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Resumen

El content marketing en redes sociales se ha convertido en una estrategia relevante para las micro, pequeias y
medianas empresas que buscan fortalecer su presencia digital, captar clientes y aumentar sus ventas en entornos
competitivos. Sin embargo, muchas mipymes utilizan plataformas como Instagram, Facebook, TikTok o
WhatsApp Business de manera empirica, sin una planificacion clara del contenido, del publico objetivo, de los
formatos, de los indicadores de desempefio o de las rutas de conversion comercial. objetivo: Analizar la
literatura académica sobre el uso del content marketing en redes sociales como estrategia para aumentar ventas
en mipymes de Colombia y Latinoamérica. metodologia: Se desarroll6 una revision integrativa de literatura
con enfoque cualitativo, documental y descriptivo-analitico, organizada mediante el protocolo SALSA y
apoyada en criterios de transparencia inspirados en PRISMA. resultados: Se identificaron seis categorias
tematicas: content marketing como estrategia de valor y confianza; redes sociales como canales comerciales
para mipymes; relacion entre contenido, intencion de compra y ventas; capacidades digitales necesarias para
vender en redes; barreras de adopcion digital; y vacios investigativos en Colombia y Latinoamérica. La
presencia digital no garantiza por si sola el aumento de ventas, pues el impacto comercial del contenido
depende de su articulacion con la segmentacion, la propuesta de valor, el lenguaje de marca, los llamados a la
accion, la atencion digital y la medicion de conversiones. conclusiones: El content marketing puede contribuir
al desempeiio comercial de las mipymes cuando deja de ser una practica intuitiva y se integra a una estrategia
comercial basada en contenido, interaccion, confianza y seguimiento del cliente.
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Abstract

Content marketing on social media has become a relevant strategy for micro, small, and medium-sized
enterprises seeking to strengthen their digital presence, attract customers, and increase sales in competitive
environments. However, many SMEs use platforms such as Instagram, Facebook, TikTok, or WhatsApp
Business empirically, without clear planning regarding content, target audiences, formats, performance
indicators, or commercial conversion paths. objective: To analyze the academic literature on the use of content
marketing on social media as a strategy to increase sales in SMEs in Colombia and Latin America.
methodology: An integrative literature review with a qualitative, documentary, and descriptive-analytical
approach was conducted, organized through the SALSA protocol and supported by transparency criteria
inspired by PRISMA. results: Six thematic categories were identified: content marketing as a strategy for
value and trust; social media as commercial channels for SMEs; the relationship between content, purchase
intention, and sales; digital capabilities required to sell through social media; barriers to digital adoption; and
research gaps in Colombia and Latin America. Digital presence alone does not guarantee increased sales, since
the commercial impact of content depends on its articulation with segmentation, value proposition, brand
language, calls to action, digital customer service, and conversion measurement. conclusions: Content
marketing can contribute to SME commercial performance when it ceases to be an intuitive practice and
becomes integrated into a commercial strategy based on content, interaction, trust, and customer follow-up.

Keywords: content marketing; social media; SMEs; digital sales; digital marketing; Latin America.

1. Introduccion

En los ultimos afios, el content marketing ha adquirido relevancia dentro del marketing digital al proponer la
creacion y distribucion de contenidos valiosos, relevantes y consistentes para atraer y retener audiencias
especificas. A diferencia de la comunicacion comercial centrada exclusivamente en la promocion directa, el
marketing de contenidos busca generar valor mediante informacion, educacion, entretenimiento y construccion
de confianza con los consumidores (Pulizzi, 2012; Holliman & Rowley, 2014). En este sentido, su aplicacion
en redes sociales permite a las empresas desarrollar formas de comunicacién mas cercanas, interactivas y
adaptadas a los habitos de consumo digital de sus publicos (Du Plessis, 2017; Appel et al., 2020).

Las redes sociales se han consolidado como espacios estratégicos para la comunicacion, interaccion y
comercializaciéon de productos y servicios. Plataformas como Instagram, Facebook, TikTok y WhatsApp
Business facilitan la conexion directa entre empresas y consumidores, permitiendo no solo difundir
informacién, sino también estimular conversaciones, gestionar relaciones, presentar ofertas y acompaiiar
procesos de decision de compra (Felix et al., 2017; Tiago & Verissimo, 2014). Desde esta perspectiva, el
content marketing en redes sociales puede ser entendido como una practica que articula contenido, comunidad,
canal y objetivo comercial.

En América Latina, diferentes estudios han sefialado que el marketing digital se ha convertido en una
herramienta relevante para la comunicacion, promocion y comercializacion de productos y servicios,
especialmente por el crecimiento del uso de redes sociales en empresas, emprendimientos y pequeias unidades
productivas (Bricio et al., 2018; Saavedra et al., 2013; Striedinger, 2018). Esta tendencia confirma que las
plataformas digitales no solo cumplen una funcién comunicativa, sino que también pueden contribuir al
fortalecimiento de procesos comerciales cuando se integran a una estrategia de marketing orientada al cliente
y al mercado.

Desde una perspectiva estratégica, el marketing digital implica la planificacion, implementacion y evaluacion
de acciones orientadas a crear valor para el cliente mediante canales digitales, integrando comunicacion,
segmentacion, medicion y gestion de relaciones (Kotler & Keller, 2016; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
Para las mipymes, esta perspectiva resulta relevante porque permite comprender que el content marketing en
redes sociales no debe operar de manera aislada, sino articulado con los objetivos generales del negocio.

Para las micro, pequefias y medianas empresas, el uso del content marketing en redes sociales representa una
oportunidad para competir en entornos digitales con menores barreras de entrada frente a los medios
tradicionales. Estas organizaciones suelen enfrentar limitaciones presupuestales, tecnoldgicas y humanas, por
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lo que las redes sociales pueden convertirse en canales accesibles para visibilizar productos, captar clientes
potenciales, fortalecer relaciones comerciales y aumentar ventas (Ainin et al., 2015; Dini et al., 2021). En el
caso de las mipymes, la gestion estratégica del contenido puede ser especialmente 1til cuando se articula con
una propuesta de valor clara, segmentacion del ptiblico objetivo y mecanismos de conversion comercial.

Sin embargo, la presencia digital de muchas mipymes no siempre responde a una estrategia estructurada de
content marketing. En diversos casos, las empresas publican contenidos de manera empirica, reactiva o
exclusivamente promocional, sin definir objetivos, audiencias, formatos, frecuencia, indicadores o rutas de
conversion. Esta situacion limita el potencial de las redes sociales como herramientas comerciales, pues la
interaccion digital no necesariamente se traduce en ventas si no existe una planificacion orientada al cliente y
al resultado empresarial (Jirvinen & Taiminen, 2016; Trainor et al., 2014). Por tanto, no basta con estar en
redes sociales; es necesario comprender como el contenido contribuye al proceso de atraccion, confianza,
intencion de compra y cierre comercial.

En Colombia y Latinoamérica, el estudio de las mipymes y su transformacion digital resulta pertinente debido
a su papel en el tejido empresarial y a los desafios que enfrentan para adoptar tecnologias digitales. La literatura
regional ha sefialado que el marketing digital puede contribuir al incremento de ventas, visibilidad y
competitividad de las empresas emergentes, aunque también persisten barreras relacionadas con conocimiento
técnico, capacidades estratégicas, medicion de resultados y acceso a herramientas digitales (Pitre Redondo et
al., 2021; Trejos-Gil, 2020). Asimismo, organismos como la CEPAL han planteado que la transformacion
digital de las mipymes requiere politicas, capacidades y procesos que favorezcan una adopcion tecnoldgica
efectiva y sostenible (Dini et al., 2021; Suominen, 2019).

Estudios desarrollados en Colombia han identificado la importancia del marketing digital y de las redes
sociales para micro y pequefias empresas, especialmente en procesos asociados a visibilidad, relacionamiento
con clientes y generacion de ventas. Uribe Beltran y Sabogal Neira (2021), por ejemplo, analizan el marketing
digital en micro y pequefias empresas de publicidad de Bogota, destacando el papel de redes sociales como
Instagram en los procesos comerciales. De igual manera, investigaciones recientes sobre factores perceptuales
y adopcion del marketing digital en pymes evidencian que el uso efectivo de estas herramientas depende no
solo de la disponibilidad tecnologica, sino también de la percepcion de utilidad, facilidad de uso y capacidades
organizacionales (Rendon Londofio et al., 2022).

A pesar del crecimiento de investigaciones sobre marketing digital, redes sociales y pymes, alin se observa una
necesidad de integrar de manera mas precisa el concepto de content marketing con la generacion de ventas en
mipymes de Colombia y Latinoamérica. Buena parte de la literatura aborda el marketing digital de forma
general, mientras que otros estudios se concentran en visibilidad, posicionamiento o adopcion tecnoldgica,
dejando menos desarrollada la relacion entre contenido estratégico, interaccion digital, conversion y resultados
comerciales (Dwivedi et al., 2021; Snyder, 2019). Esta brecha justifica la realizacion de una revision
bibliografica que sistematice aportes, tendencias, limitaciones y oportunidades de investigacion en torno al
tema.

A partir de este contexto, la pregunta que orienta la revision es la siguiente: ;qué evidencia académica existe
sobre el uso del content marketing en redes sociales como estrategia para aumentar ventas en mipymes de
Colombia y Latinoamérica?

En este sentido, el presente articulo tiene como objetivo analizar la literatura académica sobre el uso del content
marketing en redes sociales como estrategia para aumentar ventas en mipymes de Colombia y Latinoamérica.
Para ello, se propone una revision integrativa de literatura, orientada a identificar enfoques conceptuales,
estrategias digitales, plataformas utilizadas, aportes comerciales, barreras de implementacion y vacios
investigativos. Este tipo de revision permite organizar el conocimiento existente, detectar patrones tematicos
y aportar una base analitica para futuras investigaciones aplicadas al contexto empresarial (Page et al., 2021;
Snyder, 2019).

La estructura del articulo se organiza de la siguiente manera: en primer lugar, se presenta la metodologia
empleada para la revision bibliografica; en segundo lugar, se exponen los principales resultados derivados del
analisis de la literatura seleccionada; en tercer lugar, se desarrolla la discusion a partir de los hallazgos
identificados; finalmente, se presentan las conclusiones, implicaciones practicas y posibles lineas futuras de
investigacion sobre content marketing, redes sociales y ventas en mipymes (Page et al., 2021; Tranfield et al.,
2003).
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2. Materiales y métodos

2.1. Tipo y enfoque de investigacion

El presente articulo se desarrolld6 mediante una revision integrativa de literatura, con enfoque cualitativo,
documental y descriptivo-analitico. Este tipo de revision permite reunir, comparar y sintetizar evidencia
procedente de estudios tedricos, empiricos e institucionales relacionados con un fendmeno de investigacion,
especialmente cuando el campo de estudio presenta diversidad conceptual, metodologica y contextual
(Whittemore & Knafl, 2005; Snyder, 2019). En este caso, la revision se orient6 al analisis del content marketing
en redes sociales como estrategia para aumentar ventas en micro, pequefias y medianas empresas de Colombia
y Latinoamérica.

La eleccion de una revision integrativa se justifica porque el objeto de estudio articula varias lineas de analisis:
marketing de contenidos, social media marketing, ventas digitales, social selling, comercio conversacional,
transformacion digital y gestion comercial en mipymes. A diferencia de una revision bibliométrica, este
enfoque no depende exclusivamente de una base de datos cerrada ni de la exportacion masiva de metadatos
para software especializado, sino que permite integrar literatura académica y documentos institucionales
pertinentes para comprender el fendmeno desde una perspectiva aplicada (Whittemore & Knafl, 2005; Snyder,
2019).

2.2. Diseiio metodologico

El proceso de revision se organizdé mediante el protocolo SALSA, compuesto por cuatro fases: busqueda,
evaluacion, sintesis y analisis. Este esquema permite estructurar revisiones de literatura de manera ordenada,
al definir como se identifican las fuentes, como se valoran, como se extrae la informacion y como se interpretan
los hallazgos (Grant & Booth, 2009).

De manera complementaria, se incorporaron criterios de transparencia inspirados en PRISMA 2020, con el fin
de documentar el proceso de identificacion, depuracion, elegibilidad e inclusion de los documentos revisados
(Page et al., 2021). Para evitar una declaraciéon metodologica excesiva, PRISMA no se asumi6 como protocolo
principal de revision sistematica, sino como guia de reporte del flujo documental dentro de una revision
integrativa.

De igual manera, se revisaron estudios recientes que emplean PRISMA en revisiones de literatura sobre
marketing digital, con el fin de tomar como referencia sus procedimientos de busqueda, depuracion,
elegibilidad e inclusion documental (Matumba et al., 2026). Esta fuente se utilizd unicamente como apoyo
metodologico secundario y no como soporte tematico del presente estudio.

La decision metodoldgica responde a las condiciones reales del estudio: el interés principal no fue medir redes
de coautoria, coocurrencia o citacion, sino identificar, comparar y sintetizar aportes conceptuales y empiricos
sobre el uso del content marketing en redes sociales para aumentar ventas en mipymes.

2.3. Fases del protocolo SALSA

La fase de busqueda tuvo como proposito identificar literatura académica e institucional relacionada con el
content marketing, las redes sociales, las ventas digitales y las mipymes. Para ello se consultaron bases de
datos académicas, repositorios cientificos y fuentes institucionales de acceso abierto. Las fuentes consultadas
fueron Google Scholar, SciELO, Redalyc, Dialnet, repositorios universitarios, revistas académicas de acceso
abierto, CEPAL y documentos institucionales relacionados con transformacion digital de mipymes. También
se revisaron articulos de revistas internacionales cuando aportaban fundamentos conceptuales o metodologicos
relevantes para el analisis.

La busqueda se realizo en espaiiol, inglés y portugués, considerando que el objeto de estudio posee produccion
académica tanto en literatura anglosajona como en estudios latinoamericanos. El periodo principal de busqueda
se delimito entre 2018 y 2026, con el fin de privilegiar literatura reciente sobre redes sociales, transformacion
digital, marketing de contenidos y ventas digitales. Sin embargo, se incorporaron fuentes anteriores a 2018
cuando fueron consideradas referentes metodoldgicos o conceptuales relevantes.

Las ecuaciones de busqueda incluyeron combinaciones booleanas de los siguientes términos: “marketing de
contenidos” AND “redes sociales”; “marketing de contenidos” AND “ventas” AND “pymes”; “redes sociales”
AND “ventas” AND “mipymes”; “marketing digital” AND “pymes” AND “Colombia”; “content marketing”

AND “social media” AND “sales”; “social media marketing” AND “SMEs”; “digital marketing capabilities”
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AND “SME performance”; “social selling” AND “small business”; “social commerce” AND “purchase
intention”; “marketing de conteudo” AND “redes sociais”; y “redes sociais” AND “vendas” AND “PMEs”.

En la fase de evaluacion se aplicaron criterios de inclusion y exclusion para determinar la pertinencia de los
documentos recuperados. Esta fase permitio depurar resultados duplicados, documentos no relacionados con
el tema y fuentes sin calidad académica o institucional suficiente. Los criterios de inclusion fueron: articulos
cientificos, revisiones bibliograficas, revisiones sistematicas, estudios empiricos, estudios de caso, capitulos
académicos o informes institucionales relacionados con content marketing, redes sociales, ventas digitales,
social selling, social commerce, transformacion digital o mipymes; documentos publicados principalmente
entre 2018 y 2026; estudios desarrollados en Colombia, Latinoamérica o contextos comparables de economias
emergentes; investigaciones que relacionaran redes sociales con captacion de clientes, intencion de compra,
conversion, fidelizacion, engagement, ventas o desempefio empresarial; documentos con autoria identificable,
afio de publicacion, fuente verificable y, preferiblemente, DOI o enlace de acceso; y estudios internacionales
que aportaran fundamentos tedricos o metodologicos al analisis del content marketing, social media marketing
o desempefio de pymes.

Los criterios de exclusion fueron: documentos sin autor, sin fecha o sin informacién metodologica minima;
blogs comerciales, notas periodisticas, paginas promocionales o contenidos sin respaldo académico o
institucional; estudios centrados exclusivamente en grandes empresas, sin aplicabilidad clara a mipymes;
investigaciones sobre redes sociales desde enfoques ajenos al campo empresarial, como entretenimiento,
comunicacion interpersonal u opinién publica; documentos duplicados en distintas bases o repositorios;
estudios centrados tinicamente en publicidad tradicional, sin relacién con redes sociales o canales digitales; y
fuentes que mencionaran marketing digital de forma general, pero sin conexion con contenido, ventas,
captacion de clientes o pequefias empresas.

En la fase de sintesis, los documentos seleccionados se organizaron en una matriz de analisis bibliografico.
Esta matriz se disefid6 tomando como referencia el enfoque TCCM —Theory, Context, Characteristics,
Methodology—, utilizado en revisiones de literatura para clasificar estudios segun su fundamento tedrico,
contexto, caracteristicas principales y metodologia (Paul & Rosado-Serrano, 2019). Para este articulo, el
enfoque TCCM fue adaptado a las necesidades del tema, incorporando campos como autor, aflo, titulo, tipo de
fuente, revista o institucion, pais o region, objetivo, metodologia, red social o canal digital analizado, relacion
con ventas, principales hallazgos, aporte al articulo, DOI o enlace verificable, base de datos o repositorio y
nivel de pertinencia.

La matriz permitio clasificar las fuentes segun su aporte al articulo y diferenciar entre fuentes ntcleo, fuentes
complementarias y fuentes de contexto. Las fuentes nucleo fueron aquellas que relacionaban directamente
content marketing, redes sociales, ventas y mipymes. Las fuentes complementarias aportaron elementos
teoricos o metodologicos sobre marketing digital, social media marketing, lenguaje de marca, engagement,
social selling o transformacion digital. Las fuentes de contexto se utilizaron para comprender condiciones
empresariales, tecnologicas o institucionales de Colombia y Latinoamérica.

En la fase de andlisis se aplicd una categorizacion tematica de los documentos seleccionados. Esta técnica
permitié agrupar los hallazgos de la literatura en ejes conceptuales relacionados con el objetivo de la revision.
El analisis no buscéd cuantificar la frecuencia de palabras clave ni construir mapas bibliométricos, sino
identificar patrones, tendencias, relaciones conceptuales, vacios investigativos y aportes practicos para las
mipymes.

2.4. Corpus documental y procedimiento de seleccion

El corpus documental final estuvo compuesto por 40 documentos: 35 fuentes tematicas y 5 referencias
metodologicas de apoyo. Las fuentes tematicas abordaron content marketing, redes sociales, ventas digitales,
social selling, capacidades de marketing digital, transformacion digital y mipymes. Las referencias
metodologicas sustentaron la revision integrativa, el protocolo SALSA, los criterios de transparencia
inspirados en PRISMA y la matriz de extraccion documental.
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Tabla 1
Proceso de seleccion documental

Fase Procedimiento Resultado
Identificacion Busguqda en Google Scholar, SciELO, Redalyc, Dialnet y repositorios 62 documentos
institucionales.
Eliminacion de duplicados, documentos sin datos completos, fuentes
., . . L. . . 14 documentos
Depuracion comerciales sin respaldo metodologico y textos alejados del objeto de .
. excluidos
estudio.
Elegibilidad Revision de titulo, resumen, palabras clave, metodologia, relacion con 48 documentos
& mipymes, redes sociales, content marketing y ventas digitales. evaluados
Inclusion Seleccion de documentos con pertinencia tematica, trazabilidad y aporte 40 documentos
conceptual, metodologico o contextual. incluidos
. .y Sy ” . 35 fuentes teméticas y 5
Clasificacion final | Organizacion del corpus en fuentes tematicas y metodologicas. .
metodologicas

Nota. Elaboracion propia con base en el protocolo SALSA y criterios de transparencia documental inspirados
en PRISMA.

El procedimiento de seleccion documental se desarrolld en cuatro momentos. En primer lugar, se realizé una
blisqueda exploratoria para identificar documentos relacionados con content marketing, redes sociales, ventas
digitales y mipymes. En segundo lugar, se eliminaron documentos duplicados, fuentes comerciales sin respaldo
metodologico y textos que no guardaban relacion directa con el objeto de estudio. En tercer lugar, se revisaron
titulos, resimenes, palabras clave y apartados metodologicos para determinar la elegibilidad de las fuentes. En
cuarto lugar, se seleccionaron los documentos que cumplian con los criterios de inclusion y aportaban valor al
andlisis tematico.

La revision de cada documento se orientd por tres preguntas de elegibilidad documental: ;la fuente aborda
content marketing, redes sociales, ventas digitales o mipymes?; /el documento aporta evidencia conceptual,
empirica, metodologica o contextual til para el articulo?; y ¢la fuente tiene calidad suficiente para ser citada
en una revision académica? Solo las fuentes que respondieron afirmativamente a estas preguntas fueron
incorporadas en la matriz final.

2.5. Criterios de calidad, consideraciones y limitaciones

Para fortalecer la calidad metodologica de la revision se aplicaron cuatro criterios: pertinencia, trazabilidad,
actualidad y utilidad analitica. La pertinencia se evalu6 segun la relacion directa de cada fuente con el titulo,
la pregunta y los objetivos del articulo. La trazabilidad se garantizé mediante la identificacion de autor, afio,
titulo, fuente, DOI o enlace verificable. La actualidad se consider6 priorizando documentos publicados entre
2018 y 2026, sin excluir autores anteriores cuando su aporte metodologico o conceptual fuera relevante. La
utilidad analitica se valor6 segun la capacidad de cada fuente para aportar a la construccion del marco teérico,
los resultados, la discusion o las conclusiones.

El presente estudio no pretende medir el impacto bibliométrico de autores, revistas o palabras clave, ni
construir redes de coautoria, citacion o coocurrencia. Por tanto, no se emplearon herramientas como
VOSviewer, Bibliometrix o CiteSpace. La ausencia de una base completa exportada desde Scopus o Web of
Science impide desarrollar una bibliometria robusta y replicable. En consecuencia, se optd por una revision
integrativa de literatura, mas adecuada para integrar fuentes académicas, estudios empiricos regionales ¢
informes institucionales sobre mipymes y transformacion digital.

La revision presenta algunas limitaciones. En primer lugar, al no tratarse de una revision bibliométrica, no se
realizaron andlisis estadisticos de redes de citacion, coautoria o coocurrencia de palabras clave. En segundo
lugar, el uso de fuentes de acceso abierto puede excluir documentos relevantes ubicados en bases de datos
cerradas. En tercer lugar, la inclusion de literatura institucional y regional exige una evaluacion cuidadosa de
la calidad, debido a que no todas las fuentes poseen el mismo nivel de rigor metodolégico. Finalmente, aunque
la biisqueda se realizo en espafiol, inglés y portugués, es posible que algunos documentos pertinentes no hayan
sido recuperados por diferencias terminologicas o limitaciones de indexacion.
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3. Resultados de la revision

El analisis documental permitié organizar los hallazgos en seis categorias tematicas: content marketing como
estrategia de valor y confianza; redes sociales como canales comerciales para mipymes; relacion entre
contenido, intencidon de compra y ventas; capacidades digitales necesarias para vender en redes; barreras de
adopcion digital; y vacios investigativos en Colombia y Latinoamérica. Esta clasificacion se construyo a partir
de la matriz de extraccion y permitio ordenar la evidencia sin tratar la revision como un analisis bibliométrico
(Grant & Booth, 2009; Snyder, 2019).

3.1. Content marketing como estrategia de valor y confianza

La literatura revisada define el content marketing como una practica orientada a crear y distribuir contenidos
relevantes para atraer, informar y retener audiencias especificas. En esta linea, Pulizzi (2012) resalta el papel
del storytelling en la relacion con los consumidores, mientras Holliman y Rowley (2014) describen el
marketing de contenidos digital como una practica asociada a la generacion de valor en entornos comerciales.

En redes sociales, el contenido adquiere una funcién relacional porque permite interaccion, participacion y
conversacion con los usuarios. Du Plessis (2017) vincula el content marketing con comunidades de contenido
en social media, y Hollebeek y Macky (2019) lo relacionan con engagement, confianza y valor percibido.

Los estudios latinoamericanos incluidos en la revision sefialan que el contenido educativo, testimonial,
emocional y demostrativo puede apoyar la decision de compra cuando responde a necesidades concretas del
consumidor. Esta relacion aparece en investigaciones sobre intencion de compra y marketing de contenidos en
redes sociales (Pachucho-Hernandez et al., 2021; Rubio Mendoza, 2023).

3.2. Redes sociales como canales comerciales para mipymes

La literatura identifica a Facebook, Instagram y WhatsApp como canales frecuentes de comunicacion
comercial en pequefias empresas. En el caso colombiano, Uribe Beltran y Sabogal Neira (2021) muestran que
las micro y pequefias empresas emplean redes sociales para relacionarse con clientes y promover servicios,
aunque su uso tiende a ser mas operativo que estratégico.

En estudios regionales, las redes sociales aparecen como medios de promocion, interaccion y generacion de
oportunidades de mercado. Merino Cava y Valdiviezo Sir (2022) las ubican como una tendencia relevante del
marketing digital, mientras Palacios et al. (2020) analizan su influencia en la demanda de productos artesanales
en Ecuador.

La revision también muestra que la presencia en redes sociales no equivale necesariamente a estrategia
comercial. Algunas fuentes describen un uso creciente de plataformas digitales en mipymes, pero advierten
limitaciones en planificacion, seguimiento y medicion de resultados (Trejos-Gil, 2020; Rendon Londofio et
al., 2022).

3.3. Relacion entre contenido, intencion de compra y ventas

Una parte importante de la literatura vincula el contenido digital con variables previas a la venta, como
confianza, percepcion de valor, interaccion e intencién de compra. Hollebeek y Macky (2019) destacan el
papel del contenido digital en el engagement del consumidor, y Vega Atiencie et al. (2025) sistematizan
evidencia sobre marketing de contenidos e intencion de compra.

Los estudios centrados en Instagram describen que los contenidos visuales, informativos y testimoniales
pueden favorecer la decision de compra cuando hacen comprensible la propuesta de valor. Rubio Mendoza
(2023) analiza esta relacion en un caso de marca en Lima, y Ledn Alberca et al. (2025) estudian el papel de
Instagram en la comunicacion de marcas de moda.

La literatura también advierte que la interaccion digital no debe confundirse de manera automatica con venta.
Las métricas de engagement pueden indicar interés, pero requieren conectarse con acciones comerciales
medibles, como consultas, leads, conversaciones de venta o transacciones (Appel et al., 2020; Dwivedi et al.,
2021).

3.4. Capacidades digitales necesarias para vender en redes

Los documentos revisados coinciden en que el uso comercial de redes sociales depende de capacidades
organizacionales. Ainin et al. (2015) relacionan el uso de social media en pymes con resultados de desempefio,
mientras Trainor et al. (2014) vinculan la tecnologia social con la gestion de relaciones con clientes.
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Las capacidades mas recurrentes en la literatura son planificacion de contenidos, segmentacion, atencion
digital, gestion de comunidades, uso de CRM, analitica basica, automatizacion y seguimiento comercial.
Taiminen y Karjaluoto (2015) muestran la importancia de los canales digitales en pymes, y Jarvinen y
Taiminen (2016) explican el papel de la automatizacién en procesos de content marketing B2B.

Elkhoudary et al. (2026) proponen que las capacidades de marketing digital se relacionan con innovacion y
desempefio en pymes, especialmente cuando integran analitica, gestion del cliente y liderazgo organizacional.
Desde esta perspectiva, vender en redes requiere capacidades internas, no solo apertura de perfiles digitales.

3.5. Barreras de adopcion digital en mipymes de Colombia y Latinoamérica

La literatura sobre mipymes identifica barreras asociadas a conocimiento técnico, recursos limitados, baja
capacidad de medicion y ausencia de planificacion estratégica. Dini et al. (2021) sefialan que la transformacion
digital de las mipymes exige politicas y capacidades organizacionales, mientras Suominen (2019) plantea
desafios para el comercio digital en América Latina.

En Colombia, los estudios revisados sefialan que las pequefias empresas reconocen la relevancia del marketing
digital, pero no siempre cuentan con formacion, recursos o procesos para implementarlo de manera sostenida.
Este patron se observa en investigaciones sobre empresas emergentes, pymes regionales y microempresas de
servicios (Pitre Redondo et al., 2021; Guerrero-Renteria, 2025).

La evidencia regional permite ubicar estas barreras como un problema de madurez digital mas que de acceso
basico a plataformas. Las mipymes pueden usar redes sociales, pero su aprovechamiento comercial depende
de estrategia, seguimiento, medicion y aprendizaje organizacional (Bricio Samaniego et al., 2018; Striedinger,
2018).

3.6. Plataformas mas relevantes: Instagram, Facebook y WhatsApp Business

Instagram y Facebook aparecen como las plataformas més recurrentes en los estudios sobre marketing digital,
contenido y pequefas empresas. Instagram se asocia con comunicacion visual, exhibicion de productos,
narrativa de marca e interaccion; Facebook se mantiene como canal de comunidad, promocién y contacto en
mercados locales (Merino Cava & Valdiviezo Sir, 2022; Uribe Beltran & Sabogal Neira, 2021).

WhatsApp Business ocupa un lugar particular en el proceso comercial de las mipymes latinoamericanas.
Aunque no siempre aparece como plataforma central en los estudios académicos, la literatura sobre comercio
digital permite ubicarlo como un canal de conversacion, atencion y cierre, especialmente cuando se integra
con redes sociales y catdlogos digitales (Perdigon Llanes et al., 2018; Suominen, 2019).

3.7. Vacios investigativos y oportunidades futuras

La revision evidencia un vacio especifico en estudios que conecten de manera directa content marketing, redes
sociales y aumento de ventas en mipymes de Colombia y Latinoamérica. Buena parte de la literatura aborda
marketing digital en sentido amplio, mientras que los estudios sobre ventas, conversion y retorno de inversion
siguen siendo limitados (Dwivedi et al., 2021; Uribe Beltran, 2023).

Respecto a TikTok, la revision permite identificar una oportunidad de investigacion mas que un hallazgo
consolidado. La literatura general sobre social media marketing sugiere el potencial de los formatos
audiovisuales cortos, pero aun faltan estudios especificos sobre su impacto comercial en mipymes
latinoamericanas (Appel et al., 2020; Rapezzi, 2026).

También se observa escasez de estudios longitudinales y comparativos. Futuras investigaciones podrian
analizar sectores especificos, comparar plataformas y medir la relacion entre tipos de contenido,
conversaciones comerciales y ventas efectivas en pequefias empresas.

4. Discusion

Los hallazgos permiten interpretar que el content marketing en redes sociales puede ser una herramienta
comercial para mipymes, pero solo cuando se integra a una logica de gestion. La literatura revisada no respalda
una relacion mecanica entre publicar en redes y vender mas; mas bien muestra que el contenido aporta cuando
conecta propuesta de valor, segmentacion, confianza, interaccion y ruta de conversion (Hollebeek & Macky,
2019; Elkhoudary et al., 2026).

Esta distincion es relevante para el contexto colombiano y latinoamericano porque muchas mipymes ya tienen
presencia digital, pero atin operan con baja madurez estratégica. El reto no parece ser tinicamente tecnologico,
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sino gerencial: transformar las redes sociales de vitrinas informales en canales articulados con atencidn,
seguimiento y medicion comercial.

Desde una mirada practica, el contenido que mas puede aportar a la venta no es necesariamente el mas
promocional. La revision sugiere que los formatos educativos, testimoniales, demostrativos y narrativos
reducen incertidumbre y fortalecen confianza. Para una pequefia empresa, esto implica pasar de “mostrar
productos” a explicar beneficios, resolver dudas y facilitar decisiones de compra.

La discusion también permite ubicar a WhatsApp Business como pieza clave en el recorrido comercial de
muchas mipymes. Instagram o Facebook pueden atraer y generar interés, pero la conversacion directa suele
ser el espacio donde el cliente pregunta, compara, negocia y decide. Por ello, una estrategia de content
marketing deberia disefiarse pensando en el recorrido completo, no solo en la publicacion inicial.

En términos de gestion, la principal implicacion es la necesidad de medir mas alla de las métricas visibles.
Seguidores, visualizaciones y comentarios ayudan a entender alcance e interaccion, pero no explican por si
solos el desempefio comercial. Para que el content marketing sea 1til, las mipymes deben relacionar contenidos
con consultas, leads, ventas cerradas, recompra y retorno de inversion.

El aporte académico de esta revision consiste en sefialar una brecha entre la abundante literatura sobre
marketing digital y la menor disponibilidad de estudios centrados en contenido, conversion y ventas en
mipymes latinoamericanas. Esta brecha abre espacio para investigaciones aplicadas que midan resultados
comerciales reales, comparen plataformas y evalien capacidades digitales en sectores especificos.

5. Conclusiones

La revision integrativa permite concluir que el content marketing en redes sociales puede contribuir al aumento
de ventas en mipymes de Colombia y Latinoamérica cuando se articula con una estrategia comercial clara. Su
aporte no depende solo de publicar contenidos, sino de conectar propuesta de valor, lenguaje adecuado,
confianza, interaccion, canal de cierre y medicion de resultados.

El hallazgo central es que la presencia digital no equivale automaticamente a desempefio comercial. Las
mipymes requieren capacidades digitales basicas para planificar contenidos, atender clientes, interpretar
métricas y convertir la interaccion en oportunidades de venta. Sin estas capacidades, las redes sociales pueden
generar visibilidad, pero no necesariamente ventas sostenibles.

Desde el punto de vista practico, las pequenas empresas deberian adoptar modelos simples de gestion de
contenidos: definir objetivos de venta, conocer el publico, seleccionar plataformas pertinentes, combinar
formatos educativos y persuasivos, integrar llamados a la accion y dar seguimiento a los contactos generados.
Esta orientacion permite pasar de la publicacion improvisada a una gestion comercial mas ordenada.

Como limitacion, la revision se apoyo en fuentes académicas e institucionales de acceso abierto y no desarrollo
andlisis bibliométrico con metadatos exportados desde Scopus o Web of Science. Futuras investigaciones
deberian medir conversion, retorno de inversion, desempefio por plataforma y papel de WhatsApp Business o
TikTok en sectores especificos de mipymes latinoamericanas.
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