentales. Este enfoque permite
entender mejor como la intensidad del uso de Google AdWords impacta en el

rendimiento general de las iniciativas de marketing digital de las clinicas.

3.3.2.7.4 Escala de Puntuaciéon

Cada clinica recibe una puntuacién de 1 a 7, basada en la cantidad de campafas
publicitarias realizadas mensualmente. Esta puntuacion proporciona una medida
cuantitativa de la intensidad del uso de Google AdWords, que se puede

correlacionar con los resultados obtenidos en otras variables del estudio.

3.3.2.8 YouTube Ads

La variable YouTube Ads mide la intensidad del uso de campafias publicitarias en
YouTube. Dado que YouTube es una plataforma clave para la publicidad visual y
permite una segmentacion precisa con diversos formatos de anuncios, la evaluacion
se basa en la cantidad de campanfias realizadas por la clinica dental cada mes. Los

elementos especificos evaluados son:



- Menos de una campanfia por mes: La clinica realiza menos de una campafia
publicitaria en YouTube Ads cada mes. Puntuacion: 1

- Una campafia por mes: La clinica realiza una campana publicitaria en
YouTube Ads cada mes. Puntuacion: 2

- Dos campanias por mes: La clinica realiza dos campanas publicitarias en
YouTube Ads cada mes. Puntuacion: 3

- Tres campanas por mes: La clinica realiza tres campafas publicitarias en
YouTube Ads cada mes. Puntuacion: 4

- Cuatro campanas por mes: La clinica realiza cuatro campafas publicitarias
en YouTube Ads cada mes. Puntuacion: 5

- Cinco campafias por mes: La clinica realiza cinco campafas publicitarias en
YouTube Ads cada mes. Puntuacion: 6

- Seis 0 mas campafas por mes: La clinica realiza seis o0 mas campafas

publicitarias en YouTube Ads cada mes. Puntuacion: 7

3.3.2.8.1 Resumen del Uso de YouTube Ads

Intensidad de Uso: La puntuacion refleja la intensidad de uso de YouTube Ads, lo
cual indica cuan activamente la clinica dental utiliza esta plataforma para alcanzar

su audiencia objetivo a través de anuncios pagados.

Estrategia de Publicidad Visual: La clinica puede beneficiarse de la capacidad de
YouTube para proporcionar una plataforma visual atractiva y menos intrusiva para

sus campanas publicitarias.

Segmentacion Precisa: Al realizar varias campanas mensuales, la clinica puede
aprovechar la segmentacion precisa que ofrece YouTube, lo que potencialmente
mejora el alcance y la efectividad de sus anuncios.

Esta evaluacién permite comprender la frecuencia y la dedicacion con la que las
clinicas dentales utilizan YouTube Ads como parte de su estrategia de marketing

digital.



3.3.3 Variable de Membresia en Cluster

La variable Pertenencia al Cluster evalua si la clinica dental pertenece o no a un
cluster de profesionales de la odontologia que utilizan plataformas digitales para
promover sus servicios. Esta variable es dicotdmica, lo que significa que solo tiene
dos posibles valores: si 0 no. La pertenencia a un cluster puede proporcionar varias
ventajas, como mayor visibilidad, oportunidades de colaboracién y acceso a un

mayor numero de pacientes potenciales.

3.3.3.1 Pertenencia a Cluster.

La clinica utiliza plataformas digitales especializadas en odontologia para promover
Sus servicios.

Si (1): La clinica pertenece a uno o mas de los siguientes clusteres:
www.redodontologos.com

www.topdoctors.com

www.doctoralia.com

www.starofservice.com

Otros clusteres similares

No (0): La clinica no pertenece a ninguno de los clusteres mencionados ni a

plataformas digitales similares.

3.3.3.1.1 Resumen de la Pertenencia al Cluster

Ventajas de la Pertenencia: Formar parte de un cluster puede ofrecer ventajas
como mayor visibilidad en internet, oportunidades de networking profesional, y un
aumento en la confianza y credibilidad percibida por los pacientes.

Evaluaciéon Simple: Esta variable se evalua de manera dicotdémica, lo que facilita

su medicién y analisis.



Relevancia para el Estudio: La pertenencia a un cluster puede influir
significativamente en la eficacia de las estrategias de marketing digital y en la
percepcion de la marca en internet.

Esta variable es crucial para entender como la colaboracion y el uso de plataformas

digitales especializadasimpactan en la promocidn y el éxito de las clinicas dentales.

3.3.4 Variables Dependientes

3.3.4.1 Imagen de Marca en Internet

La variable Imagen de Marca en Internet evalua la percepcion publica de la clinica
dental en diversas plataformas digitales y redes sociales. Esta variable se mide
mediante la asignacién de puntos a una serie de hitos o indicadores que reflejan la
reputacién y la visibilidad de la clinica en linea. Cada hito se califica con uno o cero
puntos, y el total de puntos determina la puntuacién final de la variable, con un
maximo de siete puntos.

- Comentarios Positivos: La clinica tiene mas comentarios positivos que
negativos en Google My Business. Valor: 1 punto si es verdadero, 0 puntos
si es falso.

- Calificaciénen Google My Business: La clinica tiene una calificacion superior
a tres estrellas en Google My Business. Valor: 1 punto si es verdadero, 0
puntos si es falso.

- Recomendaciones en Directorios Digitales: La clinica tiene mas de cinco
recomendaciones en los diferentes directorios digitales. Valor: 1 punto si es
verdadero, 0 puntos si es falso.

- Interaccién en Redes Sociales: Los "Me gusta" en las publicaciones de redes
sociales representan mas del 10% del total de seguidores en mas del 90%
de las publicaciones. Valor: 1 punto si es verdadero, 0 puntos si es falso.

- Etiquetas en Publicaciones: La clinica tiene al menos cinco etiquetas en
publicaciones de cualquier red social por mes. Valor: 1 punto si es verdadero,

0 puntos si es falso.



- Visibilidad en Resultados de Busqueda: El perfil de la clinica o del dentista
aparece en los resultados de busqueda de Google, ya sea en una red social
o en un directorio digital. Valor: 1 punto si es verdadero, 0 puntos si es falso.
- Compartir Publicaciones: Las publicaciones de la clinica o del dentista son
compartidas por mas del 10% de sus seguidores en Instagram. Valor: 1 punto

si es verdadero, 0 puntos si es falso.

Medicion Objetiva: Esta variable se mide a través de indicadores especificos y
verificables en diversas plataformas digitales.

Importancia para el Estudio: La imagen de marca en internet es crucial para
entender como perciben los pacientes potenciales a la clinica y como esto puede
influir en su decision de utilizar sus servicios.

Evaluacién Detallada: La variable se desglosa en siete hitos, cada uno evaluando
un aspecto diferente de la presencia en linea de la clinica, proporcionando una
vision completa de la reputacion digital.

Esta variable es fundamental para evaluar la efectividad de las estrategias de
marketing digital y su impacto en la percepcion publica de las clinicas dentales en

el entorno digital.

3.3.4.2 Nuevos Mercados

Evaluala capacidad de la clinica dental para expandir su presenciay atraer clientes
en nuevos mercados. Esto implica identificar y aprovechar oportunidades de
crecimiento en areas geograficas o segmentos de mercado no explorados

previamente. Las variables utilizadas para el estudio fueron las siguientes:

3.3.4.2.1 Porcentaje de Nuevos Clientes

La variable Porcentaje de Nuevos Clientes mide la proporcidon de nuevos clientes

adquiridos mediante campafas de marketing digital en el ultimo afo. Esto ofrece



informacion crucial sobre la efectividad de las estrategias de marketing digital para

atraer y retener nuevos clientes.

Calculo del Porcentaje: Se solicita a los dentistas y gerentes de la clinica que
indiquen el porcentaje de nuevos clientes obtenidos a través de campafias de
marketing digital en el ultimo afo.

Escala de Calificacion: Se utiliza una escala del 1 al 5 para calificar el porcentaje
de nuevos clientes, donde:

1: Menos del 5%.

2: Hasta el 15%.

3: Hasta el 25%.

4: Hasta el 35%.

5: Mas del 45%.

3.3.4.3 Uso de Capacidad

La variable Uso de Capacidad evalua la relacién entre el niumero de pacientes
atendidos y la capacidad total de la clinica. Esto proporciona informacion sobre la
eficiencia operativa de la clinica en términos de la utilizacion de sus recursos y la

gestidon de la demanda de pacientes.

Relacion Pacientes/Capacidad: Se evalua la relaciéon entre el numero de
pacientes atendidos y la capacidad total de la clinica, segun lo informado por los
dentistas o gerentes.

Indicador de Eficiencia: Esta medida ofrece informacién sobre como la clinica
gestiona su capacidad para satisfacer la demanda de pacientes y maximizar la

utilizacion de sus recursos.

3.3.4.4 ROI de Marketing Digital

La variable ROl de Marketing Digital calcula el retorno de la inversién en las

actividades de marketing digital de la clinica. Este indicador es fundamental para



evaluar la eficacia y la rentabilidad de las estrategias de marketing digital

implementadas por la clinica.

Calculo del ROI: Se calcula dividiendo el numero de pacientes obtenidos a través

del pago de campafias por marketing digital sobre el total de pacientes atendidos
mensualmente.

- Indicador de Rentabilidad: EI ROI proporciona una medida cuantitativa de
la eficacia de las estrategias de marketing digital en términos de generar

nuevos pacientes y aumentar la rentabilidad de la clinica.

3.3.5 Variables de Control

Las variables de control en este estudio se utilizan para controlar posibles relaciones
endogenas entre las variables independientes y dependientes, lo que podria llevar
a resultados engafnosos. Estas variables proporcionan un contexto adicional para

interpretar los resultados y garantizar la validez de las conclusiones del estudio.

3.3.5.1 Edad de la Empresa

La variable Edad de la Empresa mide la antigiedad de la clinica dental,
representada por el numero de afos transcurridos desde su apertura. Esto ofrece

informacion sobre la experiencia y la estabilidad de la clinica en el mercado.

Medicién: Se calcula utilizando el numero de anos desde la fecha de apertura de
la clinica.
Significado: La edad de la empresa puede influir en su reputacién, credibilidad y

base de clientes establecida a lo largo del tiempo.

3.3.5.2 Tamaino de la Empresa



La variable Tamafo de la Empresa proporciona una medida de la escala operativa
de la clinica dental, representada por el numero de empleados. Esto ofrece
informacion sobre la capacidad de la clinica para atender a sus pacientes y

gestionar sus operaciones.

Medicion: Se determina contando el numero total de empleados de la clinica,

incluidos dentistas, personal administrativo y de apoyo.

Significado: El tamafo de la empresa puede influir en su capacidad para ofrecer
servicios de calidad, implementar estrategias de marketing y competir en el

mercado.

Estas variables de control se utilizan para controlar posibles factores confusos que
podrian afectar los resultados del estudio y asegurar que las conclusiones sean

precisas y validas.

3.4 Diseino de la estrategia de investigacion

En trabajo empirico de los articulos publicados, se ha empleado el enfoque
metodoldgico del estudio de caso. En primer lugar, se llevd a cabo la planificacion
de la investigacién, que incluy6 la eleccidén del método de estudio y la definicion del
protocolo del caso. La segunda fase implico la recopilacion de datos mediante el
analisis de los casos individuales, culminando con la presentacion de informes
especificos para cada caso. La fase final consistio en el analisis e interpretacion de
los datos, donde se combinaron los analisis individuales de cada caso para

desarrollar explicaciones coherentes.
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4. RESUMEN GENERAL DE LOS RESULTADOS PRESENTADOS EN LOS
ARTICULOS

4.1 Resultados presentados en el articulo 1

A continuacion, se presentan los resultados para el articulo 1, titulado: “Industrial

cluster and knowledge creation: a bibliometric analysis and literature review”

4.1.1 Proceso de Produccion Cientifica

La Figura 3 ilustra la distribucién de publicaciones desde 1982 hasta 2022

relacionadas con "cluster industrial," "asociacién de clusteres" y "innovacion de

clusteres."

Annual Scientific Production
Arbcles

Figura 3. Produccion Cientifica Anual Estimada Usando Bibliometrix, 2023



Los cambios en la produccion de articulos en este campo se pueden dividiren dos
periodos distintos. Desde 1982 hasta 2002, la produccién de articulos fue muy
limitada. Los primeros articulos, que surgieron en 1982, estaban relacionados con
el desarrollo del concepto de “clusteres industriales" propuesto por Porter (1990,
1998). Este periodo se caracterizé por profundas transformaciones en la
organizacién de la produccion, con formas de organizaciéon mas flexibles vy
descentralizadas que se volvieron cada vez mas predominantes. Los primeros
clusteres industriales estudiados surgieron en América del Norte y Europa
Occidental a finales de los afios setenta, donde las pequenas y medianas empresas
en clusteres regionales se desarrollaron rapidamente. Los clusteres de Italia y
Silicon Valley se han convertido en ejemplos tipicos de clusteres industriales de
clase mundial en la actualidad. Estos estudios iniciales dieron lugar a una serie de
investigaciones que introdujeron conceptos como distritos industriales (Becattini,
1979), especializacion flexible (Piore y Sabel, 1984), nuevos espacios industriales
(Scott, 1988) y clusteres industriales (Porter, 1990).

Durante el periodo de 2002 a 2022, hubo un aumento significativo en el niumero de
articulos relacionados con clusteres industriales, con una notable tendencia
ascendente en la produccion cientifica. Este periodo se considera el mas importante
en términos de produccién de literatura. Este aumento podria atribuirse a la
competitividad de las empresas en clusteres industriales en todo el mundo y su
relacion con la innovacion y la competitividad nacional. En los ultimos 20 afios, la
produccion cientifica se ha centrado en la difusion del conocimiento dentro de los
clusteres en campos como la gestién estratégica (Arvanitis et al., 2013; Foray,
2016), los sistemas de innovacion (Brenner et al., 2011; Belussi et al., 2010; Fitjar
et al., 2019) y la economia (Czarnitzky & Hussinger, 2018).



4.1.2 Estructura Social y Productividad del Pais

En la Figura 3 del articulo 1, se analiza la colaboracion entre diferentes paises del
mundo utilizando un mapa geografico.

El analisis se realizé durante dos periodos siguiendo la division temporal de las
publicaciones mostrada en la Figura 2 del articulo 1. Durante el primer periodo (ver
Fig. 32 en el articulo 1), Estados Unidos lideré las producciones académicas con
334 articulos publicados entre 1982 y 2009. A continuacion, China se ubicé en
segundo lugar en numero de publicaciones. El segundo periodo de producciones
cientificas fue mas significativo en cuanto al volumen de trabajos. Como muestra la
Figura 3B del articulo 1, durante este periodo Estados Unidos perdio su liderazgo,
y China ocup6 el primer lugar con 589 publicaciones entre 2010 y 2022. Aunque
Estados Unidos ha sido histéricamente un lider en innovacion y desarrollo
tecnoldgico, ha habido una disminucidn relativa en su inversidon especifica en el
estudio de clusteres industriales. Elliderazgo de Chinaen términos de publicaciones
se debe a que ha invertido significativamente en 1+D, su gobierno ha priorizado
sectores estratégicos, un rapido crecimiento industrial y urbano, con un claro apoyo
gubernamental a la investigacién cientifica y tecnoldgica, y la promocién de la

colaboracién en investigacion internacional.

El siguiente analisis presentado fue la clasificacion de paises considerando las citas

recibidas (ver figura 5 en el articulo):

Se calcularon indicadores basados en el analisis de citas para identificar los paises
prominentes. Durante el primer periodo (1982-2009), hubo una correspondencia
entre el pais con la mayor cantidad de producciones cientificas y el mas citado, en
este caso, Estados Unidos. Entre los trabajos mas relevantes de este periodo, se
encuentran los de Porter (1990), "The Competitive Advantage of Nations", publicado
en Harvard Business Review. Este articulo seminal argumenta que los clusteres
industriales son la base para la ventaja competitiva nacional. Otro trabajo notable
es el de Krugman (1991), "Increasing Returns and Economic Geography", publicado

en el Journal of Political Economy. En su trabajo, Krugman presenta el modelo de



geografia econdmica, que muestra cémo los rendimientos crecientes pueden
explicar la formacion de clusteres industriales. Durante este periodo, también es
notable el examen de cdmo los factores culturales y las redes de relaciones
contribuyen al éxito de los clusteres. De hecho, destaca el trabajo de Saxenian
(1994), "Regional Advantage: Culture and Competition in Silicon Valley and Route
128". En resumen, los primeros trabajos académicos sobre clusteres industriales
establecieron la base tedrica para comprender como la proximidad geografica entre
empresas relacionadas puede resultar en ventajas competitivas significativas y
pueden llevar a enfocarse en el papel de la ubicacion y las relaciones entre

empresas en la competitividad industrial.

Durante el segundo periodo (2010-2022), se observd un cambio en el
comportamiento con respecto al primer periodo. Mientras que, en el primer periodo,
el pais mas productivo también acumulaba la mayor cantidad de citas, en este
segundo periodo, el pais con mas citas fue el Reino Unido. Este cambio refleja una
dinamica diferente en la produccién y la influencia académica en el campo de los

clusteres industriales.

4.1.3 Articulos sobre clisteres industriales

Durante el periodo de 2010 a 2022, se registr6 un aumento significativo en el
numero de articulos sobre clusteres industriales. Entre las publicaciones mas
destacadas durante este periodo se encuentra la obra de Boschma y Frenken
(2011) titulada "The Emerging Empirical Agenda of Evolutionary Economic
Geography". Este trabajo ofrece una visidn general de la agenda de investigacion
empirica emergente en el campo de la geografia econdmica, centrandose en el
papel que desempefa la geografia en la configuracion de la organizacion espacial

de las actividades econdémicas.

Otro trabajo notable es el de McCann y Ortega-Argilés (2015), que explora la

aplicacién de la especializacién inteligente en las politicas de cohesion regional y



su relacion con los clusteres industriales. Esta investigacion destaca la importancia
de la especializacién inteligente como una estrategia para promover la cohesion

regional y el desarrollo econémico centrado en los clusteres industriales.

Enresumen, los estudios académicos sobre clusteres industriales entre 2010y 2022
resaltaron el papel central que desempenan los clusteres en la promocion de la
innovacién, la resiliencia econémica y la colaboracion regional. Estos trabajos
sugieren que comprender y fomentar los clusteres industriales puede ser
fundamental para impulsar el crecimiento econdmico y la competitividad en las

regiones y paises.

4.1.4 Palabras clave mas frecuentes

Un analisis detallado de las palabras clave mas frecuentes por periodo revelé una
tendencia notable. Durante el primer periodo estudiado (1982-2010), "conocimiento"
ocupaba la tercera posicion en frecuencia, precedida por "cluster" e "innovacion".
Sin embargo, durante el segundo periodo (2010-2022), "conocimiento" ascendio al
segundo lugar, siendo superado solo por "innovacion".

Este cambio en la relevancia de las palabras clave refleja la creciente comprension
de la importancia del intercambio de conocimientos en los procesos de innovacion
y competitividad. En los entornos de los clusteres industriales, la creacion y el
intercambio de conocimientos desempefian un papel fundamental en la promocién
de la innovacién, la colaboracion y la competitividad empresarial.

Los estudios cientificos sobre clusteres industriales tienden a centrarse cada vez
mas en el papel que desempefa el conocimiento en el desarrollo y la dinamica de
estos entornos industriales. Esta atencion creciente al conocimiento refleja una
comprensién mas profunda de cémo la interaccién entre empresas y la transferencia
de conocimientos pueden impulsar el crecimiento econdmico y la competitividad a

nivel regional y nacional.



4.1.5 Analisis de la Estructura Conceptual

El analisis de la estructura conceptual se realizé mediante la elaboracién de un
mapa tematico utilizando el enfoque propuesto por Cobo et al. (2011) para analizar
el tema de los clusteres industriales. Este mapeo tematico consiste en un mapa
grafico donde se utilizan dos ejes perpendiculares en un plano cartesiano para

dividir el espacio en cuatro cuadrantes.

El mapa de la figura 5 del articulo, muestra los valores de asociacion entre diferentes
palabras de tres clusteres. Estos tres clusteres se denominan: "Capacidad Absortiva
de Conocimiento y Emprendimiento”, "Tecnologia de Red" y "Crecimiento, Analisis
de Redes". Las asociaciones de palabras se basan en el grado de relevancia en el
eje de las abscisas y el grado de desarrollo en el eje de las ordenadas. El cuadrante
superior derecho indica temas centrales para el campo (bien desarrollados), donde
los temas tienen una fuerte centralidad y una alta densidad. En este caso, el nodo
que aparece en el cuadrante superior derecho contiene las palabras: "Capacidad
Absortiva de Conocimiento y Emprendimiento" (nodo azul), (ver figura 5 en el

articulo 1).

Es destacable el trabajo de Zhou et al. (2007) y Xu et al. (2019) en este nodo. Zhou
et al. (2007) enfatizan la importancia de los clusteres industriales para promover un
entorno colaborativo al resaltar el intercambio de conocimientos y la mano de obra
cualificada. Ademas, Zhou et al. (2007) asocian el concepto de capacidad absortiva
con los clusteres industriales. Por otro lado, Xu et al. (2019) consideran que existe

una estrecha relacion entre los clusteres y el emprendimiento.

Debido a que la colaboracién e intercambio dentro de una red facilitan la evolucion
de microempresas a pequefas empresas. El texto aborda la importancia de los
clusteres industriales en el proceso de industrializacion al centrarse en la transicion

de una economia planificada a una economia de mercado en China. En linea con



esto, la proximidad geografica de las empresas y los vinculos entre universidades,

instituciones tecnolégicas y empresas son factores fundamentales.

El cuadrante inferior derecho de la figura 5 (ver articulo 1 figura 5), presenta temas
transversales basicos que son importantes para el campo, pero estan poco
desarrollados debido a tener una fuerte centralidad y baja densidad. En este caso,
el nodo rosa, que incluye las palabras clave "crecimiento" y "analisis de redes", esta
parcialmente ubicado en este cuadrante. Los articulos en este nodo vinculan los
clusteres industriales con estrategias de desarrollo regional. Es interesante notar
que el nodo rosa esta parcialmente presente en el cuadrante inferior izquierdo
(también presente en el cuadrante inferior derecho), al igual que el nodo verde
(presente en el cuadrante superior derecho). Esto indica que las palabras clave
"crecimiento" y "red" (nodo rosa) y "tecnologia de red" (nodo verde) son temas

emergentes o desaparecidos debido a su baja densidad y débil centralidad.

Finalmente, el cuadrante superior izquierdo indica temas altamente desarrollados,
pero con conexiones externas irrelevantes debido a su alta densidad, pero baja
centralidad. Por lo tanto, su importancia para el campo es marginal al ser temas
especializados y periféricos. Este es el caso del nodo verde ("tecnologia de red"),

que esta parcialmente presente.

4.1.6 Evoluciéon tematica

La evolucion tematica se muestra en la Figura 6 del articulo 1, a lo largo de dos
periodos. Durante el primer periodo (1982-2002), se identifican cinco bloques

tematicos: cluster, cadena, innovacion, agrupamiento e industria.

Para el segundo periodo (2003-2022), los bloques tematicos incluyen las palabras
cluster, econdmico, actividades y mejora. Las Figuras 7 y 8 en el articulo 1
proporcionan una vision mas detallada de la evolucion tematica de los clusteres

durante dos periodos.



Desde 1982 hasta 2009 (ver figura 8 en el articulo 1), los temas mas importantes y
desarrollados ("temas impulsadores") estaban relacionados con la palabra clave
"desarrollo de innovacion de clusteres". Esto tiene sentido si analizamos los
principales trabajos publicados durante este periodo, cuando se desarrollaron y
perfeccionaron varias teorias sobre clusteres industriales. Un articulo clave es "The
Competitive Advantage of Nations" de Porter (1990), que discute la importancia de
los clusteres para la competitividad nacional. Ademas, durante este periodo se
evaluaron las politicas que tenian como objetivo promover el desarrollo de clusteres
industriales y su impacto en la economia regional. "The Silicon Valley Edge: A
Habitat for Innovation and Entrepreneurship" de Chong-Moon Lee et al. (2000) es
un ejemplo de un articulo que analizé el caso de Silicon Valley y las politicas detras
de su evolucion. Estos son solo algunos ejemplos de los principales temas y
articulos cientificos relevantes sobre clusteres industriales durante el periodo de
1990 a 2009.

La literatura académica sobre este tema ha continuado evolucionando, lo que ha
llevado a un segundo periodo con nuevas perspectivas y enfoques. Durante el
periodo que abarca desde 2010 hasta 2022 (ver figura 8 en el articulo 1), los temas
mas relevantes y desarrollados estaban relacionados con "red" (nodo azul) y
"crecimiento econdmico" (nodo morado). Estos estudios mostraron el grado de
aglomeracion de los clusteres industriales como una variable importante que influyo
en la capacidad de innovacion regional. Por ejemplo, Delgado et al. (2014)
examinaron como los clusteres industriales podrian afectar positivamente a la
economia regional al estimular la innovacion, aumentar la productividad y fomentar
la colaboracion entre empresas y otras instituciones locales. Otros autores como
McCann y Ortega-Argilés (2015) revisaron diversas teorias y modelos para explicar
cdmo los clusteres industriales pueden impulsar el crecimiento econémico regional
a través de mecanismos como la aglomeracién empresarial, la especializaciény el

aprendizaje localizado.



4.1.7 Analisis de la Estructura Intelectual

La co-citacion ocurre cuando dos documentos reciben una cita de un tercer
documento. El analisis de co-citacion de autores nos permite comprender cémo los
autores, como expertos en el campo, conectan ideas a lo largo de trabajos
publicados y, de esta manera, establecen la existencia de temas similares (Boyack
& Klavans, 2010). La Figura 9 en el articulo 1, obtenida con VOSviewer, muestra
cuatro clusteres. Cuanto mas grande sea el nodo, mas citas tendra la referencia;
cuanto mas gruesa sea la linea que conecta dos referencias, mayor sera la fuerza

total del enlace.

En el articulo se observa larelacion de las referencias co-citadas del periodo 1982-
2022 (ver figura 9 en el articulo 1), se distinguen claramente dos clusteres: el cluster
mas teorico, denotado en rojo, y el cluster azul. En el cluster rojo, el trabajo mas
citado es "The Competitive Advantage of Nations", publicado en 1990 por Porter,
quien introduce el concepto de clusteres industriales y argumenta que estos juegan
un papel fundamental en la competitividad de las naciones. Este cluster también
contiene el trabajo de Krugman (1991) "Increasing Returns and Economic
Geography". Krugman presenta el modelo de geografia econémica, que muestra
como los retornos crecientes pueden explicarla formacidn de clusteres industriales.
El segundo cluster (azul) contiene trabajos como el de Bathelt (2002), "Clusters and
knowledge: local buzz, global pipelines and the process of knowledge creation”. Los
clusteres facilitan la creacion de conocimiento a través de dos procesos
complementarios: "zumbido local" y "conductos globales". El trabajo de Harald
Bathelt proporciona una perspectiva completa sobre cdmo los clusteres industriales
facilitan la creacion de conocimiento a través de la interaccion local intensiva y las
conexiones globales, enfatizando la importancia de ambos procesos para el

desarrollo econémico y la innovacion.



4.2 Resultados presentados en el articulo 2

A continuacion, se presentan los resultados para el articulo 2, titulado: “The Value

of Cluster Association for Digital Marketing in Tourism Regional Development”

Para evaluar los datos obtenidos de los casos analizados, se utilizd6 un Analisis
Comparativo Cualitativo (QCA, por sus siglas en inglés). Esta técnica permite
evaluar el efecto de diferentes configuraciones de las variables (condiciones) en un
resultado especifico. En este estudio, las principales condiciones son el uso de las
diferentes herramientas de marketing digital y el rendimiento como resultado,
medido de diversas maneras. De la misma manera, el resultado también se evalua
mediante los diferentes grados y formas de participacién en el cluster en el

rendimiento hotelero.

Las relaciones entre las variables de este estudio son complejasy, aunque pueden
estar correlacionadas de manera independiente, esta relacion no siempre es
significativa. Si el marco teorico representa los efectos fuertes de las condiciones
en el resultado que no se muestran en los datos, esto puede deberse a una
causalidad compleja y relaciones asimétricas. EI QCA permite detectar las
configuraciones (combinaciones de variables)que son necesarias o suficientes para

causar un resultado.

Debido a que la mayoria de las variables no son dicotémicas (todas las variables
excepto "pertenencia al cluster"), se utilizé fsQCA para el estudio. Para evaluar las
variables no dicotdmicas con este software, primero se calibran estableciendo los
umbrales de pertenencia completa, de cruce y de no pertenencia completa para
cada variable. Esto se llevd a cabo en la evaluacion de cada variable para los
hoteles mas / menos habiles y efectivos en el uso de las herramientas especificas
de marketing digital y los miembros del cluster mas / menos activos y conscientes.

La calibracién también se realizé para las variables de rendimiento.



Las variables Twitter y LinkedIn no se evaluaron ya que su nivel es muy bajo para
todos los hoteles analizados sin excepcion (una puntuacién de 1 en las dos

variables).

Las herramientas de marketing digital necesarias (condiciones) para la presencia 'y
ausencia de cada tipo de rendimiento general (uso de capacidad, crecimiento y

ganancia) se muestran en la Tabla 1 del articulo 2.

En este analisis detallado, se exploraron los resultados obtenidos sobre el impacto
de las herramientas de marketing digital y la membresia en clusteres en el
rendimiento general y de marketing de los hoteles. Se examinan las diferentes
condiciones necesarias para el crecimiento, la rentabilidad y la imagen de marca en
Internet, asi como el papel de las herramientas de marketing digital y la membresia

en clusteres en la consecucion de estos resultados.

4.2.1 Herramientas de Marketing Digital: Necesidades y Resultados

La Tabla 1 del articulo 2, presenta los hallazgos clave sobre las herramientas de
marketing digital. Destaca que el uso de plataformas digitales es crucial para el
crecimiento y la rentabilidad, con una consistencia superior al 0.9. Sin embargo,
para la capacidad, la consistencia de las plataformas digitales es menor, del 0.81.
Se revela que Facebook también es esencial para el crecimiento, aunque su

consistencia es relativamente baja para la capacidad y la rentabilidad.

La Tabla 2 del articulo 2, profundiza en las herramientas de marketing digital
requeridas para diferentes resultados de marketing. Se observa una variacion
significativa en la importancia de estas herramientas segun el tipo de rendimiento
evaluado. Por ejemplo, para la imagen de marca, el uso de plataformas digitalesy
Facebook es esencial, mientras que, para la imagen de marca en Internet, solo los
blogs cumplen con el parametro de consistencia. Ademas, ninguna herramienta es

necesaria para el retorno del marketing digital.



4.2.2 Membresia en Clusteres: Impacto en el Rendimiento

En las Tablas 3 y 4 presentadas en el articulo 2, se detallan las variables de
membresia en clusteres y su relacién con el rendimiento general y de marketing. Se
observa que ninguna variable de cluster es esencial para ninguntipo de rendimiento,

con consistencias por debajo de 0.9 en todos los casos.

4.2.3 Verdad Tabular y Resultados Especificos

Las Tablas 5 y 6 del articulo 2, presentan las tablas de verdad con todas las
combinaciones posibles de efectividad en herramientas de marketing digital para
diferentes resultados generales y de marketing. Se destaca que el rendimiento
general mas sensible a las herramientas de marketing digital es el uso de capacidad
y el crecimiento. Se identifican combinaciones efectivas de herramientas que tienen

un impacto positivo en estos aspectos.

El resultado general mas sensible a las herramientas de marketing digital es el uso
de capacidady el crecimiento. En ambos casos, responden de manera muy positiva
(rutas 3 y 4 vistas en las tablas 5y 6 en el articulo 2), a una buena combinacion de
Facebook, Instagram y plataformas digitales, respaldada por un sitio web o un blog
y Google AdWords. EI comportamiento de la rentabilidad también es similar, pero la

ruta 3 solo tiene una consistencia del 0.86.

Las Tablas 5 y 6 en el articulo 2, presentan las tablas de verdad con todas las
combinaciones posibles de efectividad en herramientas de marketing digital para
diferentes resultados generales y de marketing. Se destaca que el rendimiento
general mas sensible a las herramientas de marketing digital es el uso de capacidad
y el crecimiento. Se identifican combinaciones efectivas de herramientas que tienen

un impacto positivo en estos aspectos.



El resultado general mas sensible a las herramientas de marketing digital es el uso
de capacidady el crecimiento. En ambos casos, responden de manera muy positiva
(rutas 3y 4 vistas en las tablas 5y 6 en el articulo 2) a una buena combinacion de
Facebook, Instagram y plataformas digitales, respaldada por un sitio web o un blog
y Google AdWords. EI comportamiento de la rentabilidad también es similar, pero la

ruta 3 solo tiene una consistencia del 0.86.

La Tabla 6 del articulo 2, muestra que el retorno del marketing digital es erratico y
complejo, y la relacion entre los beneficios obtenidos de las herramientas digitales
y sus costos no puede evaluarse solo con las variables consideradas. Para la
imagen de marca en Internet, la combinacionde Facebook, Instagram y plataformas
digitales es una buena politica (consistencia de 1.00), que puede combinarse con
un excelente sitioweb (ruta 3) o con un blog y Google AdWords (ruta 4). Se obtienen

los mismos resultados para la imagen de marca evaluada por los competidores.

Las tablas de verdad con todas las posibles combinaciones de las variables de
cluster para cada rendimiento (resultado) se muestran en la tabla 7 del articulo 2,
(resultados generales) y la Tabla 8 (resultados de marketing) respectivamente (ver
articulo 2). La Tabla muestra que la membresia activa en el cluster no asegura un
buen rendimiento general, excepto para el uso de capacidad (consistencia = 0.91)
que se alcanza solo con una buena posicion en lared del cluster y con tiempo en el
cluster (ruta). Para los resultados de marketing, las variables del cluster muestran
mejores resultados que para los resultados generales (Tabla 8 del articulo 2), pero
solo en laimagen de marca en Internet. Para este resultado, existen dos caminos
de éxito: una buena posicionen la red del cluster combinadacon tiempo en el cluster
(ruta 1 vista en la tabla 1 del articulo 2) y una cooperacion intensiva con otros
miembros del cluster (ruta 2 vista en la tabla 2 del articulo 2). Es interesante que la
participacién en actividades formativas del cluster no aparezca en ningun camino

que resulte en un resultado de marketing positivo.



Estos hallazgos respaldan ambas hipétesis. Hay que decir que para la Hipétesis 2,
la especial relevancia de la membresia en el cluster para hoteles pequefios y
medianos solo puede analizarse estudiando, caso por caso, los resultados positivos

enlaruta 3 en las Tablas 7 y 8 vistas en el articulo 2.

4.2.4 Conclusiones y Consideraciones Finales

Los resultados obtenidos respaldan las hipotesis planteadas y subrayan la
importancia de las herramientas de marketing digital y la cooperacion en clusteres
para mejorar el rendimiento hotelero. Se destacan los hallazgos clave sobre las
condiciones necesarias para diferentes resultados y se discuten las implicaciones

practicas de estos resultados para la industria hotelera.

4.2.5 Para los resultados de marketing

Las variables del cluster muestran mejores resultados que para los resultados
generales, especialmente en lo que respecta a la imagen de marca en Internet. Se
identifican dos vias de éxito: una buena posicién en la red del cluster combinada
con una larga permanencia en el mismo, y una cooperacion intensiva con otros
miembros del cluster. Es relevante destacar que la participacion en actividades
formativas del cluster no parece influirpositivamente en los resultados de marketing.

Estos hallazgos respaldan las hipotesis planteadas.

4.2.6 En cuanto a la Hipétesis 2

La membresia en el cluster es especialmente relevante para hoteles pequefios y
medianos. Este aspecto solo puede ser analizado mediante un estudio detallado de
casos, observando los resultados positivos obtenidos en ciertas situaciones
especificas. Los hoteles pequefios y medianos sin membresia en el cluster tienden

a obtener resultados mas bajos, mientras que los hoteles grandes que no



pertenecen al cluster logran buenos resultados tanto en el rendimiento de marketing

como en el rendimiento general.

4.2.7 Conclusiones adicionales

Ademas de identificar las herramientas de marketing digital mas relevantes y su
mejor combinacion, el analisis revela en qué dimensiones del rendimiento hotelero
son mas efectivas. Un resultado sorprendente es que la cooperacion en el clustery
una buena posicion en su red son la forma mas segura de obtener competencias
digitales que conduzcan a una imagen de marca superior en Internet. Sin embargo,
otras actividades del cluster, como la participacion en eventos de formacion,

muestran resultados ambiguos.

4.3 Resultados presentados en el articulo 3

A continuacién, se presentan los resultados para el articulo 3 titulado: “Effectiveness

of digital marketing and its value in new ventures

El Modelo 1 (ver tabla 1 en el articulo 3) evalua el efecto directo de las herramientas
de marketing digital en la imagen de marca en Internet. El resultado mas relevante
de este modelo fue que el 82% de la imagen de marca en Internet fue explicado por
las variables independientes, incluidas las variables de control. Las herramientas
mas importantes para crear una imagen de marca destacada en Internet fueron
Facebook (coeficiente de regresion = 0.16 con p <0.01), Instagram (0.49; p < 0.01),
Google My Business y Google AdWords (0.45; p < 0.01). Los resultados confirmaron
la Hipdtesis 1 para las herramientas digitales Facebook, Instagram, Google

AdWords y Google My Business. En este caso, el sitio web no fue significativo.



4.3.1 Resultados Detallados

4.3.1.1 Modelo 1: Efecto en la Imagen de Marca en Internet

Variables Independientes Significativas:

* Facebook: Coeficiente de regresion = 0.16, p < 0.01

* Instagram: Coeficiente de regresién = 0.49, p < 0.01

* Google My Business y Google AdWords: Coeficiente de regresién = 0.45, p <0.01
Variable No Significativa:

« Sitio web

* Explicaciénde la Varianza: El 82% de laimagen de marca en Internet fue explicado
por las variables independientes y de control.

» Hipdtesis Confirmada: Hipdtesis 1: “Para desarrollar la imagen de marca en
Internet, se requiere una combinacion efectiva de las siguientes herramientas
digitales: Facebook corporativo, Instagram corporativo, un sitio web, YouTube,
Google My Businessy Google AdWords”, fue confirmada para Facebook, Instagram,

Google AdWords y Google My Business.

4.3.1.2 Modelo 2: Efecto en el Uso de Capacidad

Variables Independientes Significativas:

« Google My Business y Google AdWords: Coeficiente de regresion = 0.54,
p<0.01
Colinealidad:

e Sitio web: Coeficiente negativo significativo

o Explicacion de la Varianza: E| 42% de la variacion del uso de capacidad fue
explicado por las herramientas de marketing digital.

« Hipétesis Confirmada: Hipotesis 2 fue confirmada.



El Modelo 2 (ver tabla 2 en el articulo 3), mostré que las herramientas de marketing
digital explicaron el 42% (R? = 0.42) de la variacion del Uso de Capacidad. Las
herramientas mas efectivas para mejorar el Uso de Capacidad de las clinicas
dentales fueron Google My Business y Google AdWords (0.54; p <0.01), aunque el
modelo mostré cierta colinealidad con un coeficiente significativo negativo para el
sitio web. Esto confirmé la Hipdtesis 2: “Para mejorar el uso de la capacidad de las
clinicas dentales, se necesita el uso combinado de herramientas de desarrollo de la
imagen de marca en Internet con herramientas de gestién de contactos y cierre de

ventas”.

4.3.1.3 Modelo 3: Creacion de Nuevos Mercados

Variables Independientes Significativas:

« Google AdWordsy Google My Business: Coeficiente de regresion = 0.38,
p <0.01

« Instagram: Coeficiente de regresion = 0.29, p < 0.01

o Explicacion de la Varianza: El 64% de la creacion de nuevos mercados fue
explicado por el uso correcto de herramientas digitales.

o Hipétesis Confirmada: Hipétesis 3: “El marketing digital facilita
emprendimientos en nuevos mercados”, fue confirmada, indicando que el

marketing digital facilita el emprendimiento en nuevos mercados.

En el Modelo 3 (ver tabla 3 en el articulo 3), los resultados de la regresion indicaron
que la creacién de nuevos mercados por parte de las clinicas dentales en Colombia
puede explicarse (R* = 0.64) por el uso correcto de herramientas digitales. Las
herramientas mas importantes en este caso fueron Google AdWords y Google My
Business (0.38; p < 0.01) e Instagram (0.29; p < 0.01). Los resultados confirmaron
la Hipotesis 3: el marketing digital facilita el emprendimiento en nuevos mercados,

especialmente Google My Business, Google AdWords e Instagram.



4.3.1.4 Modelo 4: Retorno sobre la Inversién (ROI) del Marketing Digital

o Variables Independientes Significativas:
« Instagram: Coeficiente de regresiéon = 0.37, p < 0.01
« YouTube ADS: Coeficiente de regresion = 0.22, p < 0.01
« Google AdWords y Google My Business: Coeficiente de regresion
=0.17,p<0.05

o Explicacién de la Varianza: El 37% de la variacién del ROI del marketing
digital fue explicado por el buen uso de herramientas digitales.

« Hipétesis Confirmada: Hipdtesis 4: “Cuando las herramientas digitales se
utilizan de manera efectiva, el retorno de la inversion en marketing digital es
positivo a través de la imagen de marca en Internet, el uso de la capacidad
y la creacion de nuevos mercados”, fue confirmada, mostrando la
importancia del uso combinado de herramientas para desarrollar la imagen

en Internet y el contacto y las ventas.

En el Modelo 4, se evalud el ROI del Marketing Digital (ver tabla 3 en el articulo 3).
De hecho, el 37% de la variacion del ROI del Marketing Digital se explico solo con
el buen uso de herramientas digitales. Las herramientas mas significativas fueron
Instagram (0.37; p<0.01), YouTube ADS (0.22; p < 0.01), Google AdWords y Google
My Business (0.17; p < 0.05). En los cuatro modelos, las variables de control no
fueron significativas. Los resultados del Modelo 4 confirmaron la Hipotesis 4. En
este caso, cuando se evalud el rendimiento econdmico del marketing digital, se
necesito el uso combinado de herramientas para desarrollar la Imagen en Internet

y el contacto y las ventas.

4.3.1.5 Modelo 5: Comparacion de Efectos sobre el ROl del Marketing Digital

« Variables Independientes Significativas:
« Imagen de Marca en Internet

e Creacion de Nuevos Mercados



e Uso de Capacidad
e Influencia Fuerte:
o Creacion de Nuevos Mercados: Coeficiente de regresion = 0.49**
o Explicacién de la Varianza: El 65% de la varianza del ROI del Marketing
Digital fue explicado por las tres variables independientes combinadas.
o Pertenencia a un Cluster:
« Significativa para casi todas las herramientas de marketing
digital.
« No significativa para el sitio web: Correlacion =0.11, p > 0.05
« No significativa para la estrategia de correo electrénico:
Correlacion =0.08, p > 0.05

Se ejecutdé un quinto modelo (ver tabla 4 en el articulo 3) para comparar el efecto
sobre el ROI del Marketing Digital de tres variables: Imagen de Marca en Internet,
creacion de Nuevos Mercados y Uso de Capacidad. También se calcul6 el efecto de
las dos variables de control (Edad y Tamano). Las variables de control no fueron
significativas. El valor de este modelo de regresion (ver tabla 4 en el articulo), radica
en que demuestra que la relacion entre las herramientas de marketing digital y el
ROI del marketing digital (R = 0.37 en latabla) fue completamente mediada por las
variables Imagen de Marca en Internet, Nuevos Mercados y Uso de Capacidad. Es
importante notar que la creacién de Nuevos Mercados tuvo una influencia mas
fuerte en el ROI del Marketing Digital (el coeficiente de regresion fue 0.49** en
ambos casos). Las tres variables independientes combinadas explicaron el 65% de

la varianza del ROI del Marketing Digital (ver tabla 4 en el articulo 3).
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Conclusiones



5. CONCLUSIONES

La creacion de clusteres industriales fomenta avances tecnolégicos significativos a
nivel local al facilitar el intercambio de tecnologias avanzadas y practicas de gestion
entre empresas nacionales y extranjeras, mejorando asi las economias de escalay

alcance, y el desempefo tecnoldgico y econdmico de las industrias nacionales.

En las ultimas décadas, el marketing digital ha transformado la forma en que las
empresas turisticas y los hoteles acceden a informacion relevante, facilitando a los
usuarios encontrar lo que buscan y evitar experiencias negativas. Es crucial que las
empresas turisticas aprovechen estratégicamente las herramientas de marketing
digital, comprendiendo como cada herramienta afecta su rendimiento y cémo

pueden mejorar utilizando la informacién proporcionada por estas plataformas.

En resumen, la combinacién estratégica de marketing digital y clusteres industriales
puede catalizar el crecimiento economico, fomentar la innovacion y fortalecer la
competitividad de las empresas en un entorno cada vez mas digitalizado y

globalizado.

El articulo “The Value of Cluster Association for Digital Marketing in Tourism
Regional Development” muestra que los hoteles con mayor desarrollo y posicion
financiera en La Guajira, Colombia, han adoptado exitosamente el marketing digital,
adaptandose a las demandas del mercado actual. La participacién en un cluster
turistico impulsa el crecimiento de las pequefias empresas hoteleras mediante el
uso adecuado de herramientas de marketing digital. Estas herramientas son mas
eficaces cuando se utilizan en hoteles que colaboran estrechamente dentro del

cluster y estan bien posicionados en la red.

Las herramientas de marketing digital mas efectivas utilizadas por el cluster turistico
de La Guajira incluyen Facebook, Instagram y plataformas de reservas en linea
como Booking.com, Trivago.com, Tripadvisor.com y Atrapalo.com. Sin embargo, se

observd que los sitios web en la region carecen de competitividad y se necesita



mejorar su calidad y funcionalidad, asi como implementar servicios en linea

adicionales como chat en vivo y canales de reserva en linea.

El articulo “Effectiveness of digital marketing and its value in new ventures” analiza
cdmo las herramientas de marketing digital permiten acceder a segmentos
especificos de la poblacién, conocer sus necesidades y gustos, y adquirir un
conocimiento profundo del mercado y los competidores, concluyendo que las
principales herramientas para crear interaccion y viralizar contenidos en una clinica
dental son Instagram y TikTok, siendo esenciales para llegar a una amplia audiencia
y crear nuevos mercados. Otras herramientas como YouTube, Google My Business
y el correo electrénico también ayudan a desarrollar la imagen en Internet de la

empresa.

Por otra parte, se destaca la importancia de elegir plataformas de marketing digital
que se alineen con las metas y audiencia de la empresa. Para las microempresas,
pertenecer a un cluster mejora el acceso a recursos y conocimientos especializados,
demostrando una relacion significativa entre la membresia en el cluster y el ROI del

marketing digital.

Las cinco grandes conclusiones del estudio son:

1. Impacto Positivo del Marketing Digital en Clusteres Regionales
- El marketing digital tiene un impacto positivo significativo en los clusteres
regionales en Colombia, con empresas que adoptan estas estrategias

experimentando un crecimiento notable.
2. Importancia de la Colaboracion y la Red de Clusteres:
- La colaboracion y la posicion dentro de los clusteres son cruciales para el éxito

del marketing digital, mejorando la visibilidad en linea y la atraccion de clientes.

3. Eficacia de las Herramientas de Marketing Digital:



- Facebook, Instagram y plataformas de reservas en linea son herramientas
fundamentales para aumentar la visibilidad y atraer nuevos clientes en los clusteres

regionales en Colombia.

4. Necesidad de Mejoras en la Presencia en Linea:
- Se necesita mejorar la calidad y funcionalidad de los sitios web de las empresas

en los clusteres, asi como implementar servicios en linea adicionales.

5. Aprendizaje Organizativo y Mejores Practicas:

- Las empresas exitosas en marketing digital dentro de los clusteres demuestran
un compromiso con el aprendizaje organizativo y la adopcion de mejores practicas,
adaptandose con éxito a las demandas del mercado y aprovechando las

oportunidades en linea.

5.1 Implicaciones de los estudios

Los hallazgos de estos estudios resaltan la importancia de comprender la relacion
entre los clusteres industriales y la creacion de conocimiento, asi como la necesidad
de investigaciones futuras para ampliar este campo. Ademas, sefialan que, aunque
el papel del conocimiento en la innovacion dentro de los clusteres industriales es

crucial, aun no ha recibido la atencion suficiente en la investigacion.

Esto tiene importantes implicaciones para el disefio de estrategias destinadas a abrir
nuevos mercados y aumentar las ventas mediante el marketing digital. Las
empresas deben considerar la conexionentre los clusteres industrialesy la creacion
de conocimiento al desarrollar sus estrategias de marketing digital. Ademas, es
esencial que comprendan como cada plataforma y herramienta de marketing digital
puede influir en su rendimiento y en la consecucion de sus objetivos comerciales.
Esto significa que las empresas deben realizar un analisis exhaustivo de su mercado
objetivo y elegir cuidadosamente las plataformas y herramientas digitales que mejor

se alineen con sus metas y audiencia especificas. De esta manera, podran



aprovechar al maximo las oportunidades que ofrece el entorno digital para expandir

su alcance y aumentar su competitividad en el mercado.

También vale la pena sefalar que la conexion de los clusteres industriales con el
fendmeno de "dispersion del conocimiento” no es tan sélida como en otros casos.
Esto sugiere que la relacion entre los clusteres industriales y la transferencia de
conocimientos es un tema poco desarrollado. A pesar de la importancia del
conocimiento para la innovacién en los clusteres industriales, su papel no es un

tema principal en la investigacion.

Este estudio sirve como una guia estratégica para investigadores, profesores,
administradores universitarios y responsables de politicas al permitirles comprender
y abordar mejor los desafios y oportunidades asociados con el desarrollo de

clusteres industriales.

5.2 Limitaciones y lineas futuras de investigacion

Los tres articulos revisados abordan diversas limitaciones y ofrecen una serie de
recomendaciones que abren camino a futuras investigaciones mas amplias y

profundas en sus respectivos campos.

En primer lugar, el estudio bibliométrico analizado en el articulo 1 reconoce la
limitacion inherente de su metodologia debido al sesgo de cobertura, al centrarse
en la literatura cientifica disponible, lo que puede omitir investigaciones no
publicadas o en otros formatos. Ademas, el enfoque en los términos de busqueda
en el titulo reduce la posibilidad de encontrar trabajos relevantes sobre el tema. Para
superar estas limitaciones, se sugiere un enfoque mas holistico para identificar
fuentes y dominios de publicacion, lo que podria proporcionar una perspectiva mas
inclusiva y completa del campo de investigacion. Ademas, se sefiala la necesidad
de profundizar en la conexion entre clusteres industriales y la dispersién del

conocimiento, un area poco desarrollada en la investigacién actual.



El articulo 2 destaca como principal limitacion el hecho de que se basa en un unico
cluster y un numero limitado de casos, lo que podria haber pasado por alto ciertas
combinaciones importantes en el analisis. Para futuras investigaciones, se
recomienda confirmar los resultados en otros contextos y sectores, asi como utilizar
escalas automatizadas para medir el uso de herramientas digitales. También se
sugiere una mayor inclusion de variables organizacionales y gerenciales en el
analisis, asi como explorar mas a fondo la conexion entre clusteres industriales y el

fendmeno de la dispersion del conocimiento.

Finalmente, el articulo 3 identifica la confinacion del estudio a un solo pais y sector
como su principal limitacion. Se destaca la necesidad de replicar los resultados en
diferentes contextos, asi como de incluir una gama mas amplia de variables
organizacionalesy gerenciales en el modelo de analisis. Ademas, se sugiere prestar
mas atencion al uso de herramientas de marketing digital especificas para el sector
de la salud dental, asi como explorar la conexion entre clusteres industriales y el
desempefio en marketing digital en profundidad.

En resumen, estos articulos subrayan la importancia de adoptar enfoques mas
holisticos, diversificados y profundos en futuras investigaciones para abordar las

limitaciones identificadas y avanzar en el conocimiento en sus respectivos campos.
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Abstract

The interaction between the development of industrial clusters and knowledge generation has
become a fundamental element in driving innovation systems. Examining industrial clusters in
knowledge creation terms is interesting for policymakers, investors, businesses, and academia.
This article provides a thematic and intellectual overview of the existing scientific literature on
industrial clusters, their evolution, and their relationship with knowledge creation. The aim is to
identify the scientific literature foundations in this area, different intellectual, conceptual, and
social structures, and trends in the research field. The study is a bibliometric analysis, whose results
show that researchers’ topics of interest have considerably evolved over the last four decades.
Initially, most studies focus on policies for efficient clusters management and later, starting in the
2010s, they evolve towards the importance of the networks of resources and knowledge that
clusters provide, and how to promote learning and innovation as a key activity for economic
development.
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1. Introduction

Industrial clusters, or districts, are particularly relevant for their innovation capacity and as a
focus of regional development (Kihombo et al., 2021; Hoffmann et al., 2023). Interaction within
clusters not only benefits collaborating companies, but also drives national competitiveness. Since
Porter highlighted the industrial clusters concept in the 1980s, researchers have analysed clusters as
an important factor in innovation, entrepreneurship, and technological development (Simmie &
Sennett, 1999; De Groot et al., 2009; Dumais et al., 2002). The importance of clusters has been linked
with collaboration networks and knowledge diffusion generated in companies, technological centres
and local universities (Aiello et al., 2008; Audretsch et al., 2020). Clusters are broad networks that
share knowledge, which includes not only companies of different nationalities, but also institutions
like universities and government agencies. Therefore, industrial clusters are considered knowledge
incubators that promote learning, and are described as a network of associated and interconnected
companies, institutions, and social relationships within geographical boundaries (Li et al., 2017; Mo

et al., 2020).

The vast number of studies that explore the relation between clusters and knowledge creation,
and the impact on innovation and regional development (Cantner et al., 2019; Hoffmann et al., 2023,
call for a general analysis of the published studies. It is crucial to identify emerging trends in this
specific research field (Cooke, 2002; Aiello & Cardamone, 2008; Altunbas et al., 2013) to keep
researchers and decision makers informed of the most relevant current topics. Furthermore,
researchers need to understand the structure of research conducted into clusters, including the

relations among authors, institutions, keywords, and research topics.

This study aims to identify the structure of scientific knowledge on clusters and knowledge
creation from the perspective of associated themes, institutions, and authors. Four research questions

are formulated to address this objective:

RQ1. How has research into industrial clusters evolved in relation to knowledge creation from

1982 to 20227

RQ2. Which countries and authors publish about the industrial clusters’ topic?
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RQ3. What contexts and research topics related to industrial clusters and knowledge creation

have been explored in the existing literature?

RQ4. What are the present and future research trend topics?

To answer these questions, a bibliometric analysis was carried out. This methodology allows
trends in research lines to be identified (Donthu et al., 2021). This work contributes to synthesize the
current research body on industrial clusters and their relationship with knowledge creation by

providing an overview of the foundations, thematic structures, and future research trends in this field.

The structure of this article is as follows: firstly, the fundamentals of industrial clusters are
addressed in relation to knowledge creation. Next the bibliometric method applied to the literature is
explained. Subsequently, the research method and the results are presented, including an analysis of
variables like co-citations, author keywords, among others. Finally, the main conclusions of the study

and its limitations are presented, and possible future research areas are identified.

2. Theoretical background

Of the advantages associated with industrial clusters, the ability to gain efficiency through
productive specialization stands out. Researchers consider the institutions that make up the cluster,
and the forms of collaboration between these institutions in a specific geographical region, to be of
particular importance for achieving this efficiency (Boix et al., 2014; Giusti et al., 2020). By forming
a cluster, companies can reduce investment costs, access skilled labour and improve their
competitiveness through collaboration in innovative activities (Frenken et al., 2015; Giusti et al.,
2020). A fundamental element for the competitiveness of the companies in an industrial cluster is the
capacity to create technological and organizational innovations that can generate competitive
advantages. This is because the relationships within the cluster foster the circulation of information
and the development of technological absorption capabilities (Miguelez & Moreno, 2015; Giusti et
al., 2020) by facilitating the creation of new knowledge on a local or regional scale. In the cluster,

therefore, companies collaborate with other entities to acquire knowledge and resources, to engage
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in interorganizational learning and to improve innovation performance (Jiang, 2020; Ode & Ayavoo,
2020; Devece et al., 2022).

In the last few decades, the scientific community has explored the relation between knowledge
creation in industrial clusters and innovative performance (Chong-Moon Lee et al., 2000).
Knowledge generation in clusters can vary depending on the interaction with the surrounding social
environment, and on the robustness of the links among the university, technological centres and
companies. University-industry (U-I) collaboration facilitates the creation and transfer of knowledge
and technology (Roger-Monz6 et al., 2015; Garcia-Hurtado et al., 2022). The relevance of this
collaboration in cluster development lies in knowledge generation, where universities contribute
expertise and research infrastructure, while industry offers development, commercialization and
market knowledge. This collaboration leads to the creation of innovation centres, academic spin-offs
and other joint projects that contribute to technological and economic progress (Molina-Morales et
al., 2022; Garcia-Hurtado et al., 2022b). Collaboration with universities and research centres emerges
as a crucial factor for knowledge creation in the cluster, and comes in various forms regarding
organizations and individuals, knowledge and technology transfer, and social and professional

networks.

Another crucial aspect for the cluster’s development and evolution is the proximity of the
organizations that make up the industrial district. Empirical studies support the importance of
geographical proximity in knowledge creation (Audretsch & Feldman, 1996). However, more recent
research has extended this notion by suggesting that proximity can be both geographical and
organizational (Jia et al., 2015; Boix et al., 2014). Geographical proximity fosters face-to-face
interactions between organizations and facilitates knowledge exchange, while organizational
proximity with geographically distant partners broadens access to diverse knowledge sources
(Gordon & McCann, 2005; Boix et al., 2014). By taking into account this first general review of the

most prominent studies about clusters, we can proceed with the detailed bibliometric analysis.

3. Methods

This study employs the bibliometric analysis to assess the most influential research into

industrial clusters and to identify opportunities for future research in the field. The bibliometric
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analysis is a research technique that enables the evaluation of extensive scientific literature sets
(Donthu et al., 2021). This technique is valuable for conducting analysis in a research area and for
interpreting scientific knowledge and evolutionary nuances by allowing an examination of the social,
conceptual, and intellectual structure to, thereby, map the scientific knowledge boundaries in a given
research field.

The choice of the bibliometric technique in this study was motivated by its interdisciplinary
nature, and by it effectively mapping directions and topics addressed while developing a research
field. Consequently, our study focuses on understanding how research into industrial clusters has
evolved.

A bibliometric analysis is conducted using citation bibliography, co-occurrence, and a
network analysis, along with graphical maps based on bibliometric data. We utilise the VOSviewer
software (version 1.6.15 (0)) (Van Eck & Waltman, 2010) and the Bibliometrix software (Dervis,
2019) to create and visualize these maps. These programs enable graphical representation and data
analyses, such as citations, journal co-citations, bibliographic coupling by authors and countries,
author keyword co-occurrence, among others (Zupic & Cater, 2015), by visualizing connections
between these variables (Merig6 et al., 2016). These combined techniques allow the intellectual
structure of a research field to be presented (Donthu et al., 2021).

Initially, the Web of Science (WOS) was selected for being the leading database for scientific
citation searching and analytical information (Li et al., 2018). Then three keywords were searched:

nn

"industrial cluster," "cluster association" and "cluster innovation." The results yielded 4,305 research
articles. The inclusion criteria were not limited by language, country, or year of publication to
minimize any bias in the search results as much as possible. Exclusion criteria based on document
type were applied. Works published in conferences, books and working papers were excluded. The

research process flow chart is illustrated in Figure 1.
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Figure 1. Research Process Flowchart.

4. Analysis and Results

4.1. Scientific Production Process

Figure 2 depicts the distribution of the publications during the 1982-2022 period related to

nn

"industrial cluster," "cluster association" and "cluster innovation." Any changes in article production
in this field can be divided into two distinct periods. During 1982-2002, article production was very

limited. The first articles emerged in 1982 and were related to the development of the “industrial
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clusters" concept proposed by Porter (1990, 1998). This period was characterized by profound
transformations in production organization, with more flexible and decentralized forms of
organization becoming increasingly predominant. The first studied industrial clusters emerged in
North America and Western Europe in the late 1970s, where small- and medium-sized enterprises in
regional clusters rapidly developed. The Italy and Silicon Valley clusters have become typical
examples of world-class industrial clusters today. These first studies led to a research series that
raised concepts, such as industrial districts (Becattini, 1979), flexible specialization (Piore and Sabel,

1984), new industrial spaces (Scott, 1988) and industrial clusters (Porter, 1990).

The trend of the articles related to industrial clusters increased significantly during the 2002-
2022 period, with an evident upward slope in scientific production. This period can be considered
the most important one in literature production terms. This could have been due to the
competitiveness of the enterprises in industrial clusters worldwide, and to the relation with
innovation and national competitiveness. In the last 20 years, scientific production has focused on
knowledge diffusion in clusters in fields like strategic management (Arvanitis et al., 2013; Foray,
2016), innovation systems (Brenner et al., 2011; Belussi et al., 2010; Fitjar et al., 2019) and
economics (Czarnitzky & Hussinger, 2018).

Annual Scientific Production
Articles

2

8
1004
2002
2

Year
Figure 2. Annual Scientific Production Estimated Using Bibliometrix, 2023.
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4.2. Social Structure and Country Productivity

In Figure 3, the collaboration between different countries worldwide is analysed using a
geographical map. The analysis was conducted during two periods following the temporal division
of publications shown in Figure 2. During the first period (see Fig. 3A), the United States led
academic productions with 334 articles published between 1982 and 2009. Next China ranked
second in number of publications. The second scientific productions period was more significant as
far as volume of works was concerned. As Figure 3B depicts, during this period the United States
lost its leadership, and China occupied first place with 589 publications between 2010 and 2022.
Although the United States has historically been a leader in innovation and technological
development, there has been a relative decrease in its specific investment in the study of industrial
clusters. China's leadership in publications terms is because it has significantly invested in R&D,
its government has prioritized strategic sectors, rapid industrial and urban growth, with clear
governmental support for scientific and technological research, and the promotion of international

research collaboration.

Country: USA -S
N.of Documents: 334

A) 1982-2009
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Country: CHINA
N.of Documents: 589

B) 2010-2022
Figure 3. Country Scientific Production Estimated Using Bibliometrix, 2023

The next presented analysis was the classification of countries by considering received
citations (Fig. 4). Citation analysis-based indicators were calculated to identify the prominent
countries. During the first period (1982-2009), there was a correspondence between the country with
the most and the most cited scientific productions, in this case the United States. Of the most relevant
works during this period, there are those of Porter (1990), "The Competitive Advantage of Nations",
published in Harvard Business Review. This seminal article argues that industrial clusters are the
basis for national competitive advantage. Another notable work is that of Krugman (1991),
"Increasing Returns and Economic Geography", published in the Journal of Political Economy. In
his work, Krugman presents the model of economic geography, which shows how increasing returns
can explain the formation of industrial clusters. During this period, the examination of how cultural
factors and networks of relations contribute to cluster success is also notable. Indeed the work of
Saxenian (1994), "Regional Advantage: Culture and Competition in Silicon Valley and Route",
stands out. In summary, early academic works on industrial clusters established the theoretical basis
for understanding how geographic proximity among related firms can result in significant
competitive advantages and can lead to focus on the role of location and interfirm relationships in

industrial competitiveness.
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During the second period (2010-2022), and conversely to behavior during the first period,
where the country with the most citations was also the most productive, the country with the most
citations was the United Kingdom. During the 2010-2022 period, the number of papers on industrial
clusters significantly increased. Of the most outstanding publications during this period is that of
Boschma and Frenken (2011) entitled "The Emerging Empirical Agenda of Evolutionary Economic
Geography". It provides an overview of the emerging empirical research agenda of economic
geography by focusing on the role of geography in shaping the spatial organization of economic
activities. Another notable work is that of McCann and Ortega-Argilés (2015), which explores the
application of smart specialization in regional cohesion policies and its relationship with industrial
clusters. In summary, academic works about industrial clusters between 2010 and 2022 emphasized
the central role played by clusters in promoting innovation, economic resilience, and regional
collaboration. These studies suggest that understanding and fostering industrial clusters may be

crucial for driving economic growth and competitiveness.
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Figure 4. Country citation estimated using Bibliometrix, 2023

An analysis of the most frequent keywords per period revealed that the presence of
"knowledge" was prominent. For the 1982-2010 period, "knowledge" occupied the third position,
preceded by "cluster" and "innovation". During the second period (2010-2022), "knowledge" moved
to second place, surpassed only by "innovation". This shift in the relevance of keywords is because
knowledge exchange plays a crucial role in innovation and competitiveness. Industrial clusters are
environments in which knowledge creation and exchange play a fundamental role in innovation,
collaboration, and competitiveness. Therefore, it is not surprising that scientific studies into industrial

clusters tend to focus on the role played by knowledge in the development of industrial environments.
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4.3. Analysis of the Conceptual Structure

Thematic mapping was conducted using the approach proposed by Cobo et al. (2011) to analyze
the conceptual structure of the industrial cluster’s topic. Thematic mapping consists of a graphical
map where two perpendicular axes are used on a Cartesian plane to divide the space into four

quadrants. This map displays the strength values of the association between different words.

Mo
knowledge
absorptive-capacity
entrepreneurship

networks

Development degree
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|
growth
networklanalysis
1
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1
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(Centrality)

Figure 5: Thematic Map Louvain Network

Figure 5 shows the association values between different words from three clusters. These
three clusters are denoted as: "Knowledge Absorptive Capacity and Entrepreneurship"”, "Network
Technology" and "Growth, Network Analysis". The keyword associations are based on the degree of
relevance on the abscissa axis and the degree of development on the ordinate axis. The upper right
quadrant indicates central themes for the field (well-developed), where themes have strong centrality
and high density. In this case, the node that appears in the upper right quadrant contains the words:
Knowledge Absorptive Capacity and Entrepreneurship (blue node). Notably, the works of Zhou et
al. (2007) and Xu et al. (2019) stand out in this node. Zhou et al. (2007) emphasize the importance
of industrial clusters for promoting a collaborative environment by highlighting knowledge exchange
and skilled labor. Zhou et al. (2007) also associate the absorptive capacity concept with industrial

clusters. Xu et al. (2019) consider that there is a close relation between clusters and entrepreneurship
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because collaboration and exchange within a network facilitate the evolution from micro-enterprises
into small businesses. The text addresses the importance of industrial clusters in the industrialisation
process by focusing on the transition from a planned economy to a market economy in China. In line
with this, companies’ geographical proximity and the links among universities, technological

institutions and companies are fundamental factors.

The lower right quadrant presents basic cross-cutting themes that are important for the field but
are underdeveloped for having strong centrality and low density. In this case, the pink node, which
includes the keywords "growth" and "network analysis", is partially located in this quadrant. The
articles in this node link industrial clusters with regional development strategies. It is interesting to
note that the pink node is partially present in the lower left quadrant (present in the lower right
quadrant), as is the green node (present in the upper right quadrant). This indicates that the keywords
"growth" and "network” (pink node) and "network technology" (green node) are emerging or

disappearing themes because they have low density and weak centrality.

Finally, the upper left quadrant indicates highly developed themes, but with irrelevant external
links for having high density, but weak centrality. So, their importance for the field is marginal for
being specialized and peripheral topics. This is the case of the green node ("network technology"),

which is partially present.

4.4. Thematic evolution

Figure 6 shows the evolution of the thematic groups over two periods. During the first period
(1982-2002), five thematic blocks are identified: cluster, chain, innovation, clustering, and industry.
For the second period (2003-2022), the thematic blocks include the words cluster, economic,

activities and improvement.
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Figure 6: Thematic Evolution.

Figures 7 and 8 provide more detailed insight into clusters’ thematic evolution during two
periods. From 1982 to 2009 (Figure 7), the most important and developed themes (driving themes)
were related to the keyword "innovation development cluster”. This makes sense if we analyze the
major works published during this period, when several theories about industrial clusters were
developed and refined. One key article is "The Competitive Advantage of Nations" by Porte (1990),
which discusses the importance of clusters for national competitiveness. Additionally, during this
period, the policies that aimed to promote the development of industrial clusters and their impact on
the regional economy were assessed. "The Silicon Valley Edge: A Habitat for Innovation and
Entrepreneurship” by Chong-Moon Lee et al. (2000) is an example of an article that analyzed the
case of Silicon Valley and the policies behind its evolution. These are only a few examples of the
main themes and relevant scientific articles about industrial clusters during the period from 1990 to
2009. The academic literature on this topic has continued to evolve, which has led to a second period
with new perspectives and approaches. During the period spanning from 2010 to 2022 (Figure 8),
the most relevant and developed themes were related to "network" (blue node) and "economic
growth" (purple node). These studies showed the degree of agglomeration of industrial clusters as an
important variable that influenced regional innovation capacity. For example, Delgado et al. (2014)

examined how industrial clusters could positively affect regional economy by stimulating innovation,
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increasing productivity, and fostering collaboration between companies and other local institutions.
Other authors like McCann and Ortega-Argilés (2015) reviewed various theories and models to
explain how industrial clusters were able to drive regional economic growth through mechanisms,

such as business agglomeration, specialization, and localized learning.
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Figure 8: Thematic evolution. The 2010-2023 period.
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4.5. Analysis of Intellectual Structure

Co-citation occurs when two documents receive a citation from a third document. The co-
citation analysis of authors allows us to understand how authors, as experts in the field, connect ideas
across published works and, thereby, establish the existence of similar themes (Boyack & Klavans,
2010). Figure 9, obtained with VOSviewer, shows four clusters. The larger the node, the more
citations the reference has; the thicker the line connecting two references, the greater the total strength
of the link.

bathelt h'2004

Figure 9. Co-cited Reference Clusters in the Database.

In Figure 9 we can see the relation of the co-cited references from the 1982-2022 period.
Two clusters are clearly distinguished: the more theoretical cluster, denoted by red, and the blue
cluster. In the red cluster, the most cited work is "The Competitive Advantage of Nations", published
in 1990 by Porter, who introduces the industrial clusters concept and argues that these play a
fundamental role in nations’ competitiveness. This cluster also contains the work of Krugman (1991)
"Increasing Returns and Economic Geography”. Krugman presents the model of economic

geography, which shows how increasing returns can explain the formation of industrial clusters.
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The second (blue) cluster contains works like that of Bathelt (2002), "Clusters and knowledge: local
buzz, global pipelines and the process of knowledge creation". Clusters facilitate knowledge creation
through two complementary processes: "local buzz" and "global pipelines". Harald Bathelt's work
provides a comprehensive perspective on how industrial clusters facilitate knowledge creation
through intensive local interaction and global connections by emphasizing the importance of both

processes for economic development and innovation.

5. Conclusions

The creation of industrial clusters helps to create significant local technological advancements
by facilitating both domestic and foreign companies to share advanced technologies and management
practices. This phenomenon strengthens economies of scale and scope by enhancing national
industries’ technological and economic performance. This study identifies the fundamentals of the

scientific literature in this area, different intellectual and conceptual structures, and trends in the field.

The analysis covers the evolution of research into industrial clusters from 1982 to 2022, which
are divided into two phases. The first phase (1982-2002) shows scant article production and focuses
on the conceptual development of clusters. The second phase (2002-2022) evidence significant

research growth and highlights the importance of innovation and competitiveness.

The results also reveal a shift in research leadership in industrial clusters between the United
States and China. This change is attributed to the relative decrease in US investment in this research
field and China's strong push towards R&D as reflected by it rising as a key player in global
innovation. Additionally, when considering the number of received citations, researchers from the
Netherlands and Italy top the list with studies on industrial dynamics and clusters. This analysis
highlights the global relevance of industrial clusters as drivers of innovation and economic

competitiveness (Molina-Morales et al., 2022; Hoffmann et al., 202).

One of the most relevant findings is the presented structure of the interconnected network of

keywords, which provides a deeper understanding of the topic. This structure highlights the

importance of the "industrial cluster” in relation to terms like "competitive analysis," "competitive

nn

advantage," "cooperative relationships" and "innovation networks." These connections show the
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intrinsic relation among industrial clusters, business competitiveness and relationships within

clusters.

Analyzing the evolution of themes over two periods allows us to conclude that the academic
literature on industrial clusters has significantly evolved over time. During the first period (1982-
2009), it focuses on theory and policy development, which are influenced by key works (Porter, 1990,
1998) and case studies. During the second period (2010-2022), attention shifts towards topics like
networks and economic growth by highlighting the importance of business agglomeration in regional
innovation capacity and economic development. Recent studies examine how industrial clusters can
stimulate innovation, increase productivity, and foster collaboration among companies and other
local institutions by providing a more nuanced and sophisticated understanding of these phenomena

(Xu et al., 2019; McCann and Ortega-Argilés, 2015).

5.1. Practical Implications

The findings of this study can also be of practical interest to conduct future research to extend
the current body of knowledge on industrial clusters. This research provides an overview of the
intellectual, conceptual, and social structure of the relation between industrial clusters and knowledge
creation. A detailed understanding of the main themes and contributions in the industrial clusters

field is offered and shows the multidimensionality and complexity of this study area.

It is also worth noting that the connection of industrial clusters with the "knowledge spillover"
phenomenon is not as solid as in other cases. This suggests that the relation between industrial
clusters and knowledge transfer is an underdeveloped topic. Despite the importance of knowledge

for innovation in industrial clusters, its role is not a mainstream issue in the research topic.

This study serves as a strategic guide for researchers, professors, university administrators and
policymakers by enabling them to better understand and address the challenges and opportunities

associated with the development of industrial clusters.

5.2. Research Limitations and Future Scope
This study was limited by the coverage bias inherent in its methodology. The bibliometric
analysis was based on the available scientific literature, which implies a bias towards certain types

of publications, such as journals indexed in specific databases, while unpublished research or

Tarazona et al. (2024)
Mult. J. Edu. Soc & Tec. Sci. (2024), 11(1), 127-150. https://doi.org/10.4995/muse.2024.21344
144



http://polipapers.upv.es/index.php/MUSE
https://doi.org/10.4995/muse.2024.21344
http://polipapers.upv.es/index.php/MUSE/
https://www.crossref.org/

{ J
Ci f
£ % crosset () (DSO)

Multidisciplinary Journal for Education http.//polipapers.upv.es/index.php/MUSE
Social and Technological Sciences e-ISSN: 2341-2593

research published in other formats may have been overlooked. Additionally, including only the
studies with the search terms in the title reduces the possibility of finding other relevant works on
the topic. Secondly, the study may have been limited by its methodology. Although the bibliometric
analysis provides an overview of the research field, it lacks the level of detail that a deeper analysis

could offer, such as a systematic review performed by an expert researcher.

For future research works, it would be beneficial to consider a more holistic approach to identify
sources and publication domains, which could contribute to develop a more inclusive perspective.
Furthermore, this work points out the need to delve further into the connection of industrial clusters
with the "knowledge spillover" phenomenon because this topic is underdeveloped in the current
research. Exploring this aspect could help to better understand its impact on innovation and economic
development and to, thus, address the last research question about possible future research avenues

or themes.
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Abstract: This paper analyses the advantages of membership in a cluster in the effective use of digital
marketing tools and in a general way, in the performance, especially for the small and medium firms
in underdeveloped regions. For this purpose, a case method research was conducted in the tourism
sector, specifically in the hotels in the La Guajira Department, Colombia, where there is a regional
tourism cluster. The tourism sector especially depends on digital marketing and the proper use of
available digital marketing tools play an essential role in the performance. To conduct the study,
40 hotels in La Guajira were analyzed, whether or not they were members in the cluster. The obtained
data were assessed by means of fuzzy set Qualitative Comparative Analysis to check the hypotheses.
The results reveal the most effective combinations of digital marketing tools and the activities in
which especially small and medium firms must engage in the cluster to obtain better results.

Keywords: digital marketing; regional development; cluster; tourism; fsQCA

1. Introduction

Tourism is one of the most relevant activities for the development of regions and represents a
major percentage of the wealth generated in the world [1]. To create a successful tourism destination
is complex. Tourism requires the perfect combination of at least three major areas of activity [2]:
accommodation, restaurants and transport. These three services are carried out by different actors
that hinder the planning and marketing coordination. In these cases, the creation of regional clusters
that foster the joint development of tourism destinations can be a successful tool [3,4]. At the same
time, digital marketing is paramount in the success of tourism firms in particular and destinations in
general [5,6]. Despite the importance in tourism of these two elements, clusters and digital marketing,
there are not many studies about how membership in a cluster is a dynamic factor in the use of
digital marketing and the same time, how much the synergy of the two elements help to develop a
tourist region [7,8] especially if the sector is comprised by small firms with low economic strength,
size and experience.

During recent years, digital instruments have been developed which have permitted obtaining
competitive advantages in the market, where digital marketing has become the dominant media in
the tourism sector [9]. The digital marketing tools include the consumer in all the planning and
development of the marketing process, demonstrating greater effectiveness than traditional tools.

The digital marketing tools have already celebrated a decade of full development with a significant
and growing investment in companies, which have shown annual growth rates of approximately
26% [10]. One of the industries with the greatest positive impact on the productivity and effectiveness
in sales due to the proper use of digital marketing tools is tourism. For example, in the USA,
around two-thirds of the population carry out searches for trips and tourism by means of digital
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media [11] and over 74% of the travelers base their search preferences and their choices for their travel
plans, on the user comments in the digital media [12].

Despite the importance of digital marketing in tourism, there are very few tourism companies with
a small size in underdeveloped regions which have the capacity, vision and know-how to implement it
in an effective way.

This article analyses how the proper use of digital media has an impact on companies which
belong to the tourism sector in the Colombian department (region) of “La Guajira,” a business in which
digitalization is strictly necessary in order to compete. The objective of these media platforms is to
satisfy the needs and expectations of customers, who seek to carry out their purchase and reservation
processes in a digital way [13]. For this purpose, a study and classification of the digital marketing
tools have been performed, reviewing their use and impact on the tourism sector. Their aim is to
analyze how the use level of the digital tools has an impact on brand creation, the competitiveness and
productivity of the companies that belong to the tourism cluster in the Colombian La Guajira region.
Likewise, it reviews if membership in this cluster has an added-value in relation to the use and benefit
of the digital tools in the tourism market in this area of Colombia. The analysis of how the affiliation to
the regional cluster affects the hotel performance and how effectively the digital marketing tools are
used is carried out by means of case study research [14] in combination with fuzzy set Qualitative
Comparative Analysis (fsQCA).

2. Theoretical Framework

2.1. Clusters in the Tourism Sector

The theory defines the term cluster as a geographic concentration of interconnected companies,
specialized suppliers and customers as well as associated institutions [15]. The organized concentration
of companies generates entry advantages such as facilitating the access to specialized labor and
specialized services [16]. Membership in a cluster helps companies to rely on a broader and more
accurate perspective of the market in comparison with competitor companies which operate outside
them. The operation as a cluster permits the handling of a greater volume of technical information [17] of
the market and the competitors. This makes it possible to generate benefits for the cluster’s participants
since they have a unique or preferential access to the information, hence ensuring the trust among the
member companies and enhancing the personal links of the employees and management staff.

The tourism companies are developed thanks to the opportunity provided by certain localizations
in order to create tourist experiences. Consequently, the tourism clusters are the result of the interaction
and the cooperation of companies in this industry in a specific destination [18]. The researchers have
conducted an in-depth study of the benefits of tourism clusters in the economy of the regions where
said clusters are developed [19], jointly with productive improvements and competitiveness in the
region [3].

On the one hand, there are a few studies in digital marketing in hotel clusters, on the other
hand the performance of the tourism clusters has been an academic topic of extensive study from the
perspective of industrial cluster, studying its impact on the regional economy and the hotel-restaurant
performance [20] likewise, the strategic creation of hotels in tourist areas under specific patterns
directly contributes to the competitiveness [21]. The tourism companies can be developed through
business clusters, in which the cooperative and competitive interaction of the local tourism companies,
the support industries and businesses, jointly with the remaining related industries, discover more
incentives for innovation and differentiation [3].

2.2. The Clusters and Innovation

There is extensive literature about the industrial clusters due to their geographic location and
the consequences which they have on innovation [22]. However, there is little literature about how
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membership in a cluster helps small firms and recently created businesses to innovate and develop
their brand

Innovation can result from the constant pressure from the competition, from peers, from the
comparison and the adoption of the best practices in the production and the product or service,
regardless if it is in the quality, cost, flexibility or delivery time. The formation of a cluster represents
an increase in the information exchange between companies, individuals and institutions inside the
cluster, generating environments where creativity and innovation are developed [23]. This has been
reflected in the fact that the integration of companies in different industrial sectors at the regional level
has a positive relation with the activities of innovation and employment [24]. Besides the regions with
a higher volume of clusters developed in different sectors and industries have a positive trend in the
research and development (R&D) investments [24].

Despite its importance the adoption of tools and practices in digital marketing still represents a
radical innovation for many companies from underdeveloped regions, especially small firms, since the
companies with a bigger size have higher R&D indicators than the small firms [25] in the use of
information technologies [26]. When small tourism firms in a region depend on the development
of the destination image for their survival, they need to cooperate to join efforts. The actions on
digital marketing are a powerful tool in tourism and they are a potential objective to develop in
tourism clusters.

2.3. Digital Tools as an Instrument for the Development of Tourism

Digital marketing permits the communication of corporate information in an economic way
and reduced time periods and in turn, permits obtaining information from the user opinions about
the provided products and services. In the tourism industry in general and the hotel sector in
particular, the proper use of digital marketing and its tools permit the hotel managers to know and
track the attitudes, opinions and satisfaction of the clients [25], which helps the management in the
provision of services. If the hotel managers assign a value to the comments and opinions of their users,
the probability increases to improve the way in which the consumers of the service perceive the quality
of the hotels [27].

Due to the competition among the provider companies of tourist services, it is continually
necessary to improve the quality of the service. First-hand knowledge of the user opinions is essential
and this is where the social networks play a major role by identifying the opportunities to improve the
service [28]. Likewise, through these social networks, the users communicate to the other potential
customers what the tourist company needs to know in order to position itself. It is mandatory for hotels,
restaurants or any tourist company in general to resort to active listening [29], actively participating in
the management of the service and the on-line customer service [30]. Consequently, the digital tools
are a major source in order to reach the customers in an effective way.

Nowadays, thanks to digital tools, the users can obtain relevant information about the products
and services offered by the different companies in the Internet. By means of the contributions from the
users of different digital platforms, this has facilitated the interaction between the interested parties
and the decision-making process of the purchase [31]. These types of interactions have become a
challenge for the organizations in the tourism sector (hotels, restaurants, travel and leisure firms),
since they must face a major volume of positive and negative comments [32]. The investigations reveal
that the interactions and comments about the products or services have so much influence on the
purchase decision that it is possible to duplicate frequency in the selection of products if they are
recommended by other users. Their influence also depends on the source of those who recommend
them and their social recognition [32]. Another source of valuable information at the time of making a
purchase decision or selecting a service are the qualifications, which are the second most reliable source
of information about the brand, followed by the recommendations from family members and the social
circles of the user [33]. According to this, digital marketing relies on high flexibility to measure the
results in comparison with traditional marketing. Likewise, the high profitability generated by these
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tools and the customer trends towards their constant use mean that investing in digital marketing is
very interesting for companies [34].

2.4. The Tourism Clusters and Digital Marketing

The effects of membership in a cluster on the performance in general have been extensively studied.
One of the most important factors for evaluation of the clusters is the productivity, which plays a very
important role and reveals that the companies which integrate it show significant improvements in the
obtainment of raw materials and inputs, technology, innovation and the coordination with companies
which integrate the cluster [35]. Companies in a cluster can modify too the way they assume the
new challenges when faced with the need for improvements. Several studies have demonstrated
that the hotel clusters have a direct influence on the performance of their member companies, with a
repercussion on the effectiveness and their positioning in the market, in turn, improving the scenarios
of economic survival [36]. On the other hand, other researchers have found that there may also be
negative effects, not just positive ones and that both can occur in a simultaneous way [37]. Likewise,
their effects may vary among industries [38]. For the case of tourism clusters in a specific region,
the studies show that they have a significant impact on the economic performance of the cluster
companies in a positive way [39], particularly in the companies with a small size. Specifically, for hotels,
the research on clusters have demonstrated that the performance of the low cost hotels which are
located in the same cluster platform with high cost hotels is much higher than the hotels that do not
belong to the cluster and work on a separate basis [40].

Despite the interest shown by researchers on tourism clusters, the number of academic papers that
analyses the effect of membership in tourism clusters on the effectiveness of the digital marketing is
more limited, despite the fact that numerous studies have identified the importance of digital marketing
at the time of selecting a hotel or accommodation by the tourists, who rely on many choice options and
destinations due to the major offer of digital platforms [41].

Today, the use of social media through the Internet has revolutionized the relation between
the customer and supplier [42,43]. The companies receive feedback about their services from the
digital media, expressed in likes, comments, shared contents and qualifications in social networks.
In relation to social networks—Facebook, Instagram and WhatsApp, they are the most attractive due
to their quantity of users [44] and hence, they are being used for brand creation in different industries,
with special relevance in the tourism sector. For example, Facebook is considered to be a vital social
network to generate engagement [45]. Small tourism firms use these less expensive platforms to
increase the demand for their services and enhance their presence in the digital market [46], in addition,
these platforms generate a sensation of authenticity [47]. There are various studies which analyze
the decisions to select the hotel by digital platform, considering the reputation, comments on the
cleanliness, staff friendliness, price, comfort and safety/security [48].

Considering the importance of digital marketing in the tourism sector, essential issues which this
study aims to answer are expressed in the form of the hypotheses below:

Hypothesis 1 (H1). The performance of the tourism companies has a strong dependence on the proper and
strategic use of digital marketing tools.

However, not all the companies have the capacity and skill to use digital marketing in a strategic
way, especially the small size firms where the managers do not possess the skills required to implement
the suitable tools. In these cases, membership in a cluster can favor the development of this strategic
vision by the management and equip the companies with the capacity and expert advice for the
implementation of digital marketing.

But, how the cluster membership can help to develop the digital marketing skills and shape the
manager’s vision on digital marketing, especially in small firms where are no specialized managers on
social networks tools? Regarding managerial skills on digital marketing, they are the abilities that
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let to coordinate digital marketing activities and to work with marketing consultants, information
technology (IT) professionals and customer in developing digital marketing initiatives. The managerial
skills are mostly tacit [49], intertwined with personal relationships. This tacit knowledge is gained over
time by trial and error, working and experiencing the use of digital marketing tools. The friendship,
trust and interpersonal communication necessary between IT professionals and business managers to
exploit novel digital marketing tools are socially complex. The “share knowledge” culture between
IT professionals and business managers to leverage the potential of IT in general [50] and digital
marketing tools in particular, is essential for a strategic use of these technologies. The technical
knowledge, when combined with an in-depth knowledge of the business and its processes and
activities, permits to exploit the potential of digital tools and fulfill the needs of hotels in customer’s
relationship management [51].

The participation in courses on digital tools promoted by the cluster management and a strait
collaboration with other hotels in the cluster with larger experience on digital marketing can afford to
small hotel managers the vision of the potential of digital marketing and the knowledge of trustable
IT professionals. General managers’ competences such as leadership skills [52] and business vision
influence all the resources allocation and capabilities development of the organization, including digital
marketing skills. Besides, the knowledge of digital marketing professional with experience on hotel
activities is paramount. The importance of the IT professionals derives not only from their technical
skills but from their knowledge of the organizations and its processes and activities and from their
interpersonal abilities and management knowledge in developing a strong IT-business partnership [53].
Besides, in some cases the business knowledge can only be gained through working experience with
business people, making it tacit and difficult to transmit. Consequently:

Hypothesis 2 (H2). Membership in a cluster favors the innovation and strategic use of digital marketing,
especially in the companies which have lower economic strength, size and experience in a cluster.

These hypotheses are the assumptions that guided the study and let us answer other related
questions such as which are the most effective combinations of digital marketing tools for hotels;
which are the performance dimensions most influenced by digital marketing?; how much can cluster
membership help to develop digital marketing competences in small hotels in underdeveloped
regions?; And what kind of participation for a hotel inside the cluster is the best to improve its digital
marketing competences?

3. Methodology

3.1. Procedure and Sample

To verify the work hypothesis, a tourism cluster was analyzed in a zone with tourist potential but
still in the development phase. The objective was to perform an in-depth analysis of the companies
that compose the cluster and compare their operation in terms of digital marketing with companies
outside the cluster, so a specific database was created to study 40 hotels. Because our goal was theory
refinement as well as theory testing, cross-case analysis was carried out using fuzzy-set qualitative
comparative analysis (fsQCA) [54]. Although correct use of QCA depends on the ratio of cases to
causal conditions, 30 cases is considered sufficient for reliability in this method [55].

The research was carried out between December 2019 and April 2020 in La Guajira Department in
Colombia. For this purpose, 20 hotel companies were analyzed registered in the tourism cluster of
middle and upper Guajira and an additional 20 hotel companies were analyzed in the same department
that do not belong to the cluster.

The La Guajira cluster was created by the national government of Colombia with the objective
to develop different innovation processes which would redefine the perspective of the companies,
focused on a very demanding international market, in turn, managing to identify new needs of the
market. There was a desire to qualify and establish collaboration networks so that the employers
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of the region could create an attractive tourist destination and in turn, facilitate a more accelerated
development of the region.

On the other hand, it must be taken into account that this region is unique in Colombia, since 80% of
its population are comprised by one of the country’s most representative indigenous ethnic groups—the
“Wayud” tribe, which has made this destination into a magical place to discover, according to the
employers interviewed in this study.

For the Economic Studies Office of the Ministry of Trade, Industry and Tourism of Colombia,
La Guajira Department features indicators are shown in Table 1:

Table 1. Tourism indicators of “La Guajira.” region.

Indicator 2018 2019
Area approved under the building permit
with a I})1}c))tel destination (m?) oF 413 2137
Visitors of natural national parks (people) 18,252 19,134
Foreign non-resident visitors (people) 2248 3015
National airline passengers 82,225 123,221
International airline passengers 1197 3340

According to the Ministry of Trade, Industry and Tourism of Colombia, in recent years (from 2016
to 2019), in La Guajira Department, 657 hotel rooms were built and 216 were remodeled, with an
investment of 43,753,000,000 Colombian pesos. In Riohacha (the Capital city of the La Guajira
Department), 361 rooms were built and 179 were remodeled, with an investment of 12,293,000,000
Colombian pesos. The above data illustrates the importance which this region has for the economic
development of La Guajira Department.

The hotels which were included in this study have a 1 to 5-star classification; note that these
classifications were not the basis for their selection. The hotels for this study were selected due to
the economic impact which they have in the region according to La Guajira Chamber of Commerce
director and in each municipality where they are located, jointly with their membership in the cluster.
The total number of municipalities where these hotels are located amount to 15. The average operating
time of the surveyed hotels amounts to 10.8 years with an average of 18 rooms in every hotel.

24 variables were evaluated. The first group of 5 variables are related to the cluster: membership
in the cluster, years in the cluster, collaboration with other hotels of the cluster, degree of participation
in the activities promoted by the cluster, situation in the cluster network. The following variables
measured the use of 10 tools for traditional marketing: web site, use of digital platforms different from
the traditional social networks to promote their products and/or services. (Booking, on-line directories,
Trivago, among others), the degree of use of blogs, Facebook, Instagram, e-mailing, google AdWords,
YouTube AdWords, LinkedIn and Twitter. Finally, 7 variables of performance were analyzed: brand
image in Internet, brand image evaluated by the competitors, growth, use of the capacity, profit,
return on investment in digital marketing (social networks, digital platforms of hotels, directories,
among others). Likewise, three variables of basic control were added: age of the company (years),
size (number of rooms) and hotel category (in stars).

For the development of this study in December 2019, visits were carried out to 40 hotel companies
located in La Guajira Department with the collaboration from the regional Chamber of Commerce.
The legal representatives and managers from the different hotels were contacted with whom the study
was going to conducted. The hotel selections were made based on the recommendation of the Chamber
of Commerce of La Guajira. During the months from January to June 2020, surveys were carried out by
digital media such as Zoom, Skype, Teams WhatsApp video, to each one of the legal representatives
of the different hotels, who, thanks to the collaboration from the cluster’s management, were very
receptive when performing the investigation.
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3.2. Measurements

The independent variables were evaluated in the following way. Several of them, such as the
dichotomy of membership in the cluster or the number of years in the cluster do not represent
any problem. For other variables, it was necessary to establish the criteria for their evaluation and
subsequently verify their validity in a subjective way. Hence for the situation in the cluster network:
the scale was established as the number of cluster companies with which the hotel has frequent
relations. Other aspects required the Likert scale, such as the degree of participation in the cluster,
directly asking the management. For the variables measured with the Likert scale, a 7-point scale,
from 1 (very low) to 7 (very high) was always used.

For the evaluation of the digital marketing variables, we considered the most relevant tools
according to Cizmeci and Ercan [9] and created an objective scale. It was necessary to establish several
subjective evaluation criteria for each tool, although once these criteria were fixed, the individual
evaluation of the specific tool was objective. For the evaluation of the “Web site,” the following
items were considered with a 0/1 value which were added to provide the final score: it does not
have a web site, (it is not possible to acquire additional score), it has security Secure Sockets Layer
(SSL), it is equipped with a common chat/WhatsApp Chat, on-line room reservations, multi-language
translator, Secure Online Payments (SOE) payment channel and finally, it is responsive for cell phones,
the maximum score for this variable is 7.

For the variable: “it uses digital platforms” different from the traditional social networks in order
to promote their products and/or services. (Booking, on-line directories, Trivago, among others),
the following evaluation was used: a 1 was added for each platform used, such as Trivago, Booking,
on-line directories, www.olx.com.co, groups in Facebook (market places), Google my business and
others. The sum total is the variable score.

The Blogs variable was evaluated by the number of monthly updates carried out in the blog.
Hence for example, an average of monthly updates between 3 and below 4 per month would have a
score of 3 in the scale.

The Facebook variable was evaluated by the sum of the following items with a 0 or 1 value: it has
a fan page (more points cannot be added in a negative case), it makes more than 1 daily publication
in its fan page, it makes at least one advertising page per month in its fan page, it uses the services
scheduling option of the fan page, it has the Facebook pixel linked to its web site, it makes posts in
specialized groups of sales and services at least once per week, it carries out the analytics for all its
campaigns in Facebook, it performs some type of management to increase their followers in Facebook.

In reference to the Instagram variable, the following items were also evaluated with a 0 or 1 value,
to subsequently calculate the sum: it has a corporate Instagram, it has completed other contact elements
(e-mail, telephone numbers, address, website), it has linked the Instagram account with its fan page
in Facebook, it makes at least one publication per day, it makes at least one advertising payment per
month in Instagram, it makes at least one daily publication in the histories to promote its services or
products, it uploads at least one professional advertising video to its feed and histories per month.

The same methodology was used for the e-mailing item, which evaluated the following items:
it performs campaigns, it carries out campaigns with a landing page for the management of the e-mail
database, it performs one campaign per month, it carries out 2 campaigns per month, it carries out
campaigns by sending promotional e-mails to more than 100 users, it carries out segmentation for each
campaign, the campaigns contain links to make the Booking in the hotel, it has a Premium account
which permits sending over 10,000 e-mails.

The Google AdWords variable was evaluated with a 7 point Likert scale in the following way:
a score of 1 if it does not carry out campaigns, a score of 2 if it carries out at least one campaign per
month, a score of 3 if it carries out two campaigns per month and successively up to a score of 7 if it
carries out 6 campaigns per month or more.

In relation to the YouTube AdWords variable, it was also evaluated in a similar way with a 7 point
Likert scale in the following way: A score of 1 if it does not have YouTube channel, a score of 2 if it
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has a channel, a score of 3 if it carries out at least one campaign per month, a score of 4 if it performs
at least two campaigns per month and hence successively up to score of 7 if it carries out 5 or more
campaigns per month.

For the LinkedIn variable, the sum was carried out for each one of the following positive items:
It has LinkedlIn, it has a non-corporate LinkedIn, it has a corporate LinkedlIn, its employees have
LinkedIn where they relate with their company, it makes at least one publication per day, it performs
some connection management process (followers), it makes at least 1 advertising payment per month.

The same methodology was applied for the “Twitter” variable, which has the following items:
it has an account with a non-business Twitter, it has a Business Twitter, it generates a post in the
business account to generate traffic to its web site, it carries out monitoring of relevant news stories for
its business, it uses its corporate Twitter account to provide information to its customers, it organizes
and analyses events for its Twitter account, it has private lists of its competition in order to analyze
their campaigns, it has private lists for people classification (customers) in a group.

In relation to the performance variables, they were measured by means of three classic financial
indicators that have been extensively adopted in the literature: return on investment, profit and sales
growth [56]. We added to the digital marketing return as an specific ROL In addition, we use two
brand image indicators, brand image in the Internet [57] and brand image perceived by competitors.

The “brand image in Internet” was operationalized by the sum of the following items which take
a 0 or 1 value: greater quantity of positive comments in the hotel digital platforms used and social
networks than the negative comments, hotel classification in the different hotel digital platforms used
above 3 stars, it has more than 5 recommendations in the different hotel digital platforms used, it has a
Likes percentage in the social networks” posts more than 10% of the total of their followings in more
than 90% of their posts, it has at least 5 hotel labels in the social networks’ posts per month, high
volume of visits to the profile of the social networks, directories and hotel digital platforms. (The data
can be obtained in each digital application—it is public information) and it has at least 5 mentions
in the comments in the social networks, directories and hotel digital platforms. To carry out this
evaluation, the social networks of each hotel were analyzed and the digital platforms in which it
actively participates and it was given a score of 1 if it complied with any item.

The variable: “brand image evaluated by the competitors” was measured by asking the direct
competitor hotel managers about the image of the evaluated hotel with a 7 point Likert scale.
The measurement was carried out in a minimum of 1 hotel and a maximum of 5 hotels outside the
evaluated hotel. The hotels invited for the measurement were from the same municipality where the
hotel to be measured was located. On the other hand, the measurement was also carried out with the
remaining 39 hotels with which this study was conducted.

The “growth” variable was obtained by directly asking the hotel manager about the growth in the
occupancy in a percentage compared with previous year 2019 to the beginning of 2020 January, February,
March, taking into account that Colombia entered into a quarantine due to Covid 19, concluding in the
month of April.

The “use of capacity” was evaluated by directly asking the hotel manager about the use of the
capacity during 2019. This was expressed in a percentage, based on the statistics of each hotel.

The “Profit” variable was obtained with the ROA—return on assets results, which were provided
by the interviewed hotel managers.

The variable: “return on investment in digital marketing” (social networks, hotel digital platforms,
directories, among others)” was obtained for the year 2019 by subtracting the investment in digital
marketing from the income and the result of the subtraction, dividing it by the investment in
digital marketing.

Finally, the variables of basic control were added: age of the company, size evaluated in the
number of rooms and by the hotel category in stars.
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4. Analysis and Results

In order to evaluate the data obtained from the analyzed cases, a Qualitative Comparative Analysis
(QCA) was used. This technique permits evaluating the effect of different configurations of the variables
(conditions) in a specific outcome. In this study, the main conditions are the use of the different digital
marketing tools and the performance as the outcome, measured in different ways. In the same way the
outcome is evaluated too by means of the different degrees and forms of participation in the cluster in
the hotel performance.

The relationships between the variables of this study are complex and although they can be
correlated in an independent way, this relation is not always significant. If the theoretical framework
represents the strong effects of the conditions on the result which are not shown in the data, this can be
due to a complex causality and asymmetrical relations. QCA permits detecting the configurations
(combinations of variables) which are necessary or sufficient in order to cause a result [58].

Because most of the variables are not dichotomous (all the variables except “membership in
the cluster”), fsQCA was used for the study. In order to evaluate the non-dichotomous variables
with this software, first, it is to calibrate them, establishing the full membership, crossover and full
non-membership thresholds for each variable. This was carried out in the assessment of each variable
for the most/least skillful and effective hotels in the use of the specific digital marketing tools and the
most/least active and conscious members of the cluster. The calibration was also performed for the
performance variables.

The variables: Twitter and LinkedIn were not evaluated since their level is very low for all the
analyzed hotels without exception (a score of 1 in the two variables).

The necessary digital marketing tools(conditions) for the presence and absence of each type of
general performance (capacity use, growth and profit) are shown in Table 2.

Table 2. Analysis of digital marketing tools necessary conditions for general performance.

Outcome
Capacity Use Growth Profit
Conditions Consistency Coverage  Consistency  Coverage Consistency  Coverage
Website 0.31 1.00 0.48 0.91 0.47 0.85
Digital platforms use 0.81 0.86 0.95 0.59 0.98 0.59
Blog 0.17 0.99 0.29 0.99 0.30 0.98
Facebook 0.72 0.98 0.92 0.74 0.85 0.65
Instagram 0.42 0.99 0.66 0.92 0.60 0.80
Google AdWords 0.38 0.99 0.57 0.87 0.57 0.84
YouTube AdWords 0.13 0.99 0.20 0.94 0.21 0.95

Table 2 shows that only the use of digital platforms is a necessary condition for growth and profit
(consistency higher than 0.9), although for the capacity use, the digital platforms consistency is only
0.81. Facebook is also necessary for growth, although its consistency is relatively low for capacity use
and profit.

The required digital marketing tools for the presence and absence of each type of marketing
performance (digital marketing return, internet brand image and brand image) are shown in Table 3.

The necessity of digital marketing tools in each type of marketing performance varies considerably.
For the brand image (assessed by the competitors), digital platforms use and Facebook are the necessary
conditions to obtain a good result (consistency over 0.9). For the Internet brand image, assessed by
means of objective measurements, only the blogs fulfil the consistency parameter. Any condition is
necessary for the digital marketing return.

The necessary cluster variables (conditions) for general performance and marketing performance
are shown in Tables 4 and 5, respectively. Any cluster variable is necessary for any type of performance
(consistencies are below 0.9 in all variables and outcomes).
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Table 3. Analysis of digital marketing tools necessary conditions for marketing performance.

Outcome

Digital Marketing Return

Internet Brand Image

Brand Image

Conditions Consistency Coverage Consistency Coverage Consistency Coverage
Website 0.23 0.70 0.32 0.99 0.45 0.86
Digital platforms use 0.72 0.72 0.88 0.86 0.98 0.62
Blog 0.11 0.60 0.99 0.18 0.28 0.99
Facebook 0.54 0.69 0.72 0.95 0.91 0.74
Instagram 0.29 0.66 0.44 0.99 0.68 0.96
Google AdWords 0.25 0.61 0.39 0.99 0.53 0.83
YouTube AdWords 0.11 0.81 0.13 0.96 0.21 0.98

Table 4. Analysis of cluster necessary conditions for marketing performance.
Outcome
Capacity Use Growth Profit

Conditions Consistency Coverage Consistency Coverage Consistency Coverage
Cluster membership 0.57 0.81 0.74 0.62 0.78 0.63
Cluster cooperation 0.27 0.76 0.31 0.51 0.32 0.52
Cluster act. 0.34 0.97 051 0.86 055 0.89

participation

Time in cluster 0.50 091 0.67 0.72 0.76 0.78
Cluster network 051 0.89 0.70 071 0.74 0.72

position

10 of 18
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Table 5. Analysis of cluster necessary conditions for digital marketing performance.

Outcome

Digital Marketing Return

Internet Brand Image

Brand Image

Conditions Consistency Coverage Consistency Coverage Consistency Coverage
Cluster membership 0.51 0.68 0.68 0.92 0.71 0.60
Cluster cooperation 0.25 0.68 0.33 0.89 0.24 0.40

Cluster act. 0.26 0.69 0.35 0.97 047 0.80

participation
Time in cluster 0.43 0.74 0.56 0.97 0.68 0.74
Cluster network 0.46 0.75 058 0.96 0.70 0.72

position

11 0f 18
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The truth tables with all possible combinations of effectiveness in digital marketing tools
(configurations) for each performance (outcome) are shown in Table 6 (general outcomes) and Table 7
(marketing outcomes). The reduction of rows was performed using the Quine-McCluskey algorithm
that yields the minimally sufficient configurations to produce the outcome. The coverage indicates the
empirical relevance of each solution (number of cases that satisfied the combination). The consistency
quantifies the degree in which cases sharing the same configuration share the same outcome.

Table 6. Fuzzy set Qualitative Comparative Analysis (fsQCA): Digital marketing tools configurations
leading to positive general outcomes.

Raw Unique

Sol. Path Coverage Coverage Consistency
1 ~F *~] *~B *~W *~GA—Capacity use 0.34 0.08 0.52
2 DPU —Capacity use 0.36 0.07 0.75
3 F*I*DPU *W—Capacity use 0.20 0.11 1.00
4 FT*DPU*B*GA— Capacity use 0.14 0.09 1.00

Solution coverage = 0.69; Solution consistency = 0.68; Outcome: Capacity use
1 ~F *~1*~B *~W *~GA—Growth 0.20 0.02 0.18
2 DPU—Growth 0.32 0.09 0.40
3 F*I*DPU *W—Growth 0.33 0.18 1.00
4 F*I*DPU *B*GA— Growth 0.25 0.15 1.00
Solution coverage = 0.76; Solution consistency = 0.44; Outcome: Growth
1 ~F *~1*~B *~W *~GA—Profit 0.31 0.00 0.27
2 DPU—Profit 0.42 0.06 0.50
3 F *I *DPU *W—Profit 0.30 0.14 0.86
4 F*1*DPU *B *GA—Profit 0.27 0.16 1.00

Solution coverage = 0.81; Solution consistency = 0.45; Outcome: Profit

* W = Website; DPU = Digital platforms use; B = Blog; F = Facebook; I = Instagram; GA = Google Adwords; ~ = Non.

Table 7. fsQCA: Digital marketing tools configurations leading to positive marketing outcomes.

Raw Unique

Sol. Path Coverage Coverage Consistency
1 ~F *~1*~B *~W*~GA—Internet brand image 0.38 0.08 0.55
2 DPU—Internet brand image 0.41 0.09 0.83
3 F*I *DPU *W—Internet brand image 0.20 0.11 1.00
4 F*I *DPU *B *GA—Internet brand image 0.15 0.09 1.00

Solution coverage = 0.75; Solution consistency = 0.71. Outcome: Internet brand image
1 ~F *~1 *~B*~W *~GA—Digital marketing return 0.51 0.18 0.73
2 DPU—Digital marketing return 0.44 0.09 0.86
3 F *I *DPU *W—Digital marketing return 0.13 0.05 0.62
4 F*I*DPU *B *GA—Digital marketing return 0.09 0.03 0.58
Solution coverage = 0.75; Solution consistency = 0.69; Outcome: Digital marketing return
1 ~F *~] *~B *~W *~GA—Brand image 0.27 0.019 0.25
2 DPU—Brand image 0.42 0.18 0.53
3 F*I *DPU *W—Brand image 0.32 0.18 0.98
4 F*1*DPU *B *GA—Brand image 0.24 0.15 1.00

Solution coverage: 0.84; Solution consistency: 0.50; Outcome: Brand image

* W = Website; DPU = Digital platforms use; B = Blog; F = Facebook; I = Instagram; GA = Google Adwords; ~ = Non.

The truth tables with all possible combinations of effectiveness in digital marketing tools
(configurations) for each performance (outcome) are shown in Table 6 (general outcomes) and
Table 7 (marketing outcomes).

The general outcome most sensitive to digital marketing tools is capacity use and growth. In both
cases, they respond very positively (paths 3 and 4) to a good combination of Facebook, Instagram and
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digital platforms, supported by a web site or a blog and google AdWords. The profit behavior is also
similar but path 3 only has a consistency of 0.86.

Table 7 shows that the digital marketing return is erratic and complex and the ratio of the benefits
obtained from the digital tools compared with their costs cannot be evaluated only with the variables
considered. For the Internet brand image, the combination of Facebook, Instagram and digital platforms
is a good policy (consistency of 1.00), which can be combined with an excellent web site (path 3) or
with a blog and google AdWords (path 4). The same results are obtained for the brand image assessed
by the competitors.

The truth tables with all possible combinations of the cluster variables for each performance
(outcome) are shown in Table 8 (general outcomes) and Table 9 (marketing outcomes) respectively.

Table 8. fsQCA: Cluster variables configurations leading to positive general outcomes.

Sol. Path Raw Unique Consistency
Coverage Coverage
1 CM * TC * CNP—Capacity use 0.46 0.43 0.91
2 CM * CC—Capacity use 0.05 0.02 0.57
3 ~CM— Capacity use 0.42 0.42 0.62
Solution coverage = 0.91; Solution consistency = 0.72. Outcome: Capacity use
1 CM * TC * CNP—Growth 0.62 0.59 0.72
2 CM * CC—Growth 0.03 0.00 0.19
3 ~CM—Growth 0.26 0.26 0.21
Solution coverage = 0.88; Solution consistency = 0.41; Outcome: Growth
1 CM * TC * CNP— Profit 0.70 0.64 0.78
2 CM * CC—Profit 0.07 0.01 0.42
3 ~CM— Profit 0.22 0.22 0.18

Solution coverage = 0.93; Solution consistency = 0.42; Outcome: Profit

* CM = Cluster membership; CC = Cluster cooperation; TC = Time in cluster; CNP = Cluster network position;
~ = Non.

Table 9. fsQCA: Cluster variables configurations leading to positive marketing outcomes.

Sol. Path Raw Unique Consistency
Coverage Coverage

1 CM * TC * CNP—Internet brand image 0.51 0.48 0.97

2 CM * CC—Internet brand image 0.09 0.06 1.00

3 ~CM—Internet brand image 0.32 0.32 0.45
Solution coverage = 0.90; Solution consistency = 0.68. Outcome: Internet brand image

1 CM * TC * CNP—Digital marketing return 0.41 0.37 0.75

2 CM * CC—Digital marketing return 0.05 0.02 0.56

3 ~CM—Digital marketing return 0.49 0.49 0.67
Solution coverage = 0.92; Solution consistency = 0.69; Outcome: Digital marketing return

1 CM * TC * CNP—Brand image 0.63 0.59 0.74

2 CM * CC—Brand image 0.06 0.02 0.40

3 ~CM—Brand image 0.29 0.29 0.25

Solution coverage: 0.94; Solution consistency: 0.45; Outcome: Brand image

CM = Cluster membership; CC = Cluster cooperation; TC = Time in cluster; CNP = Cluster network position;
~ = Non. Note: * logical AND logical negation.

Table 8 shows that the active cluster membership does not assure a good general performance
except for capacity use (consistency = 0.91) that is reached only with a good cluster network position
and with time in the cluster (path).
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For marketing outcomes, the cluster variables show better results than for the general outcomes
(Table 9) but only in the Internet brand image. For this outcome, there are two paths of success: a good
position in the cluster network combined with time in the cluster (path 1) and an intensive cooperation
with other members of the cluster (path 2). It is interesting that the participation in the formative
activities of the cluster does not appear in any path that results in any positive marketing outcome.

These findings support both hypotheses. It must be said that for Hypothesis 2, the special
relevance of cluster membership for small and medium hotels can only be analyzed by studying, on a
case by case basis, the positive results in path 3 in Tables 8 and 9. The poor results that lower the
consistency in this path (no cluster membership) are mostly due to the small and medium hotels,
whereas the big hotels that do not belong to the cluster obtain good results in marketing performance
and the general performance too (data not shown).

Together with the most relevant digital marketing tools and their best combination, the results
show in which hotel performance dimensions they are more effective. Another important results
extracted from the analysis is that clusters can enhance considerably the use of marketing tools,
especially for those hotels with small size. The most surprising result is that cluster cooperation and to
occupy a good cluster network position is the most secure way inside the cluster to obtain the digital
competences that lead to a superior Internet brand image. Other clusters activities such as participation
in formation events, conferences and seminars show ambiguity in results.

5. Conclusions

During recent decades, digital marketing has created new ways of obtaining relevant information
about tourism companies and hotels, helping the users to find what they are actually looking for,
preventing negative experiences in their tourism and leisure trips [59]. Hence, it is of vital importance
for the tourism companies in general and hotels in particular and hotels to make the proper use of the
digital marketing tools, in a strategic way, Hotels must understand how each digital tool affects to their
performance dimensions and how continually improve by means of the information that the digital
platforms offer.

The research performed in this article shows that the hotels with the most development, the best
financial strength and years of experience in the La Guajira Department, Colombia, have created the
proper transition to digital marketing, adapting to the requirements of today’s market. On the other
hand, it also showed that a tourism cluster is an effective platform to qualify the small hotel companies
towards growth through the proper use of the digital marketing tools. These tools have proven to be
better used by hotels with great collaboration in the cluster and placed in a good network position
than the other small hotel companies which are not a member of a cluster or limited their cluster
participation to simply attending formation activities. The digital marketing effects are mostly reflected
in generating customers and creating a brand image

The research found that the most effective digital marketing tools used by the tourism cluster of the
Colombian La Guajira Department are: Facebook, Instagram and market places such as: Booking.com,
Trivago.com, Tripadvisor.com and Atrdpalo.com. On the one hand, it was found that the websites of
the entire La Guajira region are not very competitive. They lack good online customer service via web
chats, multilingual translators, online payment links, online reservations; they also lack online booking
channels and the option for customer feedback.

On the other hand, it showed that the strongest hotel companies which are members in the tourism
cluster, have web sites with a good positioning in the search engines and are equipped with excellent
customer service. This Internet positioning rely more in the cluster collaboration and network position
of the hotels than in the formation activities organized by the cluster management for all its members
This improvement in digital competences is linked to the adoption of collaborators’ better practices
and the awareness that the customers are captured through the Internet.
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One of the most important contributions of this work to the current state of art is the analysis of
the value of cluster membership for small hotels in the implementation of digital marketing tools. Yet,
few empirical works study the specific cluster activities that most favor the integration of digital tools
in marketing initiatives. At the same time, the principal digital marketing tools are assessed, not only
individually but in combination.

The Colombian La Guajira region currently has huge growth opportunities in tourism options
due to the exotic wealth that it possesses and its beautiful landscapes full of art and culture but in turn,
there are many shortcomings in the digital business development. Consequently, based on the data
obtained in this article, the creation of networks between the companies of this region will help each
company to grow and develop the region’s economy.

Regarding the limitations of the study, the most patent disadvantage is that the set of data was
obtained from a single cluster. Besides, this work is based on a small number of cases. Although fsQCA
is useful for exploratory research and the combinations of digital marketing tools and cluster variables
for successful performances were detected automatically by the software, the number of cases (40) was
low for the high number of possible combinations of conditions (7 conditions in the case of digital
marketing tools). Not all the combinations were present in the cases studied, so certain paths of success
could have been neglected.

In order to overcome these limitations, future research should confirm the results obtained in
this study for other hotels in regional clusters in areas underdeveloped. Besides, other organizational
variables regarding the internal functioning of the cluster should be included.
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Abstract

This paper analyzes the effect of digital marketing and cluster membership on the entre-
preneurship and performance of dental clinics in Colombia. The use of different digital
marketing tools in dental clinics is evaluated, and the effect of these tools on the creation
of new markets, and clinics’ services and general performance, are analyzed. In addition,
the cluster effect on the learning and implementation of digital tools in individual clin-
ics is studied. The results show the most effective digital tools to create new markets, as
well as the tools that improve clinics’ performance through the Internet image and online
visibility. The combined use of corporate Facebook and Instagram, a robust website with
wide online visibility and YouTube develops the image of companies on the Internet in
the most effective way. In addition, the importance of belonging to a cluster in the learn-
ing and implementation of digital tools in individual clinics was verified.

Keywords Clusters - Entrepreneurship - Digital marketing - Dental health -
Organizational performance

Introduction

The evolution of digital media in recent years has brought about opportunities

to more effectively enter new markets (Romero Leguina et al., 2020). The evolu-
tion of digital tools allows online marketing to become very effective (Cizmeci
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& Ercan, 2015). Marketing campaigns through digital media enable the obtained
results to be ccurately measured and, thus, allow to adjust marketing much more
efficiently than traditional marketing by generating high returns on marketing
investments. Currently, consumers use both online and offline channels in their
search for products and services, to inform themselves of their quality and prices,
and to, finally, make purchase decisions (Rangaswamy et al., 2020). The advance
and acceptance of the Internet as a channel of information and purchase render
clear presence in digital media as necessary because it is the organization’s vis-
ibility and Internet image that decide constantly growing online sales.

One business that is depending more on digital marketing is dentistry heath
care. The current esthetics trend in dentistry forces the results of the work car-
ried out by a clinic to be advertised before a patient decides to hire its services.
Continuously displaying the results of its work and making the most of all the
available digital tools to generate patient trust are crucial for dental clinics. Trust
is the basis on which clients select a specialist to do any esthetic treatment (Song
et al., 2023).

For dental digital marketing, the use of social networks is highly relevant when
it comes to generating brand recognition. The volume of users in social networks
grows daily, with the most attractive platforms being Facebook, Instagram and
WhatsApp because of their number of users (Thelwall & Vis, 2017). TikTok must
be added to these platforms due to its boom in the last 2 years. Facebook is con-
sidered the social network that generates the most engagement (Drummond et al.,
2020), although Instagram is the dominant network in the segment of the popula-
tion aged under 30 years (Syafganti et al., 2023; Cuevas-Molano et al., 2022).

One of the commonest social media healthcare industry strategies is to use
these platforms to share health content, and to help a large volume of users
acquire more knowledge about health-related topics (Al Ateeq et al., 2015). For
a buyer or future patient to make the decision to use a certain professional’s ser-
vice, the contributions of previous users in digital media play a very important
role. Thus, social networks facilitate the interaction between users and service
providers by altering the way in which the purchase decision-making process or
service demand is carried out (Schultz, 2016).

Knowledge of all the processes involved in clients’ final decision making and
the role that each of digital marketing tool plays in the sales process are essential
for effective using digital marketing. This article presents the impact of employ-
ing digital marketing tools on the performance and development of new ventures
by dental clinics. The growth of digital purchases and reservations of dental ser-
vices, as well as the ability to win patients’ trust through social networks, guaran-
tee the relevance of the study (Happ & Ivancs6-Horvath, 2018). Entrepreneurship
in new markets and services based on digital marketing is also studied.

This study also analyzes the effect of belonging to a cluster on effective digital
marketing use. If we define clusters as the geographical concentrations of intercon-
nected companies, specialized suppliers, service providers, companies in related
industries and associated institutions in particular fields that compete, but also coop-
erate, belonging to a cluster can encourage dental clinics to make the most of digital
marketing. Thanks to the information provided by the cluster, companies are aware
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of the quality levels required by the market, they perceive changes in client needs,
and they also have more information about the best digital marketing practices of the
companies making up the cluster (Castillo et al., 2022).

Therefore, the main objective of this study is to analyze the digital marketing tools
and their individual effects on the completion of online service sales. Another aim of
this work is to analyze whether the fact of belonging to a cluster can generate added
value through correct digital tools use. An important specific objective is to evaluate
digital marketing tools to open new markets in the dental healthcare industry. There-
fore, the research questions of this work are: How can digital marketing tools be com-
bined to cover all online service sales phases? How effective are digital tools for open-
ing new markets in the health industry where trust is a basic decision criterion? How
important is to be in a cluster to access specialized digital marketing knowledge?

The article is distributed as follows: the following section establishes the theoreti-
cal framework and the working hypotheses. Subsequently, the methodology of the
empirical study is discussed. The analysis and results are next presented. Finally, the
conclusions and limitations of the study are included.

Theoretical framework

Porter (2001) already defined the Internet in 2001 as a technology that can be used
in almost all types of industries as a complement to any strategy. Indeed the Internet
has been gaining vast importance in current organizational strategic developments in
almost all sectors and activities, but it is in digital marketing where the innovative
capacity provided by the Internet and the emergence of new opportunities for entre-
preneurs have become more evident.

The use of interactive digital technologies and the Internet to facilitate communi-
cation and dialog between companies and customers is known as digital marketing.
(Coviello et al., 2001). Digital marketing uses existing digital technologies to sup-
port marketing activities to better understand the requirements of each market seg-
ment and to fulfill the desired objectives (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Thanks
to the use of digital platforms, companies can more effectively reach potential cus-
tomers at a lower cost (Jadhav et al., 2023).

Nowadays, organizations have realized the need to correctly use the different dig-
ital platforms and to develop effective digital marketing strategies (Bala & Verma,
2018). As the distinct digital platforms and social networks have various objectives
and functionalities, it is necessary to know how each one works, and what its advan-
tages and disadvantages are, to combine their use and to obtain strategic results from
a marketing point of view (Phillips, 2003). One example is the development of web-
sites that, without the combined use of social networks, cannot achieve the same
success in an isolated way (Felt & Robb, 2016). As countless companies generate
Internet marketing campaigns, users are more demanding in terms of the informa-
tion provided by companies through websites, social networks, blogs, among other
digital tools (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Besides, accessibility to information, knowledge transfer and business execution
through web-based technologies facilitate the emergence of new digital ventures
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(Rogers, 2016). Information technologies generate changes in business models and
transform industries (Bouncken et al., 2021). In recent decades, the Internet has
led to numerous business opportunities for both services and products that break
traditional business models (Leenders & Dolfsma, 2016). These new ventures are
based on direct communication between seller and buyer through a digital platform
(Cioppi et al., 2019).

Yet not only do new ventures have information technology as a fundamental tool.
Today it is necessary for organizations to be present on both the Internet and social
networks to appear on the market and be influential on it. Any type of company is
forced to master the use of digital tools to increase its brand recognition and clients’
trust, who demand its products and services. Technological innovation is a source
of competitive advantages, which comes over as a very powerful determinant when
differentiating among competitors (Halicka, 2017). Digital marketing tools make it
possible to accurately analyze the impact they have on the demand for products and
services, as well as clients’ opinions that can be obtained through them (Smithson
et al., 2011; Wegner et al., 2023). The Internet as a digital distribution channel and
as a digital marketing tool allows to know profounder information about buying hab-
its, tastes, purchase frequency, and all the necessary information for organizations
to strategically act to keep active clients knowledgeable about the products and ser-
vices they offer.

The Internet can have a strategic impact on many companies. The appearance of
viral marketing, where digital content is shared en masse for a short time by gen-
erating all kinds of interaction with users of social networks, can position a com-
pany and create a brand image very quickly. Therefore, social networks have become
powerful marketing tools (Turban et al., 2018). The large number of users around
the world who constantly interact on the Internet allows companies to know trends
in consumption terms. Knowledge of the behaviors and lifestyles (Wang & Street,
2018) of Internet users facilitates effective segmentation and efficient online adver-
tising use. Another complex phenomenon that is very relevant to digital market-
ing is word-of-mouth (eWOM) on social networks. eWOM has a huge impact on
online visibility, online positioning, followers on social networks and sales (Trusov
et al., 2009). eWOM allows visits to websites and consultations in digital search
engines, such as Google, to grow, along with positioning on these platforms, which
all improves their visibility of companies (Bala & Verma, 2018).

The marked relevance and complexity of digital marketing have led many
researchers to pay attention to understand how it works (Dwivedi et al., 2021). A
good strategy to analyze digital marketing is to study the digital tools made avail-
able to companies in each sales process phases. In these phases, researchers distin-
guish different conceptual constructs of digital marketing, which causally explain
a successful sales process. Client awareness through a company’s online visibility,
online reputation and customer engagement is the most relevant studied construct
(Mohammad, 2022). Nevertheless, studies that analyze digital tools individually
and their effects on each sale process are lacking.
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Online visibility

The degree of probability of users finding an online reference or a direct link to
a website or social network account is called online visibility (Dreze & Zufryden,
2004). It can also be defined as the ease, measured in time and accessibility terms,
with which potential clients contact a company’s website on the Internet. Online vis-
ibility is the stage before accessing a website. Websites have different options to
generate online visibility, such as paid advertising on high-traffic websites and social
networks. Therefore, online visibility is considered a critical resource that cannot be
directly controlled directly by organizations (Neirotti & Raguseo, 2021). It is also a
resource that feeds back as increases with website growth, website content, usabil-
ity and number of users (Pant & Pant, 2018). Online visibility is created through a
digital marketing strategy by means of search engine optimization, search engine
marketing or online advertising campaigns through different digital marketing tools.
Online visibility is also generated by strategic efforts to develop brands through tra-
ditional marketing and its different tools. Hence a direct association exists among
the company’s brand image, the quality of its products and services, and created
client trust with online visibility (Pérez-Rodriguez et al., 2019). In general, brand
recognition is also related to online visibility (Smithson et al., 2011).

Online visibility makes a clear difference between companies regarding the num-
ber of clients who access their products and services for the first time, and it is the
first step to start building client trust (Popova et al., 2019), trust that is so important
in electronic commerce (Khwaja et al., 2020).

Having good online visibility and recognition requires making high investments
in time and resources. For this reason, it is necessary to establish a strategy that
allows consistent and measurable objectives to be met over time. One of the cur-
rent tools that generates online visibility and trust the most is search engines like
Google (Smithson et al., 2011) because a large number of people around the world
use them for all kinds of queries. A correct positioning strategy in Google with the
most searched keywords, together with aggressive campaigns on all digital plat-
forms, generates very high visibility on the digital market for obtaining first contact,
brand recognition, trust and, finally, clientele.

Furthermore, the presence on highly recognized digital platforms, which allows
a company’s advertising to be visible, helps online visibility together with its level
of trust (Wei, 2001). So, it is essential for companies to have a clear coordinated
presence strategy on different platforms because this allows access to the target
market with efficient resources use (Wong, 2005). Digital tools must be efficiently
employed, and this is only possible if the digital marketing knowledge level is
high. Experience and knowledge in digital marketing will allow any organization
to improve its online visibility and to also provide market information and prefer-
ences, to help companies to stay ahead of constantly changing consumer preferences
(Wiredu, 2022).
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Online visibility tools

Currently, there is a large number of websites and social networks that allow online
visibility to be developed (Pant & Pant, 2018). Online search engines like Google,
Yahoo, Bing, among others, are those that best permit organizations to develop
online visibility (Cizmeci & Ercan, 2015). Each search engine and social network
has different methodologies to improve online visibility (Bala & Verma, 2018),
which allows users to employ keywords to find the information they are looking for.

There are different ways for companies to improve their online visibility either
organically or non-organically. The first is to generate content where the title contains
keywords that are frequently typed in as part of network users’ searches (Ilfeld & Winer,
2002). This method is known as search engine optimization (SEO). This technique is
also used on social networks, such as Instagram, Facebook and TikTok, where con-
tent search volumes have significantly increased in recent years (De Pelsmacker et al.,
2018). In addition to this positioning technique, Google, the most important search
engine today, has the Google AdWords tool that allows payments to be made to obtain
the temporly positioning of a website within the Google search engine with keywords
and phrases (Bala & Verma, 2018). This type of strategy is known as search engine
marketing or SEM (Sen, 2005). Bing Ads in the Yahoo search engine (Yahoo Bing Net-
work) also allows the same paid positioning strategy to be applied in the search engine.

Social networks like Instagram, Facebook and TikTok are tools that allow online vis-
ibility to develop (Ferreira & Serpa, 2018). Thanks to their algorithms, these platforms
generate traffic through hashtags, keywords, phrases and the share button. In turn, these
social networks allow the creation of paid advertising campaigns at affordable prices,
with the possibility of effectively segmenting the target audience (Nishi et al., 2015).

A website is undoubtedly one of the most powerful tools for online visibility
(Baloglu & Pekcan, 2006) and has the ability to provide company information and
record interactions with potential clients to learn about their needs (Gretzel & Yoo,
2008). Having a well-designed reliable website builds trust with potential clients.
This trust, which is generated through online reputation, is essential for deciding
purchases, and it is the second necessary characteristic to gain consumers after
being known by clients thanks to online visibility.

The Internet allows the proliferation of countless sources of information, but does
not guarantee its veracity. This phenomenon has led to the development of differ-
ent websites that have positioned themselves on the market for their level of verac-
ity by generating trust among Internet users (De Pelsmacker et al., 2018). These
trusted websites offer companies the possibility of generating traffic to their own
sites (Zheng et al., 2021).

Online reputation
Online reputation is a mix of characteristics that comprise excellent reviews,

good positioning in search engines, easy-to-use platforms for all types of audi-
ences, high-quality pre-sales, sales and post-sale services, and support from the
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company that protects the client when making transactions with it (Cantallops &
Salvi, 2014).

There are several strategies to achieve online reputation, but there must be solid
products and services that support the strategy. The use of SEM strategies on digital
search platforms, social networks, blogs and sites of interest on the Internet helps
to build trust among users (Gangananda et al., 2022). With a constant strategic use
of these tools, online visibility grows. However, this implies a bigger volume of
users on the Internet and for the service provided to be publicly exposed. So any
deception by the company would be quickly reflected and its online reputation could
be quickly lost. Organizations are limited as regards the content of comments, and
can only foster the presence of reviews. The different online platforms that serve as
intermediaries between the user and the company have developed tools that allow
customers to interact in order to disclose and learn about user experiences. Yet com-
ments cannot be altered by the reviewed firm. Thanks to this, trust between service
applicants and service providers is generated.

In addition, and as previously mentioned, the good positioning of websites in
Internet search engines, together with positive comments, generate users perceived
trust (Papathanassis & Knolle, 2011), a factor that helps to increase sales and, in
turn, to improve online reputation (Ye et al., 2009).

Thus online reputation is extremely sensitive on the Internet and strongly influ-
ences electronic word of mouth (eWOM) (Chevalier & Mayzlin, 2006), which is an
important factor for consumers of products or services. eWOM is a relevant factor in
the purchase decision process when purchasing on the Internet (Levy et al., 2013).
Having more visibility on the Internet, together with good comments about products
and services, allows organizations to improve their volumes of visits, interest and
sales (Ye et al., 2009).

Online reputation tools

Knowing what clients think about a company and what they have experienced with
its products or services is essential for any organization. This knowledge helps
to improve the product or service and to become more competitive. Digital mar-
keting tools allow this basic marketing activity to be performed very efficiently
(Peco-Torres et al., 2023). It is normal for platforms that offer directory services,
such as hotel reservations, medical and dental appointments, purchases, among
others, allow users to leave their comments and ratings of products and services
in a visible way. This information is vital for companies to improve their products
and services, but also for potential new users to obtain references about a specific
product or service on the Internet. When a company has a competitive product
or service, by properly utilizing digital marketing tools, a very high positioning
on the Internet can be obtained, which is perceived as an indicator of reputation
(Schultheiss et al., 2018).

Google is one of the most visited search engines in the world and builds Internet
users’ trust. Google has different tools that allow it to generate online reputation,
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such as its Google My Business extension, in which companies create their profiles
and generate visibility on international GPS, such as Google Maps and Waze. This
tool allows users to give a rating from 1 to 5 stars and to leave a comment about their
experience with the company, service or product. Companies, in turn, can upload
photos of their products and relevant information about their businesses, which can
dispel many doubts and misgivings among consumers.

The platforms to search and classify hotels and tourist plans, digital directories of
doctors and dentists, among many other types of businesses, enable the companies
in these directories and search engines to show the benefits of their products and ser-
vices through the comments left on the platform. This information is vital to generate
improvement plans (Devece et al., 2017). As we have seen, although there is a clear
difference between the online visibility and online reputation concepts, most digital
marketing tools develop and work with both factors at the same time. From an opera-
tional point of view and given the objectives of the present study, we measure the
combined action of online visibility and online reputation (Habib et al., 2022) using
the Internet brand image construct (Suryani et al., 2021). This is not the case for cli-
ent contact tools which, for dental clinics, implies direct contact with professionals
as well as negotiation to close sales (Saberian et al., 2020). Businesses should be
more concerned about the large number of online reviews rather than the credibility
of online reviews because a large amount of negative eWOM (electronic Word of
Mouth) can even seriously weaken a strong brand image (Hoang & Tung, 2023).

As a summary of the ideas raised in the theoretical analysis, we propose the fol-
lowing hypotheses:

H1: To develop the Internet Brand Image, an effective combination of the follow-
ing digital tools is required: corporate Facebook, corporate Instagram, a web-
site, YouTube, Google My Business and Google AdWords.

The use of digital tools would attract more clients, and this should be reflected in
the clinic’s capacity use growing. It must be noted that as a service, one of the more
important managerial aspects to be considered in dental clinic’s performance is the
use of its capacity (Smith-Daniels et al., 2007). The measurement of using a den-
tal clinic’s capacity is an essential dimension of its performance. Improving capacity
use by digital marketing implies not only a good Internet brand image, but also the
combination of other direct digital marketing capacities to inform the client and to
close sales. Previous studies show that the more consumers recommend a product to
other consumers through social networking sites (SNS), the more credibility of SNS
to build, and recommendations have more significant impact on purchase decisions
(Siddiqui et al., 2021). For a SNS to have an impact on clients, it must have a big vol-
ume of users” interactions. Thus, only the most important SNS should be taken into
account as brand image development tools, such as Instagram, TikTok and Facebook.

Then:

H2: To improve dental clinics’ capacity use, the combined use of Internet brand

image development tools with contact management and sales closing tools is
needed.
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It is important to state that we consider not the simple use of the digital market-
ing, but its effective use. So, it is crucial for this research to define in the methodol-
ogy section how to measure the effective use of different digital marketing tools.
Khan et al. (2023) show that credibility and brand image in the social network mar-
keting context to play a vital role in influencing consumers’ online purchase inten-
tions through certain characteristics like trustworthiness, information quality, pro-
fessional value and influencer credibility. Digital tools are crucial for influencing
consumers’ purchasing intentions. Digital marketing enables companies to segment
and target their marketing efforts more effectively by analyzing data to identify the
targeted customers with the right message. This can lead to higher sales and higher
ROI (Jung & Shegai, 2023). Alwan and Alshurideh (2022) show that digital market-
ing positively and significantly affects the purchase intention variable.

Entrepreneurship and digital marketing

Today, digital tools have enabled a large number of innovative businesses to be born
and rapidly grow (Kraus et al., 2019). The big volume of Internet users and social
networks around the world has favored the digitization of transactional processes and
communication with end users in all organizations by generating entrepreneurship
and new business development opportunities (Anisimova & Klyueva, 2019). Digital
marketing, particularly the use of social networks, can facilitate entrepreneurship on
new markets by increasing the company’s visibility (Vafeiadis & Skordoulis, 2020).
Therefore, entrepreneurs can greatly benefit from digital marketing because it allows
direct rapid business growth at a lower cost (Ratten, 2020). In addition, the analy-
sis of social networks allows to discover clients’ needs by creating new services or
adapting existing ones. In new ventures, maximum performance must be achieved
if the aim is to correctly grow (Bala & Verma, 2018). Another advantage of digital
marketing for entrepreneurs is that it allows scalable growth (Mohammad, 2022).
As a business grows, it can increase its digital marketing efforts and reach an ever-
widening audience without incurring significant costs.

Through digital marketing, companies can reach audiences with a high degree
of segmentation and interest in the services or products they offer. Besides, digital
marketing can meet marketing objectives with a lower budget than other advertising
types, which allows access to new markets at a lower cost (Wegner et al., 2023).

For new entrepreneurs, digital marketing is a valuable tool that enables informed
strategic marketing decisions (Marques et al., 2022). The different current digital
tools provide entrepreneurs with the ability to measure Digital Marketing effective-
ness in marketing and the effects of each campaign which, in turn, allows them to
develop new and better. So, we can state:

H3: Digital marketing facilitates undertakings on new markets.

In this case, and as a combination of the three previous hypotheses, we affirm
that:
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H4: When digital tools are effectively used, the return on investment in digital
marketing is positive through Internet brand image, capacity use and creation of
new markets.

Digital marketing and clusters

The success of employing marketing tools is based on a combination of profound
knowledge of the sector and how the marketing tools can be applied specifically to
it. In the present-day, the most spectacular and potentially powerful digital market-
ing uses go beyond non-technical people’s knowledge. Only professionals in digital
marketing can make the best of deploying these tools. While early digital marketing
uses attempted to promote online visibility to learn about the products and services
offered by different companies, current advances address improvements in terms
of detailed segmentation to achieve greater effectiveness in campaigns carried out
through digital tools.

Most studies have focused on the impact of digital marketing on sales, Internet
brand image and the ability to achieve competitive advantages. So, the real value
of horizontal cooperation among firms, as in dental clinic clusters, depends on
the good practices and knowledge developed by digital marketing experts and the
industry firms in close collaboration (Tarazona-Montoya et al., 2020). Small- and
medium-sized enterprises (SMEs) do not usually have specialized resources on the
digital market, and they are not even able to follow the technologic dynamic envi-
ronment (Centobelli et al., 2016).

The impact of marketing tools on an organization’s activities can vary depend-
ing on the characteristics of the sector in which the organization operates. The
health industry, like many service industries, is considered to be strongly influenced
by digital marketing (Swan et al., 2019). This is usually attributed to the fact that
health is an information-intensive industry (Yague-Perales & March-Chorda, 2013).
Patients’ information needs vary and are sometimes complex, including diagnosis,
treatment and follow-up, but sometimes transport and accommodation. The variety
of information needed by clients to select a dental clinic means that the support in
marketing tools afforded by the cluster alliance could play a moderating role in the
clinic’s performance (Felzensztein et al., 2014; Karakayaci & Dincer, 2018). There-
fore, we can state:

HS5: Belonging to a cluster has a positive effect on the effective use of digital
tools.

The theoretical model of the five hypotheses can be summarized as shown in
Fig. 1.
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Fig. 1 Theoretical model with the hypotheses

Methodology
Procedure and sample

Research was conducted from June 2021 to May 2022 in cities of Colombia:
Bogoté, Cali, Medellin, Bucaramanga, Barranquilla, Manizales, Pereira, Armenia,
Pasto, Cartagena and Santa Marta. These are the largest cities in Colombia in size
and population density terms.

Measurements were taken with surveys by telephone calls and video calls by
Zoom, Skype, Teams and WhatsApp videos to each dentist and manager of den-
tal clinics, who collaborated to collect data. Three hundred surveys were obtained
from 300 dentists, dental centers or dental clinics to evaluate 16 variables, divided
as follows:

Digital marketing tools: Website; Facebook; Instagram; Google My Business;
emailing Strategy; Google AdWords; YouTube ADS; TikTok.

Cluster Membership: The clinic belongs to a cluster, such as www.redodontol
ogos.com, www.topdoctors.com, www.doctoralia.com, www.starofservice.com,
among others (dichotomous variable).

Dependent variables: Internet brand image; Clinic’s capacity use; Digital mar-
keting ROI; opening new markets.

Control variables: Age of the company and number of employees (size).

Measurements
Despite the widespread use of the digital marketing tools considered in this

study (included Internet brand image), there were no validated scales to measure
their effective use in marketing initiatives that adjust to the research set out in the
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previous sections. Thus, specific new scales were created. The procedure followed
to develop them was based on three steps (Dubey & Sangle, 2019): first, item gen-
eration and selection using literature reviews and interviews with three professional
experts in digital marketing; second, scale refinement involving focus groups for
content validity and a final pilot study; third, scale validation (see the Analysis and
Results section) by checking that scales fulfilled the psychometric properties of the
measurement scales (). The digital marketing tools (independent variables) used in
each dental clinic were assessed by the authors. Seven characteristics or items were
assessed dichotomously with one or zero points for each tool. Each of these charac-
teristics contributes to the final score of the variable, with a maximum of seven for
each digital marketing tool. The characteristics assessed for each tool are as follows:

Website: There are many recommendations about how to create a website prop-
erly for good use experience and effectiveness to promote sales. To gain a larger
audience, it is necessary to achieve positive positioning on Google, which means
more probabilities of more clicks made on the website. All these aspects were
included in the following seven-item scale. Website has SSL security; Website
uses PC chat and WhatsApp chat; Online appointment booking; Multilanguage
translators; PSE payment channels; Mobile responsive web use; Google indexing
with SEO.

Google My Business: To measure the correct use of Google My Business, it is
necessary to take into account several aspects related to the keywords for posi-
tioning and to fill in the relevant information about the company (Purbasari et al.,
2021). The final scale contains the following items: the clinic has a business
account on Google My Business; update photos on Google My Business at least
once a week; update videos on Google My Business at least once a week; carries
out SEO on Google My Business; answers clients’ questions in Google My Busi-
ness within a maximum of 24 h; has updated working hours in Google My Busi-
ness; has the following activated buttons: call, website, how to get there.
Facebook: The most relevant aspects to evaluate the optimal use of Facebook
(Sabate et al., 2014) by a company are related to interaction with clients (Gordon
et al., 2019). The final scale is as follows: the clinic has a fan page, posts more
than one publication a day, makes at least one advertising payment per month,
uses the fan page service scheduling option, has the Facebook pixel linked to
its website, posts in specialized sales groups and services at least once a week;
carries out campaigns to generate leads; performs some type of management to
increase Facebook followers (Su et al., 2015).

Instagram: This tool is relevant to increase both online visibility and trust (Chen
et al., 2021). The items considered to be included in the scale are: the clinic has
corporate Instagram; it has completed the email, telephone, address and website
items; it has linked its Instagram account with its Facebook fan page; it makes at
least one publication per day with key hashtags; it makes at least one advertising
payment per month; it places at least one daily post to stories to promote its ser-
vices or products; the corporate Instagram profile has SEO keywords.

TikTok: This tool, like Instagram, is essential for the company’s online visibil-
ity and perceived trustworthiness (Guarda et al., 2021; Haenlein et al., 2020).
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The final items for this scale are: the clinic has a business account; it posts daily
at least one video that generates traffic to its website; it creates highly trending
hashtags in its publications; it carries out paid advertising campaigns through
the platform at least once a month; it has a percentage of likes on posts of more
than 10% of its total followers for more than 90% of its posts; it gains more than
50 new followers per day; it uses high-quality sound trends to improve organic
impressions on all its posts.

Emailing Strategy: This tool enables enterprises to promote their products and
services by email campaigns once the client has been reached out to (Thomas
et al., 2022). The selected items for this scale are: the clinic carries out campaigns
with landing pages for email database management; it carries out one campaign
per month; its carries out two campaigns per month; it sends campaigns to more
than 100 users; it performs segmentation for each campaign; campaigns contain
links to schedule appointments; there is a premium account for sending massive
messages.

Google AdWords: This tool allows companies to reach their target audience
through search, display, video ads, among others, by means of paid campaigns
(Szymanski & Lininski, 2018). To evaluate this digital tool, the intensity of its
use was directly measured instead of the effectiveness of its campaigns. The final
items for this scale are: to evaluate the Google AdWords tool, the number of cam-
paigns carried out per month was considered. The clinic that carries out less than
one campaign per month obtains a score of one, one campaign per month two
points, two campaigns per month three points, and so on until the clinic that car-
ries out six campaigns or more per month obtains the maximum score of seven.
YouTube ADS: YouTube Ads allows companies and brands to place advertis-
ing in this vast content ecosystem by offering the opportunity to perform precise
segmentation with a variety of advertising formats with less intrusive advertising
(Djafarova & Kramer, 2019). As with Google AdWords, the evaluation of this tool
is based on the intensity of its use. To evaluate the YouTube tool, the final items
for this scale are: the number of campaigns carried out per month is considered
in such a way that the clinic which performs less than one campaign per month
obtains a score of one, one per month two points, and so on until the clinic that
carries out six campaigns or more per month obtains the maximum score of seven.
Besides the digital marketing tools set out below, the clinic’s cluster membership
was assessed as follows.

Cluster Membership: the clinic uses digital platforms other than traditional
social networks to promote its services, such as www.redodontologos.com, www.
topdoctors.com, www.doctoralia.co, www.starofservice.com, among others (yes
1/ no 0).

The performance variables were assessed as follows.

Internet brand image: Seven marketing landmarks of the clinic were checked by
assigning one or zero points to each landmark. Each of these landmarks contrib-
utes to the final score of the variable, with a maximum of seven. The landmarks
are: the clinic has more positive than negative comments in Google My Busi-
ness; a rating of the dentist or clinic above three stars in Google My Business;
the clinic has more than five recommendations in the different digital directories
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of dentists in Colombia; it has a percentage of likes in Instagram posts with more
than 10% of his total followers in more than 90% of its posts; has at least five
labels from the dentist or clinic in the posts of any social network per month; the
profile of the clinic or dentist appears in Google search results, regardless of it
being on a social network or in a digital directory; posts from the clinic or dentist
are shared by more than 10% of its followers on Instagram (Chakraborty & Bhat,
2018).

New Markets: the dentists and managers of each clinic were asked about the per-
centage of new clients obtained through digital marketing campaigns in the last
year. This scale was rated from 1 to 5, with 1 being less than 5%, 2 up to 15%, 3
up to 25%, 4 up to 35% and 5 more than 45%.

Capacity Use: the patients attended to/the clinic’s capacity ratio was assessed by
inquiring directly with the dentist and/or manager of the dental clinic.

Digital Marketing ROI: The dentist and/or manager of the dental clinic was
asked about the following data: (1) the average number of patients obtained
through social networks and through the website per month; (2) the monthly aver-
age number of patients attended to. The Digital Marketing ROI was calculated by
dividing (1) by (2).

Finally, the organization’s age and size (Ravichandran et al., 2005) were used as
the control variables to control the endogeneity relations between the dependent
and independent variables that might produce misleading results. Age was meas-
ured by the number of years since the clinic opened. Size was measured by num-
ber of employees.

Table 1 presents the mean, standard deviation and correlation coefficients
between variables.

Analysis and results

We studied the relation between the scales of the different digital marketing tools
before testing the hypotheses by carrying out an exploratory factor analysis with var-
imax rotation (Table 2). Only two marketing tools were grouped in the same factor:
Google AdWords and Google My Business; see Factor 1 in Table 2). To avoid col-
linearity problems in regressions, the two variables (Google AdWords and Google
My Business) were merged into one and calculated as the mean of both of them.

The hypotheses were tested by hierarchical regressions using ordinary least squares.
Internet brand image and Capacity use were taken as the dependent variables in Model
1 and Model 2, respectively. The estimation by the managers of the Digital Marketing
ROI was the dependent variable in Model 3. The digital marketing tools were used as
the independent variables in Models 1, 2, 3 and 4 (see Table 3). As some independ-
ent variables were highly correlated (see Table 1), multicollinearity was checked by
employing variance inflation factors. A threshold value of 10 was considered to be an
indicator of multicollinearity. Collinearity remained low even in all the models. The
residuals for all the models met distributional assumptions.
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Table 2 Exploratory factor

Factor loadings
analysis of the Internet tool s

scales Variables 1 2 3 4 5 6 7
Website 0.06 097 0.06 0.05 0.10 0.00 0.17
Googlemybusiness 0.84 0.01 0.04 0.29 -0.02 0.02 0.12
Facebook 0.19 0.05 0.07 096 0.10 0.03 0.07
Instagram 092 0.10 0.01 -0.08 0.15 -0.183 0.04
Tiktok 0.12 0.11 0.14 0.11 093 0.01 0.26

Emailing Strategy  0.04 0.06 098 0.06 0.13 0.01 0.12
Google AdWords  0.85 0.00 0.04 0.19 0.08 046 0.05
YouTube ADS 0.13 021 0.15 0.09 029 0.01 091

Varimax rotation, N=298

The results in Table 4 show the effects of the digital marketing tools on four dif-
ferent variables. Model 1 evaluates the direct effect of digital marketing tools on
Internet brand image. The most relevant result of this model was that 82% of the
Internet brand image was explained by the independent variables, including the
control variables. The most important tools to create an outstanding Brand Internet
image were Facebook (regression coefficient=0.16 with p<0.01), Instagram (0.49;

Table 3 Standardized regressions of the digital marketing tools effects on the dependent variables

Standardized coefficients

Model 1 (H1) 2 (H2) 3 (H2) 4 (H4)
Dependent variable Internet Brand Capacity Use New Markets Digital
Image Marketing
ROI

Control variables

Age -0.03 0.01 0.01 0.01
Size 0.03 0.01 -0.05 -0.03
Digital marketing tools
Website -0.02 -0.15%* 0.18%* 0.03
Facebook 0.16%* 0.08 0.21%* 0.09
Instagram 0.49%%* 0.13%* 0.29%%* 0.37%*
TikTok -0.04 -0.05 0.20%* -0.02
Emailing Strategy -0.03 -0.03 0.08%* -0.05
YouTube ADS -0.02 0.04 -0.16 0.22%*
Google AdWords and 0.45%* 0.54%* 0.38%* 0.17*
Google my Business
F-value 153.947%#%* 24.95%* 60.11%* 20.17+%*
Adjusted R? 0.82 0.42 0.64 0.37
N=298

#p<0.05; *¥p<0.01
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p<0.01), Google my business and Google AdWords (0.45; p<0.01). The results
confirmed Hypothesis 1 for digital tools Facebook, Instagram, Google AdWords and
Google my Business. In this case, website was not significant.

In Model 3, the regression results indicated that the creation of new markets by
dental clinics in Colombia can be explained (R*=0.64) by correct digital tools use.
The most important tools in this case were Google AdWords and Google My Busi-
ness (0.38; p<0.01), and Instagram (0.29; p <0.01). The results confirmed Hypoth-
esis 3: digital marketing facilitates undertakings on New Markets, especially Google
my Business, Google AdWords and Instagram.

Model 2 showed that digital marketing tools explained 42% (R®>=0.42) of the
variance of Capacity Use. The most effective tools for improving dental clinics’
Capacity Use were Google my Business and Google AdWords (0.54; p<0.01),
although the model showed certain collinearity with a negative significant coeffi-
cient for website. This confirmed Hypothesis 2.

In Model 4, Digital Marketing ROI was assessed. Indeed 37% of the Digital Market-
ing ROI variance was explained with only good digital tools use. The most significant
tools were Instagram (0.37; p<0.01), YouTube ADS (0.22: p<0.01), Google AdWords
and Google my Business (0.17; p <0.05). In the four models, the control variables were
not significant. p<0.05). The results of Model 4 confirmed Hypothesis 4. In this case,
when the economic performance of digital marketing was assessed, the combined use
of tools for developing Internet Image and contact and sales was needed.

A fifth model (Table 4) was run to compare the effect on the Digital Marketing
ROI of three variables: Internet Brand Image, creation of New Markets and Capacity
Use. The effect of the two control variables (Age and Size) was also calculated. The
control variables were not significant. The value of this regression model in Table 4
lies in it proving that the relation between digital marketing tools and digital market-
ing ROI (R?=0.37 in the table) was fully mediated by the variables Internet Brand
Image, New Markets and Capacity Use. It is important to note that Capacity Use and

Table 4 Standardized regression

o . Dependent variable Digital Marketing ROI
of the digital marketing ROI

(standardized coefficients)

Control variables

Age 0.02
Size 0.02
Independent variables

Internet Brand Image 0.20%*
New Markets 0.49%*
Capacity Use 0.49%*
Adjusted R? 0.65

F 110.83**
N=298

#p<0.05; ¥p<0.01
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Creation of New Markets had a stronger influence on the Digital Marketing ROI (the
regression coefficient was 0.49** in both cases; see Table 4).

The three combined independent variables explained 65% of the Digital Market-
ing ROI variance (see Table 4).

Finally, Table 1 reveals that Cluster Membership had a significant effect on nearly
all the digital marketing tools. All the correlations were significant between Cluster
Membership and the studied marketing tools, except for Website (0.11; p>0.05) and
emailing strategy (0.08; p>0.05). For Facebook, Instagram, TikTok YouTube ADS,
Google AdWords and Google my Business, the correlations with Cluster Member-
ship were all significant at p<0.01. This confirmed Hypothesis 5. The Website and
email strategy exceptions can be explained because the design of Websites and the
use of emailing in marketing campaigns need less specialized and accessible knowl-
edge than the rest of the digital tools.

In this study, and as amply analyzed in previous research works (Bala & Verma,
2018), it is a basic assumption that businesses can make the most of Digital Mar-
keting tools that use SEO, such as GoogleMyBusiness, website and Instagram.
Employing paid campaigns and social media marketing is important, such as Insta-
gram, Facebook, YouTube and Google. The tools that use content marketing, such
as TikTok, are becoming more important in new business development. E-mail
direct marketing is also considered.

The studied dental clinics are all SMEs. Digital marketing can be exploited by
both SMEs and large companies. Information technology is exogenous to most com-
panies and can be bought inexpensively by any firm (). These companies can use
digital marketing strategies to sell products, generate brand awareness or access
new markets (Saura et al., 2023). One important sector in which digital marking has
been successfully applied is the healthcare industry. Digital marketing creates new
business opportunities and yields new business models to address medical practice
issues (Kraus et al., 2021).

Conclusions

This study explores the role played by digital marketing tools in two important
elements of performance of the dental health industry: capacity use and creation
of new markets. The digital marketing ROI is also analyzed. Digital tools enable
access to the targeted segments of the population in a very efficient and precise
way. They help to know clients’ needs and tastes, and the degree of acceptance of
products and services. They also allow to profound knowledge of the market and
competitors to be acquired.

The main novelty of this study compared to past research lies in the fact that
the analysis of the digital marketing effects was done directly through indi-
vidual tools by analyzing their functions within different marketing activities.
Thus, an Internet brand image construct can be created to differentiate specific
effects on online visibility and client trust. The importance of digital tools is
also analyzed individually in creation of new markets and their general effect
on marketing performance through the digital marketing ROI.
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The results show that the principal tools to create engagement between a dental
clinic and patients, and to make contents for marketing and brand promotion viral,
are Instagram and TikTok. These platforms have emerged as powerful platforms
with which to reach a wide audience worldwide. Thus, the role played in creation
of new markets is essential. Instagram, a popular photo- and video-sharing plat-
form, allows dental clinics and dentists to share contents about their dental treat-
ments to reach their targeted population segment, and to post videos with reviews
of people who have obtained their dental treatments to create trust. TikTok, on the
other hand, has gained immense popularity for its algorithm-driven content dis-
covery and viral challenges. This platform is a good option for dental clinics and
dentists to attempt to viralize their contents, and also for gaining visibility and to
access new markets. Other digital marketing tools, YouTube, Google My Business
and e-mailing strategy can help to develop the company’s Internet image.

In addition to the combination of different digital tools, such as Instagram,
TikTok or Facebook, a robust website helps with a second phase in the sale cycle,
that of helping to reinforce client trust, and to facilitate contact and communica-
tion to complete a sale.

The main theoretical contribution of this work is to consider the online sale of a
service to be a complex process (online visibility, online reputation, client engage-
ment) with parts that, despite overlapping and interacting in online tools, are con-
ceptually and clearly differentiated.

This has important managerial implications for the design of digital marketing
strategies. The effectiveness of these platforms may vary depending on the target
audience, industry and marketing objectives. It is essential for firms to analyze
their target market and to choose the platforms that better align with their goals and
audience.

One important result of this study is that the specialized knowledge needed to
deploy the potential of digital marketing tools must be obtained outside firms if they
are micro-enterprises, which is the case of most of the dental clinics included in
this research work. Thus, belonging to a cluster can improve access to resources and
knowledge, while appropriate digital tools use can improve the company’s Internet
image and its online visibility by, therefore, generating well-founded growth. Cluster
membership helps to obtain professional services and know-how in a specialized
sector, such as the dental health industry. This is clearly proved in the significant
relation between cluster membership and the digital marketing ROI in the Results
section.

These results have implications for those strategies designed to open new markets
and to increase sales through digital marketing.

Study limitations and future research

The main limitation of this study is it was confined to a single country and sector,
which makes it difficult to extrapolate the obtained results. The dental health sec-
tor has its own characteristics in both the structure of the sector, made up mostly
of micro-enterprises, and in digital marketing tools use. For instance, the tools that
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deal with client trust play a fundamental role. In addition, the characteristics of a
service require paying special attention to capacity use as a measure of performance.
The Colombian dental health market also has its own characteristics, but the most
differentiating feature is that dental health in Colombia is very competitive in quality
and price termss, and this internal competition makes some clinics’ internationaliza-
tion possible (Estrada-Cruz et al., 2022).

Regarding the study limitations, we indicate the drawbacks of using a survey.
Nevertheless, the digital tools used by the clinics were directly assessed by research-
ers, then reducing the respondents’ subjective self-assessment to only the variables
related to the clinic performance.

Thus, future research should confirm the results obtained in other countries and
sectors. In addition to the aforementioned question of sector and country, future
research could take a narrower, but deeper, scope by adding organizational and man-
agerial variables to the model and separately analyzing the effects of digital mar-
keting tools on entrepreneurial initiatives and the importance of clusters on master-
ing digital marketing. Another important aspect to be developed by future research
would be to employ automated scales to measure companies’ digital tools use. The
inclusion of strategies in SEO use in different digital marketing tools should be con-
sidered in future research works.
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