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Glosario  

 

Estrategia: La acción de establecer las metas y objetivos a largo plazo de una empresa, 

junto con la implementación de medidas y la asignación de los recursos requeridos para lograr 

esos objetivos (Riveros, 2020). 

Innovación social corporativa: Implica modificaciones en la gestión en un sentido 

amplio, como ajustes en la estructura y aspectos relacionados con el personal, en contraste con 

las transformaciones en los productos/servicios y los procesos asociados a la innovación 

tecnológica (Sanchís Palacio & Campos Climent, 2008) 

Leads: Persona que evidencia su interés en los productos o servicios de una compañía a 

través de una serie de acciones, como la visita constante a su sitio web, el seguimiento en redes 

sociales, la compartición de publicaciones, la participación en actividades como dinámicas, la 

descarga de contenidos, la utilización de pruebas gratuitas, o la suscripción a boletines, entre 

otras posibilidades (Silva, 2023). 

Marketing digital: Abarca un conjunto de tácticas y enfoques destinados a promocionar 

una marca en el entorno de internet, incluyendo sitios web, motores de búsqueda y plataformas 

de redes sociales. Su objetivo principal es comprender a fondo a la audiencia para 

proporcionarles contenido y ofertas a medida que se ajusten a sus intereses y conducta en línea 

(Pursell, 2023). 

Marketing social: Estrategia que tiene como objetivo mejorar tanto la visibilidad y 

rentabilidad de la marca como su capacidad de crecimiento, al mismo tiempo que contribuye al 

bienestar de la sociedad. Esto se logra al promover productos y servicios que sean sostenibles y 

respetuosos con el entorno ambiental y social (Hotmart, 2023). 
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Pyme: Empresa que puede o no tener una existencia legal formal, con un equipo de 

trabajo pequeño y un nivel de ingresos moderado (Rodrigues, 2023). 

RSE: Participación activa y voluntaria en la mejora de los aspectos sociales, económicos 

y medioambientales de las empresas. En este sentido, la RSE persigue el propósito de fortalecer 

su situación financiera de las organizaciones estando en armonía con la sociedad y el entorno 

ambiental (RSyS, 2022). 

Valor compartido: Siguiendo la perspectiva de Porter y Kramer, se describe como las 

políticas y prácticas en curso que, al mismo tiempo, impulsan la competitividad de una empresa 

y promueven condiciones económicas y sociales positivas en las comunidades donde la empresa 

opera (RSyS, 2021). 

Ventaja competitiva: Todos los elementos y particularidades que hacen destacar a una 

marca o producto en comparación con la competencia, proporcionando un mayor valor y 

beneficios a los clientes. Estas ventajas pueden ser diversas, pero la clave principal de esta 

estrategia radica en no enfocarse tanto en qué se ofrece, sino en la forma en que se presenta y 

comercializa (Pursell, 2022). 
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Resumen 

 

La siguiente revisión de la literatura analiza la aplicación de iniciativas socialmente 

responsables por parte de las pequeñas y medianas empresas latinoamericanas y su comunicación 

en campañas de marketing digital como estrategia para el posicionamiento, aumento de ventas o 

en general, como ventaja competitiva. El propósito de esta investigación fue analizar y describir 

la literatura existente sobre el uso de la RSE y del marketing digital que aplican las pequeñas y 

medianas empresas en América latina, así como la combinación de ambas estrategias para 

generar una ventaja competitiva notable. También se analizó los retos y dificultades que 

enfrentan actualmente las pymes de América latina con respecto a la integración de actividades 

socialmente responsables y el uso eficiente del marketing digital. Se aplicó una metodología de 

revisión sistemática de la literatura con un enfoque narrativo, donde se aplicaron ecuaciones de 

búsqueda con términos clave en bases de datos tales como Google Académico y el sistema 

integrado de búsqueda (CRAI) de la Universidad del Rosario, se realizó un proceso detallado de 

selección y evaluación de documentos académicos siguiendo el modelo PRISMA para la 

selección de los artículos presentes en el documento. Las implicaciones practicas indican que 

existe un amplio campo de estudio y de oportunidades para las pymes que apliquen estas 

estrategias, sin embargo, se encontró que muchas de estas empresas tienen una limitada 

aplicación ya sea de la responsabilidad social empresarial o de estrategias de marketing digital en 

sus actividades organizacionales. Se destaca a su vez, que aquellas empresas que sí hacen uso de 

estas iniciativas no tienden a unirlas y/o comunicarlo a su público objetivo como estrategia. Por 

otra parte, se reconoce una escasez de artículos académicos que relacionen estos dos principios 

específicamente para el caso de las pymes latinoamericanas, esto en parte se debe a las 
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dificultades presentes para la recolección de información amplia y relevante que apoye la 

investigación, especialmente en el caso de la responsabilidad social empresarial en pymes 

latinas. 

Palabras Clave: RSE, marketing digital, pymes, Latinoamérica, estrategia, ventaja 

competitiva.  
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Abstract 

 

The following literature review analyzes the application of socially responsible initiatives 

by small and medium-sized Latin American companies and their communication in digital 

marketing campaigns as a strategy for positioning, increased sales or, in general, as a competitive 

advantage. The purpose of this research was to analyze and describe the existing literature on the 

use of CSR and digital marketing applied by small and medium-sized companies in Latin 

America, as well as the combination of both strategies to generate a notable competitive 

advantage. The challenges and difficulties currently faced by SMEs in Latin America were also 

analyzed with respect to the integration of socially responsible activities and the efficient use of 

digital marketing. A systematic literature review methodology was applied with a narrative 

approach, where search equations with key terms were applied in databases such as Google 

Scholar and the integrated search system (CRAI) of the Universidad del Rosario, a detailed 

process of selection and evaluation of academic documents following the PRISMA model for the 

selection of the articles present in the document. The practical implications indicate that there is 

a wide field of study and opportunities for SMEs that apply these strategies, however, it was 

found that many of these companies have a limited application of either corporate social 

responsibility or digital marketing strategies in their organizational activities. It is also 

highlighted that those companies that do use these initiatives do not tend to unite them and/or 

communicate it to their target audience as a strategy. On the other hand, there is a shortage of 

academic articles that relate these two principles specifically for the case of Latin American 

SMEs, this is in part due to the difficulties present in collecting broad and relevant information 

that supports research, especially in the case of corporate social responsibility in Latin SMEs. 
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1. Introducción  

 

En América Latina, las Pequeñas y Medianas Empresas desempeñan un papel fundamental 

en la economía y el tejido social de la región. Son responsables de generar empleo, impulsar el 

crecimiento económico y contribuir al bienestar de las comunidades locales. Sin embargo, en un 

entorno empresarial cada vez más competitivo y globalizado, las pymes se enfrentan a desafíos 

significativos para destacarse y mantenerse relevantes. Es en este contexto que la 

Responsabilidad Social Empresarial emerge como un componente crucial para el éxito y la 

sostenibilidad de las pymes de Latinoamérica, especialmente cuando se incorpora en sus 

estrategias de marketing digital. 

Estas pequeñas y medianas organizaciones son un motor fundamental para la creación de 

empleo en la región, ya que generan una gran cantidad de puestos de trabajo, lo que contribuye al 

sustento de muchas familias y ayuda a reducir las tasas de desempleo. Además, estas empresas 

fomentan la diversificación económica y la descentralización de la actividad económica, 

reduciendo la dependencia de unos pocos sectores o grandes empresas. 

Además, las pymes impulsan el crecimiento económico al contribuir significativamente al 

Producto Interno Bruto (PIB) de los países latinoamericanos. Son agentes clave en el desarrollo 

de la economía local y nacional, promoviendo la innovación, la competencia y el espíritu 

emprendedor. Estas organizaciones a menudo son más flexibles y ágiles que las grandes 

corporaciones, lo que les permite adaptarse rápidamente a las demandas del mercado y liderar la 

adopción de nuevas tecnologías y prácticas comerciales. 

Sin embargo, las pymes en América Latina enfrentan una serie de desafíos. Entre las 

principales dificultades se encuentran el acceso limitado a financiamiento, la burocracia y 
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regulaciones complejas, la falta de capacitación y educación empresarial, la competencia desleal 

y la infraestructura deficiente. Además, la inestabilidad económica y política en la región puede 

afectar la estabilidad y la previsibilidad de las condiciones comerciales. Superar estos obstáculos 

es esencial para permitir que las PYMES sigan desempeñando un papel vital en el desarrollo 

económico y social de América Latina. 

La comunidad académica y muchas entidades empresariales han estado investigando y 

ampliando el conocimiento con respecto al uso del marketing digital y la responsabilidad social 

empresarial desde muchas perspectivas. No obstante, la literatura existente rara vez relaciona 

estos dos temas, lo cual genera un vacío y a su vez una oportunidad en la literatura y planes de 

acción para las pequeñas y medianas empresas latinas. 

En aspectos generales, se observa una serie de beneficios y oportunidades que pueden 

llegar a tener las organizaciones, especialmente las pymes, al implementar iniciativas de RSE en 

sus estrategias de marketing digital. Aun así, es importante también analizar y discutir los 

posibles riesgos y retos que se pueden llegar a presentar. 

Entre las posibles oportunidades que se encuentran está el hecho de que la RSE en el 

marketing digital permite a las pymes establecer una conexión más sólida con sus clientes. En un 

mundo donde la información fluye constantemente y los consumidores son cada vez más 

conscientes de las prácticas empresariales, las organizaciones que demuestran un compromiso 

real con la RSE pueden ganarse la confianza y la lealtad de sus clientes. Esto se traduce en una 

ventaja competitiva significativa.  

   Además, la responsabilidad social empresarial en el marketing digital puede ser un factor 

diferenciador en un mercado saturado de productos y servicios. La capacidad de una Pyme para 

destacarse no solo se basa en la calidad de sus productos o servicios, sino en su reputación y 
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compromiso con la sociedad y el medio ambiente. Las empresas que aplican la RSE pueden 

diferenciarse positivamente y atraer la atención de un público más consciente y ético.  

   La responsabilidad social empresarial también es importante en la gestión de riesgos para 

las Pymes. En un mundo digital, las malas prácticas comerciales pueden propagarse rápidamente 

a través de las redes sociales y la información instantánea. Las empresas que no cumplen con los 

estándares éticos o que dañan el medio ambiente pueden enfrentar críticas severas. La RSE actúa 

como un escudo protector al demostrar un compromiso con prácticas comerciales éticas y 

sostenibles.  

   Otro aspecto fundamental es que las practicas responsables en el marketing digital pueden 

estimular la innovación. Las Pymes que buscan soluciones sostenibles a problemas sociales y 

ambientales pueden descubrir oportunidades para desarrollar productos y servicios innovadores 

que no solo satisfacen las demandas del mercado, sino que también contribuyen al bienestar de la 

sociedad en general.  

   En el ámbito financiero, la RSE puede facilitar el acceso a financiamiento y la inversión. 

Cada vez más, los inversionistas y las instituciones financieras valoran las empresas que 

incorporan la RSE en sus operaciones. Las Pymes que demuestran un compromiso serio con la 

responsabilidad social pueden tener acceso a mejores condiciones de préstamo y atraer 

inversionistas interesados en proyectos socialmente responsables.  

Teniendo en mente los beneficios y oportunidades que estas iniciativas responsables pueden 

traer a las pymes que las comuniquen en sus campañas digitales se hace importante incentivar la 

investigación y experimentación de diferentes actividades responsables empresarial y 

socialmente en pymes de distintas actividades económicas. De esta forma se podrán encontrar 

y/o construir nuevas estrategias y planes de acción que impulsen a las pymes de Latinoamérica. 
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2. Revisión de literatura 

 

2.1. Metodología 

Para la elaboración de este artículo de revisión, se tomó un enfoque narrativo donde se 

pretende proporcionar una visión contextual y descriptiva sobre el uso y comunicación de la 

responsabilidad social empresarial en las estrategias de marketing y redes sociales 

implementadas por las pequeñas y medianas empresas de Latinoamérica.   

Inicialmente, se utilizaron en gran medida, dos bases de datos para esta revisión. Google 

académico y el buscador integrado del CRAI de la Universidad del Rosario. La selección de 

estas fuentes de información se debe a que estas contienen dentro de sí otras fuentes o bases de 

datos, como lo son revistas académicas o, en el caso del buscador integrado de la universidad, 

bases tales como Scopus y SciELO.  

Las palabras claves que se tuvieron en cuenta para la búsqueda y selección de los 

artículos de investigación son: Responsabilidad social empresarial (RSE) y sus sinónimos tales 

como Responsabilidad social Corporativa (RSC); Marketing digital, marketing de redes sociales, 

redes sociales, pymes, medianas empresas y Latinoamérica. Es importante resaltar que se realizó 

más de una ecuación de búsqueda con variaciones en las palabras claves, además, se hizo uso de 

términos en inglés para obtener nuevos resultados.   

Los criterios de exclusión para esta revisión están en términos de tiempo (publicaciones 

realizadas entre los años 2017-2023), que pertenezcan a la categoría de publicaciones 

académicas y se desarrollen en un contexto de pequeñas y medianas empresas latinoamericanas.  

A continuación, se presenta la figura 1 que resume las ecuaciones de búsqueda 

implementadas de acuerdo con los artículos seleccionados. 
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Figura 1 

Diagrama PRISMA 

 

Fuente: Elaboración propia 

El proceso de selección de estudios siguió una ruta de obtención de palabras claves, 

planteamiento de ecuaciones de búsqueda, revisión de títulos, resúmenes y relevancia para 

posteriormente seleccionar los más acordes a la investigación de acuerdo con la lectura completa 

de los artículos. La extracción de datos para esta revisión se centrará en la recopilación de 

información relevante tales como hallazgos clave y se busca analizar patrones en común, 

tendencias e incluso técnicas en los resultados obtenidos por los diferentes autores. 

 

2.2. Análisis de datos y hallazgos 

Los hallazgos de la revisión se presentarán en tres grupos o unidades. Inicialmente se 

hará una exploración y revisión sobre los artículos seleccionados de Responsabilidad Social 

Empresarial en pymes. Posteriormente se abarcará la temática del marketing digital y como esta 
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ha sido utilizado por las pequeñas y medianas empresas en los últimos años. Finalmente se 

hablará de como se ha estado aplicando la RSE en las campañas de marketing y como esto afecta 

o beneficia a las pymes en Latinoamérica. 

 

2.2.1 La Responsabilidad Social Empresarial en pymes 

Los objetivos de desarrollo sostenible (ODS) adoptados por las Naciones Unidas tienen 

como objetivo el bienestar social y económico de las comunidades, pues pretenden erradicar la 

pobreza, proteger el planeta y garantizar que todas las personas puedan disfrutar de paz y 

prosperidad (Naciones Unidas, 2020). En este orden de ideas, se hace indispensable que las 

organizaciones tomen acciones y mecanismos alineados a estos objetivos. Es así, como la 

responsabilidad social empresarial (RSE) pretende llevar a las organizaciones a un estilo de 

gestión empresarial responsable, reconociendo la relación entre la organización y sus grupos de 

interés y como sus acciones afectan a estos (Rubio, 2016, citado en Alvarado Vásquez & Fajardo 

Gonzales, 2020). 

El término RSE ha experimentado múltiples variaciones y similitudes con otros 

conceptos. Algunos de estos son los términos de valor compartido e innovación social. En cuanto 

lo que se refiere a los enfoques de la creación de valor compartido, algunos autores lo han estado 

adoptando a modo de desplazamiento progresivo del término de responsabilidad social 

empresarial o corporativa (Melamed-Varela et al., 2017). Como lo sustentan Porter y Kramer, 

“La creación de valor compartido se define como las políticas y prácticas operativas que 

aumentan la competitividad de una empresa y al mismo tiempo mejoran las condiciones sociales 

y económicas de las comunidades en las que opera” (2011, citado en Prada-Ospina & Ocampo, 

2018). 
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Al generar valor económico, es importante garantizar que la sociedad también se vea 

beneficiada al conectar y coordinar los diferentes componentes de la economía. En este concepto 

se encuentra inmerso el valor compartido, donde se integra en la cadena de valor la necesidad de 

los empresarios de mejorar constantemente sus operaciones en todos los aspectos para 

incrementar sus beneficios económicos y prolongar la vida de la organización, además, deben 

colaborar con el desarrollo de las comunidades donde participan. (Prada-Ospina & Ocampo, 

2018). 

Ahora bien, con respecto al termino de innovación social, o innovación social corporativa 

(CSI), esta se enfoca en cambios novedosos que abordan problemas sociales al tiempo que 

generan ventajas económicas y mejoran el rendimiento empresarial, esto a través de la 

introducción de nuevos productos, procesos y enfoques (Tabares, 2020). En términos generales, 

se puede decir que este concepto puede ser el posible futuro de la responsabilidad social 

empresarial, no obstante, aun requiere de mucho estudio e investigación ya que es un término 

relativamente nuevo, a pesar de que ha tomado relevancia. 

Volviendo a la RSE, este término es mayormente utilizado y reconocido para su practica 

en las organizaciones. Es por este motivo que múltiples autores y organizaciones han generado 

textos que pretendan ofrecer una guía para la implementación de la responsabilidad social 

empresarial sin importar el tamaño de la organización o su actividad económica (Melamed-

Varela et al., 2017). A continuación, se presenta la Tabla 2. Donde se ilustran algunos de estos 

referentes para la normalización de la RSE. 
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Tabla 1 

Referentes de normalización de la RSE 

 

 

Fuente: Melamed-Varela et al. (2017) 

 

Como lo señala Molero García, (2016, citado en Alvarado Vásquez & Fajardo Gonzales, 

2020) en los últimos años, la responsabilidad social corporativa ha experimentado un rápido 

crecimiento debido a la influencia de la globalización, el auge de la tecnología de la información 

y las redes sociales, así como el surgimiento de grandes economías emergentes que han 

experimentado un notable aumento en la producción de bienes y servicios.  

No obstante, a pesar de que numerosos estudios se han enfocado en el compromiso de las 

grandes empresas con la responsabilidad social empresarial, se ha prestado escasa atención a la 

relevancia de las iniciativas de RSE para las pequeñas y medianas empresas (PYME). Se han 
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identificado tres factores principales que explican la limitada investigación realizada hasta el 

momento, como lo han señalado Madueño, Jorge, Conesa y Martínez-Martínez (2016, citado en 

Gangi et al., 2020) y otros: La falta de familiaridad de los directivos de las PYME con las 

actividades de RSE, las relaciones estrechas de los grupos de interés (stakeholders) y la 

tendencia de emplear métodos de comunicación no formarles (Gangi et al., 2020). 

A su vez, otra de las razones de la escaza investigación de las iniciativas de 

responsabilidad social empresarial en pequeñas y medianas empresas puede ser la poca 

información que estas reportan frente al tema. En el caso de Colombia, solo el 38% de las 

empresas evalúan las intervenciones sociales que se llevan a cabo. Esto representa una 

importante limitación en cuanto a las estrategias sociales adoptadas por las empresas privadas, 

dado que comprender los resultados que surgen de estas inversiones resulta fundamental para 

evaluar la eficacia, medir los beneficios que a aportan a la compañía y, en un contexto más 

amplio, comprender la contribución al desarrollo del país (ANDI, 2019). 

Según la Comisión Económica para América Latina, para el 2021 las micro, pequeñas y 

medianas empresas suman aproximadamente 12,9 millones y se encuentran distribuidas en 17 

países de las cuales el 92,1% son Micro, 6,3% pequeñas y el otro 1,6% corresponden a medianas 

empresas (Simon Vullinghs & Burgos, 2021) además, conforman alrededor del 99% de las 

organizaciones que están registradas ante las autoridades fiscales y pagan impuestos. Estas 

empresas son las responsables de la generación del 67% de empleos formales, lo que las 

convierte en un factor crítico para el desarrollo económico y social de los países latinos. Aun así, 

su contribución con el PIB se limita a una cuarta parte, lo que deja en evidencia la baja 

productividad que caracteriza a estas compañías (CEPAL, 2021). 
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Para reforzar las ideas anteriores, en Colombia una parte significativa de las compañías 

pertenece al segmento de las pequeñas y medianas empresas, y su aporte a la producción 

nacional es considerable. No obstante, la mayoría de las pymes en Colombia no han establecido 

formalmente prácticas de Responsabilidad social empresarial, mayormente debido a la falta de 

conocimiento al respecto y, en otras circunstancias, debido a que su enfoque principal está en 

tareas relacionadas con sus operaciones comerciales, como la gestión de gastos y la inversión en 

recursos.( Sepúlveda, Moreno, Tovar, Franco y Villarraga, 2015 citado en Salas-Arbeláez et al., 

2020). 

Sin embargo, los hallazgos obtenidos en un cuestionario dirigido a los beneficiarios de la 

red RIRSEP- nodo Colombia reflejan una concordancia con la evolución de la implementación 

de la responsabilidad social empresarial en el entorno colombiano. En este sentido, se ha 

observado un progreso gradual y constante en la comprensión de este concepto en el país 

(Melamed-Varela et al., 2017).  

Como complemento de lo anterior, el informe del panorama de la gestión social de 500 

empresas en Colombia indica que, del total de compañías encuestadas, el 63% afirma que su 

estrategia en el ámbito de la responsabilidad social está orientada con su funcionamiento 

empresarial. Además, el 78% de ellas lleva a cabo proyectos en su área de influencia directa. En 

contraste con años anteriores, se ha observado una ampliación en los departamentos o regiones 

donde se implementan estas iniciativas, aun así, la mayoría siguen concentrándose en Bogotá, 

Cundinamarca, Antioquia y Valle del Cauca (ANDI, 2019). 

La noción de que la responsabilidad social empresarial puede proporcionar beneficios 

tangibles, especialmente en el caso de las pequeñas y medianas empresas, está ganando 

popularidad. Esto se muestra en la reducción de la disparidad de información, la capacidad para 
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atraer talento altamente calificado, el respaldo a la innovación y la posibilidad de asegurar 

contratos con grandes empresas que están comprometidas con rigurosos estándares éticos (Gangi 

et al., 2020). 

Por esto y debido a la alta competencia en el mercado de servicios profesionales, las 

pequeñas y medianas empresas necesitan mantener niveles elevados de calidad, destacar por su 

diferenciación y ser agiles en su capacidad de innovación. Además, las pymes son 

particularmente sensibles a la forma en que interactúan con los actores del entorno. Por lo tanto, 

la RSE desempeña un papel crucial en la formulación de estrategias para que estas empresas 

gestionen sus relaciones con diversos grupos de interés tanto dentro como fuera de la 

organización (Melamed-Varela et al., 2017). 

Del mismo modo, Prada Ospina y Ocampo (2018) concluyeron que destacar la 

posibilidad de crear valor compartido en las pequeñas y medianas empresas (pymes) es un punto 

en común que comparten con las grandes empresas, dada su lógica de producción y las 

habilidades desiguales que existen en ambos sectores empresariales en un país. Teniendo en 

cuenta estos motivos, parece factible e incluso imperativo que las pymes implementen más 

actividades sociales y de responsabilidad social empresarial dentro de sus actividades, no 

obstante, estas implementaciones presentan dificultades. 

El aumento en la incorporación de iniciativas de Responsabilidad Social Empresarial 

(RSE) se ve restringido debido a las limitaciones de recursos y capacidades que enfrentan las 

empresas. Esto plantea la pregunta de cuáles partes interesadas y actividades de RSE deberían 

recibir prioridad en la estrategia de RSE de las empresas. Una posible solución a este desafío 

empresarial es enfocarse en aquellas actividades de RSE que tienen el potencial más alto de 
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contribuir a su ventaja competitiva y al crecimiento, lo cual resulta particularmente relevante 

para las pequeñas y medianas empresas (Stoian & Gilman, 2017). 

Para que las pymes pueden llevar a cabo iniciativas de RSE y crear valor compartido 

deben primero haber establecido y fortalecido elementos como un liderazgo sólido, una dirección 

gerencial madura, sistemas de gestión eficaces, relaciones externas efectivas, cultura de 

innovación, enfoque orientado al cliente, promoción del aprendizaje y desarrollo continuo. No 

obstante, lograr esto no será factible para las pequeñas y medianas empresas si no mejoran su 

desempeño financiero y al mismo tiempo construyen ventajas competitivas en sus modelos de 

negocio (Cifuentes-Bedoya et al., 2021) 

Según Salas-Arbeláez et al., (2020), las pymes colombianas ejercen principalmente la 

dimensión económica de la RSE, es decir, en términos de sus estudios, que estas pymes buscan 

maximizar sus beneficios económicos a largo plazo. En segundo lugar, se encuentra la RSE 

ético-legal, lo cual indica que, después de sus objetivos económicos, estas pymes se preocupan 

por cumplir sus responsabilidades hacia sus grupos de interés, mantienen una conducta ética y 

honesta con sus clientes, dan importancia a sus principios éticos y adoptan prácticas que 

protegen el medio ambiente. Por último, las actividades menos comunes entre las pymes están 

relacionadas con la dimensión filantrópica, que abarca el patrocinio o financiamiento activo de 

eventos y actividades sociales, así como la realización de donaciones y actividades benéficas. 

De acuerdo con el informe publicado por la Asociación Nacional de Empresarios de 

Colombia (ANDI) en 2017, basado en una encuesta realizada a 500 empresas, que incluyen tanto 

grandes compañías como pequeñas y medianas empresas, se observa que el 77% de estas 

empresas se involucran en actividades de Responsabilidad Social Empresarial, mientras que el 

32% realizan inversiones que tienen un impacto positivo en la comunidad. Del mismo modo, el 
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64% de las empresas implementan programas para reducir los efectos ambientales que generan. 

Además, el 53% de estas empresas contribuye a programas relacionados con la educación y el 

mejoramiento de la calidad de las instituciones educativas. En términos de proyectos sociales, el 

38% se enfoca en apoyar a personas en situación de pobreza, y un 37% está dirigido a niños, 

niñas y adolescentes de 6 a 17 años (ANDI, 2017). 

El mismo informe en el 2019 reporta que solo el 23% de las empresas encuestadas hacen 

negocios de alto impacto social positivo, a su vez, el 53% de estas compañías dirigen su apoyo a 

la financiación de emprendimientos sociales y el 45% a procesos de innovación social en 

operaciones tales como la cadena de suministro o los canales de distribución (ANDI, 2019). 

De acuerdo con lo anterior, y a partir de lo planteado por Costing (1999, citado en Salas-

Arbeláez et al., 2020) para el caso de las pequeñas y medianas empresas, la RSE puede 

interpretarse como las expectativas básicas que la empresa puede satisfacer en lo que respecta a 

la preservación del medio ambiente y al cuidado de la salud y la seguridad pública. Estas 

expectativas suelen estar estrechamente vinculadas con el liderazgo que ejerza el gerente o el 

propietario de la empresa. Es decir, la implementación de responsabilidad social empresarial 

dentro de las pymes está directamente relacionada con los gerentes o personas a cargo de estas 

organizaciones. 

Como lo ilustra Cifuentes-Bedoya et al., (2021), la ética dentro de la organización 

desempeña una función significativa en la ejecución de estrategias de Responsabilidad Social 

Empresarial, ya que las pymes están comenzando a comprender que las acciones internas que 

fomentan el empoderamiento y el liderazgo contribuyen a mejorar la reputación empresarial al 

reconocer el valor del capital humano e intelectual de sus empleados lo que genera un impacto 

positivo en la productividad. Los directores de estas pequeñas y medianas empresas son de las 
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partes interesadas con mayor capacidad de influencia en la ética organizacional, además de estar 

altamente interesados por mejorar la productividad, a razón de esto, resulta natural entender por 

qué de acuerdo con los informes previos se ha visto un aumento de las estrategias de RSE por 

parte de las pymes y que, además, este sea principalmente dirigido por los dueños de las 

empresas. 

En un estudio enfocado en la Responsabilidad Social Empresarial y la transición hacia 

una economía avanzada en el sector de alimentos, los autores llegaron a la conclusión de que las 

pequeñas y medianas empresas adoptan la RSE por una serie de razones. Estas incluyen valores 

y creencias arraigados en la empresa, relaciones con la comunidad local, el cumplimiento de 

normas y regulaciones, así como objetivos comerciales. Además, señalan que las Pymes 

participan en diversas actividades relacionadas con la RSE, como el respeto hacia sus empleados, 

la integración de la RSE en la cadena de suministro y la realización de acciones 

filantrópicas.(Colovic et al., 2019) 

Ahora bien, aunque las pymes estén implementando acciones de responsabilidad social 

empresarial, muchas de ellas no tienden a comunicar estas estrategias. De acuerdo con Villafañe 

(2012, citado en Niño Benavides & Cortés Cortés, 2018) y Niño Benavides & Cortés Cortés, 

(2018) la planificación estratégica de la organización debe integrar la gestión de la comunicación 

con las prácticas de responsabilidad social de manera coherente. Ambos aspectos deben estar en 

sintonía con el núcleo central del negocio y ser concebidos con una perspectiva a futuro. Solo de 

esta manera las empresas podrán obtener un retorno de inversión significativo y reflejarlo en la 

construcción de capital social y relaciones sólidas, ya que aumentarán su valor social y 

reputación. Así, se convertirán en generadoras de activos intangibles al demostrar un auténtico 
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compromiso con las necesidades de sus grupos de interés y, en consecuencia, contribuirán al 

avance de la sociedad. 

Las pymes aspiran tener logros destacados y memorables en su relación con sus partes 

interesadas. Por esta razón, incorporan en sus áreas funcionales políticas que promueven la 

conciencia en aspectos relacionados con lo humano, el medio ambiente y la tecnología. Una 

empresa que evidencie y comparta sus valores, y que estos estén alineados con los intereses de 

sus clientes, disfruta de una ventaja competitiva más sólida (Cifuentes-Bedoya et al., 2021).  

Así mismo, los resultados de los estudios realizados por Gangi et al., (2020) señalan que 

el impacto positivo de la RSE en la capacidad de sobrevivencia de las empresas es más marcado 

en las pequeñas y medianas empresas que en las grandes. Esto guarda relación con lo señalado 

por Sonali Diddi y Linda S. Niehm, (2017) con respecto a que la influencia de la administración 

de Responsabilidad Social Empresarial es evidente en lo que respecta a la posición de la marca, 

su reputación, imagen y la fidelidad que los consumidores sienten hacia la organización. 

Para ilustrar mejor como las actividades de RSE pueden mejorar el desempeño de una 

pyme se exhibirán algunos de los resultados obtenidos por Stoian & Gilman, (2017) en su 

estudio donde sostienen la hipótesis de que al alinear las actividades de RSE con la estrategia 

competitiva de la empresa, las pyme podrán mejorar su crecimiento empresarial. Algunos de los 

resultados muestran que, al adoptar prácticas de Responsabilidad Social Empresarial centradas 

en cuestiones medioambientales, las pymes pueden estimular la innovación, lo que a su vez 

puede impulsar aún más su diferenciación en el mercado y favorecer su crecimiento empresarial. 

Por otro lado, se argumenta que las compañías que siguen una estrategia orientada hacia 

la calidad obtienen beneficios de las iniciativas de RSE relacionadas con su fuerza laboral y su 

posición en el mercado. Finalmente, se observó que las pymes que persiguen una estrategia de 
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liderazgo en costos y que implementan prácticas de RSE vinculadas a la comunidad tienen una 

mayor probabilidad de experimentar un crecimiento rápido en lugar de enfrentar un crecimiento 

lento, un estancamiento o un declive.(Stoian & Gilman, 2017). 

 

2.2.2 Marketing digital y Pymes 

El Instituto Internacional Español de Marketing Digital describe a este como la 

adaptación de estrategias de comercialización tradicionales al entorno digital, donde se replican y 

transforman técnicas previamente utilizadas en el mundo offline. Además, el Marketing Digital 

introduce novedosas herramientas como la velocidad de respuesta, las redes sociales emergentes 

y la capacidad de realizar mediciones precisas de todas las estrategias implementadas (Acero 

et al., 2017) 

Es así como el marketing digital posibilita llegar a segmentos de mercado que no son 

accesibles a través del marketing tradicional o fuera de internet, al aprovechar la digitalización 

para explorar nuevas formas de aplicar estrategias en el crecimiento empresarial mediante la 

integración de comunicación y tecnología (Sacoto et al., 2019). El marketing tradicional usa 

métodos clásicos sin medición precisa, mientras que el marketing digital aprovecha Internet para 

medir en tiempo real y es más rentable (Amanquez & Perchik, 2021). 

En Colombia y a nivel global, se observa una tendencia hacia un ambiente digital en 

constante crecimiento en el que las empresas son conscientes de que un número cada vez mayor 

de personas emplea dispositivos móviles, computadoras portátiles y otros medios digitales como 

su principal fuente de información (Acero et al., 2017). Así mismo, La pandemia de COVID-19 

ha tenido un impacto en el comportamiento de compra, que ahora está influido por factores 
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psicológicos, culturales y las opiniones y recomendaciones de grupos de referencia, así como de 

familiares y amigos (Campos Villamil & Buitrago López, 2022). 

Los clientes parecen mostrar una creciente exigencia en cuanto a lo que demandan, ya 

que, gracias a las nuevas tecnologías digitales, tienen acceso a una mayor cantidad de 

información sobre los productos que les interesan en línea y mantienen una comunicación 

constante con otros individuos para compartir sus opiniones acerca de servicios y productos 

(Novoa Hoyos et al., 2016). 

Por este motivo, el marketing está orientado hacia el consumidor y las interacciones con 

él como su enfoque principal. Existe una tendencia a examinar los cambios en los gustos, 

preferencias y patrones de consumo desde la perspectiva del individuo, en lugar de hacerlo desde 

el contexto donde se encuentra (Rodríguez et al., 2020). Este mismo autor sustenta que el 

enfoque del marketing centrado en el establecimiento de relaciones se ha orientado hacia la 

adquisición de clientes a largo plazo, con el objetivo de mantenerlos de manera sostenible, a 

diferencia de estrategias anteriores donde el enfoque se limitaba a ventas a corto plazo. 

Con base en lo expuesto, Cepeda Palacio et al. (2017) argumentan que el marketing 

contemporáneo se centra en las relaciones con los clientes al involucrar a todos los actores del 

proceso como empleados, proveedores, comunidad y clientes, creando de esta forma una 

dinámica en la que todos trabajan en colaboración en red. De esta manera, el marketing que se 

ajusta a las dinámicas sociales y proporciona servicios personalizados está ganando cada vez más 

importancia. Sin embargo, para mantenerse en el tiempo, es esencial que este tipo de marketing 

tenga como quinto objetivo proporcionar confianza y mantener la confidencialidad de sus 

clientes (Sánchez, 2012). 
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Para lograr esto, se hace indispensable hacer uso de la herramienta de segmentación, que 

se puede entender como elegir un grupo específico de la población al que se desea comercializar, 

basándose en sus deseos, capacidad de compra, ubicación geográfica y comportamientos de 

compra similares (Hervás, 2016). Del mismo modo, la implementación de esta herramienta 

permite a su vez optimizar los recursos utilizados para reducir gastos, creando así una posible 

ventaja competitiva y logrando mejores resultados (Amanquez & Perchik, 2021). 

Es así como, Amanquez & Perchik (2021) sostienen que, en la era digital, las empresas 

pequeñas cuentan con las mismas posibilidades que las grandes, siempre y cuando posean la 

habilidad y el conocimiento para desarrollar una estrategia adecuada. De esta manera, podrían 

lograr reconocimiento y aumentar significativamente su presencia en línea. 

Un ejemplo de esto lo brinda un estudio implementado por una empresa del sector textil 

en Latinoamérica y las regiones del caribe, el cual arrojo que las organizaciones que renovaron y 

perfeccionaron su presencia en las redes sociales, junto con sus estrategias de marketing digital, 

experimentaron un incremento más significativo en sus ventas en comparación con aquellas que 

continuaron utilizando sus enfoques de marketing tradicionales (Pineida, 2020). 

Por otro lado, el desarrollo del comercio electrónico ha llevado a que las personas incluso 

prefieran evitar la experiencia de visitar una tienda física, ya que a través de Internet pueden 

adquirir productos y servicios de manera más conveniente y segura. En el pasado, solo las 

grandes empresas invertían en tecnología para establecer su presencia en la web y las redes 

sociales, pero en la actualidad, la mayoría de las empresas cuentan con un sitio web o perfiles en 

las redes sociales, lo que les permite expandir su base de clientes (Galardi Boza, 2020). 

Las técnicas del marketing digital han habilitado a las pequeñas y medianas empresas a 

expandir sus operaciones tanto a nivel nacional como internacional. Esto se logra mediante la 
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presencia activa en las redes sociales y la creación de una página web, lo que les permite llegar a 

un público más amplio. Además, estas empresas se pueden distinguir al ofrecer contenido 

valioso y único, en lugar de material estático, y proporcionan enlaces que ofrecen a los clientes 

toda la información necesaria para satisfacer sus necesidades y preferencias en diversos 

mercados (Jiménez et al., 2020). 

El impacto del COVID-19 obligo a las organizaciones a mover gran parte de sus procesos 

a un espacio digital, especialmente la comercialización. Las pequeñas y medianas empresas 

tuvieron que romper paradigmas pasados y acoplarse al comercio electrónico para mitigar las 

grandes pérdidas financieras durante este periodo. Es así como comprobaron que el comercio 

electrónico puede generar mayores resultados que el comercio tradicional, pues brinda una 

posibilidad de ventas más globalizadas (Sandra P. Ochoa Guevara, 2020). 

Teniendo en cuenta el limitado musculo financiero de las pymes, es posible que para 

estas empresas generar ventas sea su objetivo principal. Sin embargo, una comercialización 

eficaz implica la toma de decisiones relacionadas con la oferta de productos o servicios, la 

fijación de precios, los canales de distribución y la elección de la estrategia de comunicación 

adecuada (Amanquez & Perchik, 2021). 

Esto va acorde con el término marketing de guerrilla que utiliza Rodríguez et al. (2020), 

el cual su prioridad principal el lograr rentabilidad. Las pequeñas y medianas empresas recurren 

al marketing de guerrilla debido a sus presupuestos limitados y los bajos costos de las campañas, 

las cuales tienen el potencial de captar la atención de los consumidores. 

Sin embargo, estudios revelan que las empresas que han sabido sacar partido de las 

herramientas del marketing digital y han invertido en ellas han experimentado beneficios. 

Aunque esta inversión implica costos financieros, existen alternativas de publicidad de bajo 
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costo por lo que es aún más crucial invertir tiempo para aprender a aplicarlas. Aquellas empresas 

que no hacen una inversión estratégica en el marketing en línea suelen tener dificultades para 

tener éxito (Vega Arellano et al., 2018). 

A pesar de que muchas empresas no disponen de una presencia sólida en el entorno 

digital para operar en línea, en muchos casos debido a la falta de conocimiento, resistencia al 

cambio o limitaciones presupuestarias, es fundamental destacar que la digitalización es esencial 

para adaptarse a los diversos cambios por coyunturas previstas o no previstas (Amanquez & 

Perchik, 2021). 

El marketing digital está estrechamente relacionado con la posición de las 

microempresas. Horna Ysla (2017) destaca que los consumidores actuales se informan, toman 

decisiones y adquieren productos de manera personalizada a través de diversos canales y medios. 

Esta correlación se logra mediante el uso de herramientas tecnológicas especializadas como 

Marketing Viral, SEM, Podcasting, Publicidad contextual, SEO, e-Auctions, e-Games, VRM, e-

Commerce y Avatar Marketing, entre otras. Estas herramientas contribuyen a mejorar la calidad 

de los productos en un mercado en constante cambio. 

Para ilustrar esto, se ha llevado a cabo investigaciones tales como el estudio realizado en 

Cuba por Rendón et al. (2017),donde se examinó a 1034 microempresas, y se encontró que la 

implementación de prácticas de Marketing Digital contribuyó al aumento del reconocimiento y la 

posición de estas microempresas. Además, en otro análisis comparativo realizado por Torres 

et al. (2018), se midió la efectividad del posicionamiento que lograron las microempresas al 

incrementar sus ventas y ganar el reconocimiento de sus clientes a través de estrategias de 

publicidad en línea y comunicación digital. 
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No obstante, los investigadores John Fernando Restrepo Tamayo y Dany Steven Gómez 

Agudelo (2020) destacan que estas medidas siguen siendo influenciadas por la persistente 

disparidad en la adopción de herramientas digitales entre las medianas y pequeñas empresas. La 

digitalización se ha transformado en un elemento crucial que determinará la continuidad de todas 

las pymes en un futuro cercano. En este contexto, invertir en la formación en tecnología digital 

se vuelve esencial, al igual que colaborar con otras empresas para obtener perspectivas frescas 

que faciliten la transición hacia lo digital (Amanquez & Perchik, 2021).  

Para demostrarlo, se realizó un estudio a una pyme que evidencia la necesidad de la 

implementación de una estrategia de marketing digital. Los resultados muestran que la Escuela 

de Fútbol Mi Primer Gool enfrenta un bajo reconocimiento y visibilidad en el mercado debido a 

la falta de implementación de estrategias digitales. Como resultado, su servicio es poco 

conocido, y hasta ahora, han estado promocionando sus actividades de manera directa, yendo de 

puerta en puerta (Sacoto et al., 2019). 

Se valora el esfuerzo realizado por las pequeñas y medianas empresas al adoptar e 

implementar nuevas estrategias de marketing digital, a pesar de que esto ha resultado en un 

endeudamiento adicional. No obstante, a mediano y largo plazo, esto se considera beneficioso 

debido a la apertura de nuevos canales que tienen como objetivo incrementar las ventas y, por 

ende, mejorar la estabilidad económica de las Pymes (Campos Villamil & Buitrago López, 

2022). 

Es así como tenemos que de acuerdo con los resultados de la encuesta de desempeño 

empresarial llevada a cabo por la Asociación Colombiana de las Micro, Pequeñas y Medianas 

Empresas (ACOPI, 2019), el 14% de un estimado de 109,104 microempresas y pymes ha 

realizado inversiones en tecnología digital y telecomunicaciones. No obstante, el informe de 
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conectividad y transferencia digital del Ministerio de Tecnologías de la Información y las 

Comunicaciones (MINTIC, 2019) destaca que el 74% de estas micro y pequeñas empresas 

colombianas están conectadas a Internet, pero únicamente el 6% ha aprovechado esta 

conectividad. Ante esta situación, las micro y pequeñas empresas deben considerar la adaptación 

del marketing digital en su estrategia empresarial, si bien es fundamental evaluar previamente las 

posibles implicaciones que esta decisión pueda tener en su crecimiento empresarial, el 

compromiso de sus empleados, su posicionamiento en el mercado, la satisfacción de los clientes 

y su rendimiento financiero (Guevara et al., 2020).  

El éxito de un negocio dependerá en gran medida de que tan fuerte es su presencia en 

internet. La creación de una estrategia efectiva en el plan de marketing digital es de vital 

importancia. Si carece de esta estrategia, es probable que se vean afectados aspectos como la 

adquisición de nuevos clientes, la visibilidad de la marca y las oportunidades para aumentar los 

ingresos (Acero et al., 2017). 

Para implementar de manera efectiva las estrategias de marketing, es esencial determinar 

el enfoque a utilizar. En el pasado, las empresas solían depender principalmente de métodos de 

publicidad tradicionales que implicaban comunicación directa y unidireccional. El entorno 

digital ofrece ventajas significativas, como correos electrónicos, redes sociales, sitios web y otras 

herramientas que permiten conectarse con un mercado amplio (Sacoto et al., 2019). 

Según Figueiredo (2019), la estrategia que las empresas deben adoptar es el marketing 

omnicanal, dado que los clientes cambian de un canal a otro, ya sea de internet a fuera de el o 

viceversa. Se recomienda enfocarse en la integración de diversos canales para crear una 

experiencia uniforme y coherente para el cliente. Esto implica unificar los objetivos y las 
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estrategias de los canales en línea y fuera de línea con el fin de motivar al cliente a realizar una 

compra. 

En este sentido, algunas de las herramientas que consideraron las pymes para 

diferenciarse en el mercado a lo largo de la pandemia son: Sitio web corporativo, embudo de 

confianza y de intención de compra, optimización para motores de búsqueda (SEO) y marketing 

en motores de búsqueda (SEM), desarrollo de estrategias y gestión de redes sociales (Nario Soto, 

2020). 

Una de las estrategias de marketing digital que más ha destacado entre las pymes es el 

uso de redes sociales ya que ha proporcionado grandes oportunidades de negocio que muchas 

han sabido aprovechar ya que estas proporcionan una vía directa de comunicación con los 

consumidores y a su vez es de bajo costo. Los representantes de las pymes afirman que 

Instagram es la red social que más utilizan y el 81% de estos empresarios aseguran que sus 

ventas han incrementado con el uso de la plataforma (Amanquez & Perchik, 2021). 

Es importante aclarar que, aunque la estrategia más común o popular es la de redes 

sociales, no siempre es la mejor opción invertir todo el presupuesto en estas, ya que son útiles en 

cuanto desarrollar presencia de marca, pero requieren otras estrategias que las complementen e 

impulsen las ventas (Vega Arellano et al., 2018). Como bien se sabe, la presencia de 

microempresas en internet es muy limitada, y de las que están presentes, el 72% lo está 

únicamente en redes sociales (Bossa Morales, 2021). 

Una de las estrategias digitales más útiles y claves para cualquier negocio es el correo 

electrónico. A través de este medio, se puede establecer comunicación formal con los diversos 

grupos de interés de la microempresa. Detalles como la presencia o ausencia de correos 

electrónicos con dominio propio pueden influir en la percepción de la marca por parte del cliente. 
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Esto puede contribuir a crear una experiencia más positiva, transmitiendo una sensación de 

confianza y respaldo en relación con el producto o servicio ofrecido. Sin embargo, existen 

muchos casos en los cuales el uso del correo electrónico se limita a las gestiones internas del 

empresario, como las relaciones con bancos o proveedores, dejando de lado incluso la 

herramienta más básica que permite el contacto con clientes reales o potenciales (Bossa Morales, 

2021). 

Otra estrategia efectiva es el advertainment, que combina elementos de publicidad y 

entretenimiento en una forma en la que la publicidad se encuentra de manera implícita. En otras 

palabras, se transmiten los valores de una marca a través de contenido que, mientras entretiene al 

cliente, también refuerza la marca y proporciona diversión. Esta estrategia surge como respuesta 

al cambio en los hábitos de consumo, ya que las personas pasan menos tiempo viendo televisión 

y más tiempo jugando. De esta manera, las empresas pueden transmitir de manera positiva los 

atributos de su marca. Además, dado que los usuarios recuerdan con facilidad este tipo de 

contenido, se pueden crear bases de datos con información sobre ellos para llevar a cabo 

acciones publicitarias, fortalecer la marca y lograr una relación efectiva entre el costo y el 

impacto (Vega Arellano et al., 2018). 

Lo anterior es importante dado que los consumidores solo percibirán de manera positiva a 

aquellas marcas que les entretengan y proporcionan contenido de valor, ya que de ser 

bombardeados diariamente con publicidad de diferentes procedencias puede ser perjudicial para 

la marca, debido a que haría sentir incomodos a sus consumidores. Esto lo argumento Pineida 

(2020) en su estudio donde los clientes entrevistados aseguraron dejar de ver videos de Facebook 

cuando estos son interrumpidos por publicidad. 
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No obstante, la mayoría de los emprendedores que han empezado a anunciar en medios 

digitales explican que la pauta en internet es relativamente fácil de usar. Surge entonces la 

interrogante de es lo que realmente genera una barrera para las pequeñas y medianas empresas 

para destacar en sus estrategias digitales (Acero et al., 2017). Vega Arellano et al. (2018) 

sustentan que un motivo puede ser el alto nivel de competencia que se presenta en el escenario 

digital, ya que continuamente surgen innumerables páginas web y marcas en redes que dificultan 

el poderse destacar, lo que implica un mayor reto para convertirse en un protagonista de la red. 

 

2.2.2 RSE, Marketing digital y Pymes 

Las pequeñas y medianas empresas se encuentran ante diversos obstáculos debido al 

incremento en la rivalidad empresarial, la necesidad de ajustarse a un mercado en constante 

evolución, los avances tecnológicos y las restricciones en cuanto a conocimiento, innovación y 

creatividad. Por ejemplo, uno de sus retos tiene que ver con la escasez de personal, ya que a 

menudo enfrentan dificultades para atraer personal calificados debido a la competencia de las 

grandes corporaciones y las condiciones económicas generales (Korcsmáros & Csinger, 2022). 

Los gerentes de pequeñas y medianas empresas se han percatado de que el uso de 

responsabilidad social empresarial sirve como método para atraer no solo a trabajadores con 

espíritu innovador, sino que a su vez les permite atraer nuevos clientes e incluso algunos 

beneficios fiscales (Fonseca Hernandez, 2014).  Para generar una reputación positiva y confianza 

entre las partes interesadas es necesario sensibilizarlas no solo practicando actividades 

socialmente responsables, sino comunicándolas también (Dunn & Harness, 2018). 

Particularmente en la era posterior a la pandemia, la cuestión de la responsabilidad social 

empresarial se ha vuelto de suma importancia, ya que desde la llegada del Covid-19 se ha 
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acelerado la creciente necesidad de abordar la sostenibilidad en los ámbitos económico, 

medioambiental. y sociales. En este complejo contexto, una estrategia de comunicación de RSE 

efectiva se ha convertido en un aspecto esencial para construir y preservar la legitimidad y la 

reputación de una empresa ante sus diferentes partes interesadas (Mazza et al., 2022). 

Así mismo, tanto los stakeholders como la comunidad en general reconocen la relevancia 

de la responsabilidad social empresarial en cuanto a su impacto en aspectos sociales, económicos 

y medioambientales. Esto contribuye a crear una fidelidad duradera con la empresa que se 

esfuerza en llevar a cabo iniciativas de responsabilidad social en beneficio de la comunidad 

(Quintero et al., 2018). 

Otro beneficio que ofrece la comunicación de las estrategias de responsabilidad social es 

la capacidad de transformar a la empresa en un destino aspiracional al que los profesionales de 

hoy deseen unirse. Así como las organizaciones buscan ciertas cualidades en sus candidatos, los 

profesionales de ahora buscan que las empresas les permitan desarrollarse como personas y 

brinden servicio y apoyo a la comunidad, resolviendo de esta manera la dificultad que se planteó 

inicialmente (Fonseca Hernandez, 2014). 

Las empresas que enfocan sus esfuerzos de responsabilidad social empresarial hacia los 

consumidores no solo mejorarán la percepción positiva de la empresa, sino que también 

aumentarán la probabilidad de que los consumidores elijan comprar sus productos o servicios en 

el futuro. Esto les proporcionará una ventaja competitiva evidente frente a otras empresas que no 

implementan ninguna acción de RSE (Grijalva Tejeda et al., 2019). Es así como la 

responsabilidad estratégica implica la unión de la filantropía con la obtención de beneficios 

económicos, lo que implica que puede resultar en ganancias financieras a través de la percepción 

de un comportamiento socialmente responsable (Pantani et al., 2017). 
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En este contexto, las circunstancias actuales exigen que las organizaciones mantengan 

una comunicación activa, adaptable y dispuesta a entablar conversaciones con sus partes 

interesadas. En consecuencia, la comunicación no solo representa a la organización, sino que 

también hace parte de ella, definiendo su identidad y carácter distintivo (Niño Benavides & 

Cortés Cortés, 2018).  

Por esta razón, utilizar la responsabilidad social empresarial como una estrategia de 

marketing se convierte en una manera eficaz de conectarse con la comunidad. Esto implica 

comunicar las acciones realizadas por una parte de la organización hacia la sociedad, lo que 

añade valor a la empresa, sus productos y servicios. Como resultado, se fortalece la imagen de la 

marca y se logra que los clientes se asocien a la empresa con sus propias preocupaciones, 

confiando en que la organización puede satisfacer más necesidades que las meramente 

relacionadas con sus productos (Fonseca Hernandez, 2014). Es así como se crea un vínculo 

positivo entre los intereses de compra de los clientes y la comunicación de la responsabilidad 

social (Mazza et al., 2022). 

Las compañías deben afrontar una feroz competencia en un mercado globalizado debido a 

la revolución tecnológica. Los clientes muestran una lealtad cada vez menor y están bien 

informados, lo que los hace más exigentes al elegir marcas. Todo esto subraya la importancia 

para las empresas de descubrir nuevas formas de obtener ventajas competitivas y destacarse entre 

sus competidores. En este contexto, el marketing social y una actitud ética pueden convertirse en 

factores fundamentales para lograrlo (Flores & Lechuga Sancho, 2018). 

Por otra parte, parte del estudio realizado por Melamed-Varela et al. (2017) arrojo que de 

las pymes entrevistadas solo el 10% aplica la responsabilidad social empresarial como estrategia 

de marketing, 50% lo hacen algunas veces y el 40% nunca lo ha hecho. Esto en parte puede 
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deberse a que, en la actualidad, en un entorno saturado por el consumo, las personas 

experimentan una constante avalancha de mensajes y estímulos provenientes de innumerables 

empresas que compiten por ser la elección de los consumidores. Este exceso de marketing ha 

llevado a que la percepción pública de esta práctica sea cada vez más negativa. Los 

consumidores valoran de manera crítica la publicidad, lo que subraya la urgencia de un cambio 

en el comportamiento empresarial hacia una mayor ética. Esto implica que las empresas deben 

comprender que su actividad debe beneficiar a la sociedad en su conjunto (Flores & Lechuga 

Sancho, 2018). 

La aplicación del marketing social corporativo conlleva una serie de ventajas 

significativas, como el respaldo activo a causas sociales, el fortalecimiento de la imagen de 

marca a través de valores, la generación de una opinión pública favorable, la personalización de 

la relación con el consumidor, la obtención de datos para el análisis de mercado, la efectividad en 

las promociones de ventas y la motivación del consumidor para comprar. Estas ventajas se 

derivan de la conexión emocional que este tipo de marketing establece entre la marca y su 

público, lo que resulta en una relación más sólida y beneficios tangibles para la empresa (Flores 

& Lechuga Sancho, 2018). 

Para llevar a cabo un marketing centrado en la RSE efectivo, es fundamental involucrar a 

los clientes en la oferta de productos, aprovechar las plataformas de redes sociales y correo 

electrónico para recopilar sus opiniones, contribuir al medio ambiente y la comunidad para 

obtener beneficios en términos de publicidad y una imagen positiva. Además, es esencial aplicar 

prácticas tecnológicas sólidas que mejoren la experiencia del consumidor y fomenten la 

interacción con la marca. Evaluar la percepción que la competencia tiene sobre la empresa ofrece 
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perspectivas sobre áreas de mejora y finalmente revisar las estrategias contantemente debido a 

que el mercado es dinámico y cambiante (Fonseca Hernandez, 2014). 

Para ilustrar lo anterior, se propone los siguientes casos. La empresa Marcobre tiene una 

estrategia de responsabilidad social empresarial enfocada en la oferta de programas educativos 

para fomentar la posibilidad de empleabilidad a los jóvenes de 16 a 25 años de la comunidad de 

influencia directa. Así mismo, decidió hacer uso de una estrategia de marketing digital desde el 

diseño hasta la comercialización de los programas, los resultados de esta estrategia fueron 

altamente beneficiosos y se apoyó a los jóvenes de esta comunidad (Grijalva Tejeda et al., 2019). 

Por otra parte, una empresa de textiles después de aplicar una estrategia de email 

marketing donde se le informo a sus consumidores la contribución que hizo la organización a la 

Cruz Roja en vista del huracán que azoto Texas en 2017 con el fin de ayudar a las personas 

afectadas, 33.7% de los remitentes respondieron al correo felicitando a la empresa por sus buenas 

acciones. Esto demostró que los consumidores tienden a estar más abiertos a recibir publicidad 

por medios electrónicos cuando estos brindan algún aporte humanitario, ya que consideran que 

están haciendo un aporte indirecto a la causa siendo clientes de la empresa (Pineida, 2020). 

Ahora bien, según Grijalva Tejeda et al. (2019) las actividades responsables socialmente 

como las meramente operacionales de la organización pueden ser comunicadas en el marketing 

digital a través de diferentes medios como páginas web, blogs, anuncios, notas de prensa, 

alianzas o en redes sociales, siendo estas últimas las más utilizadas entre las empresas para 

comunicar sus iniciativas de RSE junto con su agenda corporativa (Mazza et al., 2022). 

Las redes sociales proporcionan a las empresas la posibilidad de difundir sus mensajes y 

narrativas relacionadas con la responsabilidad social empresarial (RSE) a diversas audiencias, 

resaltando sus contribuciones al bienestar de los consumidores, sus familias, así como su impacto 
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en los accionistas, el medio ambiente y la sociedad en general. Estas plataformas se han 

convertido en una herramienta eficaz y potente para la comunicación empresarial sostenible, ya 

que la mayoría de las personas en todo el mundo las utilizan para interactuar y compartir 

información. De esta manera, las personas pueden aprovechar estos medios para generar 

contenido o expresar sus puntos de vista sobre los valores y prácticas éticas de las empresas 

(Ahmad et al., 2021). 

Así mismo, los consumidores que utilizan las redes sociales tienden a considerar a las 

empresas más confiables cuando estas detallan exhaustivamente sus iniciativas de RSE, en 

contraste con aquellas que las descritas de manera genérica, sin profundizar en aspectos 

específicos (Robinson & Eilert, 2018). Por otra parte, se busca resaltar el hecho de que muchas 

de las comunicaciones de responsabilidad social empresarial están centradas en aspectos tales 

como el medio ambiente y la filantropía, no obstante la relación con los empleados, los derechos 

humanos y la gobernanza son estrategias poco utilizadas pero igualmente efectivas para su 

comunicación (Mazza et al., 2022). 

Cada vez más, las redes sociales son consideradas como un medio óptimo para la 

comunicación de la responsabilidad social empresarial (RSE) con el propósito de reducir el 

escepticismo. Se perciben como canales de mayor confiabilidad en comparación con los medios 

tradicionales, ya que poseen un poder persuasivo superior, un alcance más amplio, mayor 

credibilidad y una eficacia superior. Cuando los consumidores se involucran en estas 

plataformas, las organizaciones pueden obtener una comprensión más completa de sus 

perspectivas y responder a las críticas de manera más efectiva. Las redes sociales facilitan la 

comunicación bidireccional en el ámbito de la RSE, fomentando una relación entre 

consumidores y empresas que se basa en la interacción activa y la participación mutua. Cuando 
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esta comunicación se percibe como auténtica, contribuye a elevar el nivel de compromiso por 

parte del consumidor y la intensidad de su respaldo, fortaleciendo la conexión emocional y la 

lealtad, lo cual resulta en ventajas para la empresa (Dunn & Harness, 2018). 

Estas audiencias no solo buscan información específica, como el rendimiento en términos 

ambientales o de sostenibilidad, sino que también valoran cualidades como la honestidad, la 

empatía, la transparencia, la inclusión, la tolerancia y la confianza. Los mensajes en las redes 

sociales no solo tienen el potencial de reducir desigualdades en la información al generar 

conciencia y ampliar la audiencia, sino que, debido a su naturaleza de comunicación 

bidireccional descentralizada, capacitan a los usuarios y activistas para identificar y denunciar 

prácticas de comunicación engañosas (Gregory D. Saxton et al., 2019). 

Por tanto, la comunicación de la responsabilidad social empresarial (RSE) se presenta 

como un vehículo a través del cual las empresas buscan ganar una mayor confianza, credibilidad 

y aceptación por parte de su público objetivo y la sociedad en general. No obstante, es 

fundamental llevar a cabo esta comunicación con gran atención y consistencia, dado que 

cualquier discrepancia entre las expectativas sociales y las iniciativas de RSE realmente puestas 

en marcha podría generar repercusiones negativas (Mazza et al., 2022). El peligro que enfrentar 

las organizaciones es la posibilidad de presentar las iniciativas de RSE como simples estrategias 

de marketing o actos de autopromoción, lo que podría interpretarse como una falta de sinceridad 

en su comunicación con relación a las acciones reales que llevan a cabo (Christensen et al., 

2020). 

El ascenso de las redes sociales implica que el poder de control se ha trasladado desde las 

empresas hacia los consumidores. El control sobre la generación de contenido en plataformas de 

redes sociales se convierte en un aspecto crítico para los profesionales del marketing, ya que una 
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sola contribución en línea en un blog o foro puede tener un impacto a largo plazo en la 

reputación de las organizaciones. A pesar de que los consumidores expresan interés en conocer 

las acciones positivas de las empresas, a menudo perciben estas comunicaciones como 

estrategias de marketing, "greenwashing" y relaciones públicas. En consecuencia, una 

comunicación excesiva o una percepción equivocada debilita los esfuerzos de una empresa para 

establecerse como una entidad con responsabilidad social (Dunn & Harness, 2018). 

En esta perspectiva, la comunicación de la responsabilidad social a través de las redes 

sociales se enfoca en los aspectos emocionales del comportamiento del consumidor, que tienen 

un impacto significativo en comparación con los aspectos cognitivos. Una vez que los 

consumidores desarrollan emociones positivas, como la admiración, se vuelven menos sensibles 

al precio y están más dispuestos a pagar un precio superior por una marca que les inspira 

admiración. Así mismo, es menos probable que estos consumidores cambien a las marcas de la 

competencia (Ahmad et al., 2021). En consecuencia, las empresas deben sacar partido de las 

posibilidades que brinda estar en línea, al mismo tiempo que deben estar atentas a los obstáculos 

que surgen al utilizar las redes sociales en sus operaciones (Korcsmáros & Csinger, 2022). 

 

3. Implicaciones prácticas/conclusiones 

 

Una de las principales y más importantes limitaciones en esta revisión se atribuye a la escasa 

información y atención que se le ha prestado a las iniciativas de RSE en pymes, especialmente en 

el escenario Latinoamericano. Algunos de los motivos encontrados por los cuales hay poca 

información sobre estas prácticas en pequeñas y medianas empresas se deben a factores como la 

falta de familiaridad por parte de los gerentes de estas empresas con respecto a estas iniciativas. 
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Puede que las practiquen de forma no consciente, o si lo hacen, es de forma informal, por lo que 

no hay una tendencia a comunicarlas y/o reportarlas al público lo cual hace difícil la recolección 

y estudio de la información. No obstante, el principal motivo encontrado es que su enfoque está 

centrado en sus operaciones comerciales y rentabilidad del negocio.   

Se reconoce que las pymes son particularmente sensibles a la forma con la que interactúan 

con su entorno, es por esto que tienden a buscar estrategias orientadas a la calidad y 

diferenciación para destacar, es así como la implementación y comunicación de estrategias RSE 

representa una oportunidad de ventaja competitiva. Debido a limitaciones como recursos y 

capacidades que pueden enfrentar estas organizaciones, se recomienda a los gerentes evaluar 

aquellas actividades de responsabilidad social empresarial que tienen más potencial de contribuir 

a la ventaja competitiva y crecimiento de acuerdo con la naturaleza de la actividad económica 

desempeñada.  

No obstante las dificultades, según el informe presentado por la ANDI 2017, se observa una 

gran participación de las empresas encuestadas en actividades de responsabilidad empresarial, 

donde el 77% de estas están involucradas y 64% buscan reducir los efectos ambientales que 

generan. Esto nos puede llevar a concluir que existe una gran intención de los empresarios 

colombianos de participar en actividades socialmente responsables.  

Se ha demostrado que la implementación de RSE en pymes está directamente relacionada 

con el liderazgo de sus gerentes, así mismo se ha visto un incremento en estas iniciativas debido 

a que los lideres de estas organizaciones han comenzado a comprender que estas acciones 

mejoran la reputación empresarial y por ende su talento humano, lo que mejora la productividad 

de la empresa.  
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La tendencia actual del marketing digital está centrada en las dinámicas sociales, dando cada 

vez más importancia a objetivos como proporcionar confianza y mantener una fidelidad con los 

clientes. En la era digital, las pequeñas y medianas empresas cuentan con mayores posibilidades 

para lograr reconocimiento en línea, más aún si ofrecen contenido y valioso que conecten con las 

necesidades y preferencias de los consumidores.  

  La información revela que las empresas que han sabido aprovechar las herramientas que 

el marketing digital ofrece han experimentado beneficios, si bien se requiere de un esfuerzo 

adicional por parte de las PYMES en términos de tiempo y dinero, a mediano y largo plazo esta 

inversión permitirá la apertura de nuevos canales de ventas y así mejorar la estabilidad 

económica de las organizaciones.   

Se encontró que la estrategia digital que más ha destacado entre las pymes es el uso de 

redes sociales ya que estas proporcionan una vía directa de comunicación con los consumidores a 

un bajo costo. Sin embargo, se reconoce la dificultad que pueden tener algunos de estos 

empresarios para sobresalir en estas plataformas debido principalmente al alto nivel de 

competencia que en estas se encuentran.  

El advertainment se considera una estrategia efectiva para comunicar los valores de 

marca que a su vez entretiene a los consumidores, lo cual permite que los consumidores perciban 

de manera positiva a las marcas que aplican esta estrategia, ya que estos aprecian a aquellas que 

les proporcionan contenido de valor, lo cual incluye las iniciativas de responsabilidad social 

implementadas por la organización. Esto a su vez puede traducirse en ganancias financieras a 

través de la percepción de un comportamiento socialmente responsable.   

El uso de la RSE como estrategia de marketing digital se reconoce como una manera 

eficaz de conectarse con la comunidad, fortaleciendo así la imagen de marca y aumentando el 
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valor de la empresa, sus productos y servicios. Estas ventajas son el resultado de la conexión 

emocional que se establece con el público, ya que una vez que los consumidores desarrollan 

emociones positivas hacia una marca, se vuelven menos sensibles a factores como el precio y en 

menos probable que compren en las empresas competencia.  

   Si bien la comunicación de la responsabilidad social empresarial se presenta como una 

gran ventaja para las estrategias de marketing de pymes, se advierte que esta comunicación se 

debe llevar a cabo con gran atención y consistencia, dado que una mala aplicación de esta puede 

generar un impacto negativo, haciendo que los consumidores perciban a la marca como poco 

confiable haciendo uso de la RSE por fines exclusivamente comerciales y no como identidad de 

la organización.  

  Se concluye que el uso de la responsabilidad social empresarial en las estrategias de 

marketing digital de las pymes latinoamericanas tiene un gran potencial para mejorar los 

resultados financieros de estas, además de mejorar el valor de la organización ante los ojos de 

todas las partes interesadas, tales como proveedores, empleados y consumidores. A su vez se 

reconoce que existe una limitada implementación de estas estrategias por parte de las pymes por 

diferentes motivos. Finalmente se hace una invitación a la comunidad académica para ampliar 

los estudios referentes a la aplicación de la RSE en pymes y a los gerentes de estas 

organizaciones para implementar estas iniciativas en sus estrategias de comunicación y 

marketing digital.  
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