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Resumen

La ponencia titulada Optimizacion de Procesos de Venta y Posicionamiento de Marca a Través
de Estrategias de Marketing Digital tiene como proposito analizar el papel de las redes sociales
como instrumentos estratégicos para la comercializacion, el posicionamiento y la fidelizacion de
clientes, especialmente en emprendimientos y pequefias y medianas empresas (PyMES)

con recursos financieros limitados.

El estudio parte de la comprensidn del marketing digital como una evolucion del marketing
tradicional, caracterizada por la inmediatez, la segmentacion precisa y la interaccion
bidireccional entre consumidores y marcas (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). La investigacion
aborda la diferencia conceptual entre los tres universos del marketing tradicional, digital y
emocional, estableciendo sus particularidades técnicas, sus implicaciones estratégicas y su
articulacion como modelo integrado para PyMEs con recursos limitados. Se analizan casos de
crecimiento extraordinario en Instagram (Selena Gomez), TikTok (Khaby Lame) y YouTube
(MrBeast) como evidencia empirica de los principios del marketing organico, y se presentan
casos nacionales colombianos que demuestran la replicabilidad de estas estrategias en el contexto

local.

Asimismo, se propone un modelo estructurado por pasos denominado Modelo ABC que
orienta a las PyMEs en la implementacidn de estrategias de marketing digital con recursos
limitados, incluyendo el analisis de costos de campafias publicitarias, la comprension de los
algoritmos de cada plataforma y la justificacion técnica de la seleccién de Instagram, TikTok y

YouTube como las redes mas pertinentes para el emprendimiento colombiano.



Palabras clave: Marketing digital, marketing emocional, marketing tradicional, redes sociales,
PyMEs, recursos limitados, algoritmo, crecimiento organico, casos colombianos, TikTok,

Instagram, YouTube.



1. Alcanzar Metas Comerciales con Recursos Limitados: Fundamento de la Investigacion
La hipdtesis central de esta investigacién no sostiene que las PyMEs puedan lograr ventas sin
ningun tipo de inversién econdmica, sino que pueden alcanzar metas comerciales significativas
con recursos econdmicos limitados, maximizando el retorno mediante estrategias organicas de
marketing digital. Esta distincidén es fundamental para situar correctamente el aporte tedrico y

practico del estudio.

Segun datos del Ministerio de Comercio, las microempresas y PyMEs colombianas concentran
casi la totalidad del tejido productivo nacional con el 99,5 % y sostienen alrededor de dos
terceras partes del empleo formal del pais (MinCIT, 2024). Sin embargo, la mayoria de estas
empresas opera con presupuestos de marketing reducidos o inexistentes, lo que las excluye de los
modelos de comunicacion comercial tradicionales basados en altos gastos publicitarios. En este
contexto, el marketing digital organico basado en la creacion de contenido de valor, la
segmentacion inteligente y la conexién emocional con el consumidor emerge como el

mecanismo mas viable y accesible para que las PyMEs alcancen sus objetivos comerciales.

El marco conceptual de esta investigacion reconoce que alcanzar metas con recursos limitados
implica tres condiciones: (1) conocimiento profundo del consumidor y de la plataforma utilizada;
(2) creatividad y autenticidad como sustitutos del presupuesto publicitario; y (3) consistencia y
disciplina en la ejecucion de la estrategia a lo largo del tiempo. Estas condiciones se articulan en

el Modelo ABC propuesto en la seccion 7 del presente documento.



2. Justificacion de la Seleccion de Instagram, TikTok y YouTube

La eleccidn de Instagram, TikTok y YouTube como plataformas de analisis obedece a cuatro
criterios técnicos concretos: (1) penetracion y alcance en el mercado colombiano; (2) potencial
de crecimiento orgénico sin inversion publicitaria; (3) pertinencia para el la estructura operativa
de las pequefias y medianas empresas; y (4) evidencia empirica de su impacto en las decisiones
de compra del consumidor.

2.1 Instagram

En Colombia, Instagram ocupa el tercer lugar entre las redes mas utilizadas, con una base de
21,6 millones de usuarios activos y una penetracion del 86,7 % entre los usuarios de internet en
el pais (We Are Social & Meltwater, 2025). La plataforma es especialmente relevante para las
PyMEs porque combina funcionalidades de comercio electronico (Instagram Shopping, enlaces
en bio, tiendas integradas) con formatos de contenido de alto impacto visual como Reels, Stories
y publicaciones en feed. Segun Hootsuite & We Are Social (2024), el 70 % de los usuarios de
Instagram ha comprado un producto motivado por contenido visto en la plataforma, lo que la

convierte en el canal con mayor tasa de conversidn directa para negocios visuales.

Desde el punto de vista algoritmico, Instagram favorece el contenido que genera guardados y
compartidos sefiales de alto valor para el algoritmo por encima de los simples 'me gusta’, lo que
premia el contenido de utilidad préactica, estético o emocionalmente resonante. Esta dinamica
permite que cuentas con pocos seguidores pero contenido de calidad alcancen audiencias amplias
de forma organica (Laboratorio Web Colombia, 2026). Para las PyMEs colombianas, Instagram
representa ademas el canal de mayor integracién con WhatsApp Business, facilitando la

conversion de interacciones en ventas directas sin friccién tecnologica.



2.2 TikTok

Entre todas las plataformas digitales, TikTok ha sido la de mayor expansion reciente en el pais:
registr6 un incremento del 35,8 % en usuarios activos entre octubre de 2023 y enero de 2024, y
sus usuarios pasan en promedio 32 horas mensuales en la plataforma, la cifra mas alta de
cualquier red social en el pais (La Nota Econémica, 2024). Con més de cerca de 37,7 millones de
colombianos adultos equivalentes al 93 % de la poblacién adulta colombiana TikTok es la
plataforma de mayor alcance potencial para cualquier negocio que busque visibilidad

(CiudadRegion Noticias, 2026).

La justificacion técnica mas poderosa para incluir TikTok en este estudio es su modelo
algoritmico, que es el mas democratico del ecosistema digital: a diferencia de Instagram o
YouTube, donde el alcance de una cuenta nueva es casi nulo, TikTok distribuye el contenido en
funcion de la calidad del video y la retencion del usuario no del nimero de seguidores previos.
Esto significa que una cuenta con cero seguidores puede alcanzar cientos de miles de vistas si el
contenido engancha en los primeros dos segundos (Metricool, 2026). Esta caracteristica lo
convierte en la plataforma de mayor igualdad de oportunidades para las PyMESs con recursos
limitados. Ademas, ocho de cada diez usuarios colombianos de TikTok reconocen que el
contenido de la plataforma ha influido en alguna de sus decisiones de compra (Consolidacion
Digital, 2026), y el costo por clic (CPC) promedio es el mas bajo del mercado digital

colombiano: 0,02 USD por clic (Consolidacion Digital, 2026).

2.3 YouTube



YouTube es la segunda plataforma mas visitada del mundo y el segundo motor de busqueda
global, solo superado por Google del cual es propiedad desde 2006 (Google, 2024). Con 2,9 mil
millones de usuarios activos mensuales, la plataforma es la mas grande del ecosistema de video.
Su pertinencia para las PyMEs colombianas se sustenta en tres razones técnicas: (1) el contenido
publicado en YouTube es indexado por Google, lo que genera trafico organico gratuito y
acumulativo a largo plazo; (2) el modelo de costo por visualizacion (CPV) es el mas econdémico
del mercado para campafias de reconocimiento de marca; y (3) el contenido de larga duracién
genera confianza y autoridad de marca, atributos especialmente valiosos para negocios que

ofrecen productos o servicios que requieren explicacion o demostracion.

La seleccidn conjunta de estas tres plataformas responde a una logica de complementariedad
estratégica: Instagram opera como el canal visual de conversion directa y branding visual,
TikTok funciona como el motor de descubrimiento organico y viralizacién; y YouTube
consolida la autoridad de marca y el posicionamiento en busquedas a largo plazo. Para una
PyME con recursos limitados, la combinacion de las tres maximiza el alcance sin multiplicar la

inversién, dado que los mismos activos de contenido pueden adaptarse a cada formato.

3. Analisis de las Cuentas con Mayor Crecimiento en Instagram, TikTok y YouTube

El andlisis de las cuentas con mayor crecimiento en cada plataforma durante los altimos uno,
tres y cinco afios permite identificar los principios del marketing digital y emocional en accion, a
partir de evidencia empirica verificable. Los tres casos seleccionados —Selena Gomez

(Instagram), Khaby Lame (TikTok) y MrBeast (YouTube)— representan fendmenos de



crecimiento extraordinario que ilustran mecanismos replicables, aunque a escalas diferentes, por

PyMEs con recursos limitados.

3.1 Base de datos: crecimiento en seguidores por plataforma (2020-2026)
A continuacion se presenta la base de datos que sustenta los anélisis de crecimiento. Los datos
corresponden a las cuentas mas representativas de cada plataforma y han sido construidos a partir

de registros histéricos verificables de plataformas analiticas especializadas.

Tabla 1. Crecimiento de seguidores en Instagram — Selena Gémez (@selenagomez)

Afio Seguidores Cambio anual Evento relevante

2020 200 M +40 M Regreso parcial a Instagram tras hiatos de 2018-2019 por
salud mental

2021 220 M +20 M Su equipo gestiona la cuenta. Gomez afirma a Vogue

llevar 3 afios sin acceso personal

2022 316 M +96 M Aceleracion por lanzamiento Rare Beauty y campafia de
salud mental
2023 381 M +65 M Récord: mujer més seguida en IG, supera a Kylie Jenner

(Newsweek, feb. 2023)

2024 415 M +34 M Desaceleracion. Confirma en TIME100 Summit que deleg6
el manejo 4 afios (Sportskeeda, 2024)

2025-26 ~430 M +15 M/afio Crecimiento ralentizado post-delegacién. Engagement rate
reducido vs. etapa personal

Fuentes: Newsweek (2023); Complex (2024); Sportskeeda (2024); StarNgage Analytics (2026); HypeAuditor (2026)

Tabla 2. Crecimiento de seguidores en TikTok — Khaby Lame (@khaby.lame)

Periodo Seguidores Cambio Hito relevante

Mar 2020 0 (inicio) — Primer video. Pierde empleo en fabrica por COVID-19.
Empieza TikTok desde casa



Periodo Seguidores Cambio Hito relevante

May 2020 0,1M +100.000 Alcanza 100.000 seguidores. Formato de reaccion
silenciosa empieza a viralizarse

Dic 2020 3-5M Aceleracion Crecimiento exponencial. Sin inversion publicitaria en
ningdn momento

2021 70-80 M +70 M Afio de despegue global. Formato humor sin palabras =
universal. Sin idioma = sin barrera

Jun 2022 1425 M +60 M Se convierte en el #1 global de TikTok, superando a Charli
D'Amelio

2023 155 M +12 M Consolidacion. Mas de 1.000 videos publicados en total

2024 162 M +7 M Leve ralentizacion por saturacion del formato. Mantiene
posicion #1

Feb 2026 160,4 M — #1 TikTok mundial - Engagement rate: 5,67 % - Vistas

prom./video: 11,7 M

Fuentes: Klugklug Case Study (2023); Toolzin (2024); TKMetrics — @khaby.lame analytics (feb. 2026)

Tabla 3. Crecimiento de suscriptores en YouTube — MrBeast (@MrBeast)

Ganados ese

Suscriptores Hito relevante

ano

2020 46,9 M ~27 M Crecimiento sostenido. Retos extremos con premios
reales generan viralidad

2021 75 M +37 M Canal mas rapido en ganar suscriptores ese afio. Team
Trees: 20 M arboles plantados

2022 112 M +37,9M Supera a PewDiePie como el mas suscrito (nov. 2022).
Squid Game Real: 688 M vistas

2023 200 M +99,3 M Récord histérico: més subs ganados en un afio por
cualquier canal en YouTube

2024 334 M +115.966.562 Nuevo récord mundial. 4° afilo consecutivo como canal de
mayor crecimiento

Jun 2025 400 M +66 M (6 m.) Primer YouTuber individual en alcanzar 400 M
suscriptores

Ago 2025 418 M — Canal individual #1 YouTube mundial - Ingresos 2023: 82
M USD (Forbes)

Fuentes: Electroiq (2025); Sportskeeda (2025); MrBeast_Stats via X (ene. 2025); Statista — MrBeast monthly subscribers
2020-2025



3.2 Selena Gémez (Instagram): analisis del cambio de tendencia

Selena GOomez representa el caso mas relevante de analisis de tendencia en Instagram por una
razén que trasciende los datos de seguidores: su trayectoria digital evidencia de manera directa el
impacto que tiene la gestion personal de una cuenta en el crecimiento organico. El andlisis de su
curva de crecimiento revela una inflexién clara que coincide temporalmente con su decision de

delegar el manejo de la plataforma a su equipo.

Hasta 2019, Selena GOmez mantenia una presencia activa y personal en Instagram, lo que se
reflejaba en tasas de crecimiento aceleradas. Sin embargo, en julio de 2020 revel6 pablicamente
que llevaba tiempo alejada de las redes sociales por su bienestar mental. En 2021, en una
entrevista con VVogue, confirmo que su equipo habia estado publicando contenido en su nombre
durante los tres afios anteriores sin que ella tuviese acceso personal a la plataforma. En abril de
2024, en el TIME100 Summit, fue alin mas explicita: "Tomé cuatro afios fuera de Instagram y
dejé que mi equipo publicara por mi. Siento que fue el regalo mas valioso que me di a mi misma.

Era mas feliz, mas presente’ (Sportskeeda, 2024; Complex, 2024).

El impacto de esta decision es observable en los datos: entre 2016 y 2020, GGmez ganaba entre
30 y 50 millones de seguidores anuales, con alta interaccion personal, comentarios directos a sus
seguidores y contenido auténtico de su vida cotidiana. A partir de 2021, con la cuenta gestionada
por su equipo, el crecimiento anual descendio6 a entre 15 y 35 millones de seguidores, con una
reduccion significativa en la tasa de engagement el porcentaje de seguidores que interactla

activamente con cada publicacion.
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Este patron confirma el planteamiento de Hanaysha (2025) y Solomon (2023) sobre el papel de
la autenticidad en el marketing digital: el consumidor percibe y responde de manera diferenciada
al contenido publicado directamente por el creador versus el contenido gestionado por un equipo
de comunicacidn. La autenticidad no es solo un valor ético, sino una variable técnica que incide
directamente en los indicadores de engagement y crecimiento de una cuenta.

Para las PyMEs, la leccion es clara: el fundador o responsable de la marca debe mantener
presencia activa y personal en las redes sociales, especialmente en las etapas iniciales de
construccion de comunidad. La delegacion prematura del manejo de las plataformas sin que
exista ya una base solida de conexion emocional con la audiencia puede ralentizar

significativamente el crecimiento organico.

Indicadores clave (Instagram @selenagomez, 2026): 430 M seguidores | Engagement rate:
~0,5-0,8 % (reduccion respecto al 2-3 % de 2016-2019) | Promedio de likes por publicacién: 3—
7™

Fuente: StarNgage Analytics (2026); HypeAuditor (2026).

3.3 Khaby Lame (TikTok): analisis del caso de éxito

Khabane Serigne 'Khaby' Lame es, a fecha de 2026, el usuario con mayor numero de
seguidores en TikTok a nivel mundial, mas de 160 millones de personas lo siguen en la
plataforma y su tasa de engagement del 5,67 % excepcional para una cuenta de esa escala
(TKMetrics, 2026). Su trayectoria es uno de los casos mas documentados de crecimiento
organico masivo sin inversién publicitaria, y constituye una evidencia empirica de alto valor para

los principios del marketing emocional y del aprovechamiento algoritmico.
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Tipo de contenido

El formato de Khaby Lame es deceptivamente simple: videos de reaccidn silenciosa a 'life
hacks' innecesariamente complicados. El creador muestra primero un video de otra persona
realizando una tarea sencilla de manera absurdamente elaborada, y luego él mismo la ejecuta de
la forma mas simple y obvia posible, terminando siempre con el mismo gesto: extender los
brazos con las palmas hacia arriba y mirar a cAmara con expresion neutra, como preguntando
‘¢era necesario tanto?'. Este formato no requiere palabras, lo que lo hace universalmente
comprensible sin importar el idioma del espectador. La universalidad del humor fisico y gestual

es precisamente el factor que explica su alcance global (Klugklug, 2023).

Periodicidad de publicaciones

Khaby Lame ha publicado mas de 1.000 videos en TikTok desde marzo de 2020. Su estrategia
de produccion es eficiente en términos de escala: segun analisis de su historial de publicaciones,
filma bloques de 50 a 70 videos en sesiones de dos o tres dias, para luego distribuirlos a lo largo
de semanas 0 meses con una frecuencia promedio de dos a cuatro publicaciones por semana. Esta
cadencia de publicacion es consistente con las recomendaciones del propio algoritmo de TikTok,

que penaliza la inactividad y premia la regularidad (TKMetrics, 2026; Toolzin, 2024).

Duracion de las publicaciones
El formato 6ptimo de los videos de Khaby Lame oscila entre 9 y 45 segundos, con la mayoria
concentrada en el rango de 15 a 30 segundos. Esta duracion no es casual: el algoritmo de TikTok

otorga mayor peso a la tasa de visualizacion completa del video es decir, el porcentaje de
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usuarios que ve el video hasta el final como sefial de calidad y relevancia. Los videos cortos
tienen naturally tasas de visualizacion completa més altas, lo que maximiza su puntuacion
algoritmica y, en consecuencia, su distribucion orgéanica (Metricool, 2026). Segun Statista
(2024), la duracion promedio del video en TikTok aument6 de 39 a 42,7 segundos entre 2023 y
2024, lo que confirma una tendencia hacia formatos ligeramente mas largos, aunque Khaby

Lame ha optado por mantener la brevedad como ventaja competitiva.

Causa del crecimiento exponencial

El crecimiento exponencial de Khaby Lame en TikTok puede atribuirse a la confluencia de
cuatro factores: (1) humor universal sin barreras linguisticas, que permite que el contenido sea
compartido globalmente sin perdida de significado; (2) aprovechamiento del formato dueto y
stitch de TikTok, que le permitia reaccionar al contenido de otros usuarios sin necesidad de crear
tematicas originales desde cero; (3) inicio impactante en los primeros dos segundos de cada
video el umbral critico en el que el algoritmo de TikTok determina si distribuye o no el
contenido; y (4) costo de produccion practicamente nulo: grabado en interiores domésticos, sin

equipamiento profesional, sin guion y sin inversion en edicion elaborada.

El factor mas determinante, sin embargo, fue la dimensién emocional del contenido: el humor
de Khaby Lame apela al sentido comun compartido, a la frustracion colectiva ante la innecesaria
complicacion de la vida cotidiana y a la satisfaccion de la obviedad. Estas son emociones
universales que generan una respuesta afectiva inmediata, lo que explica la alta tasa de
compartidos y guardados que impulsan la distribucion algoritmica (Sporl-Wang, 2025; Barta,

2023).
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Indicadores clave (TikTok @khaby.lame, feb. 2026): 160,4 M seguidores | Engagement rate:
5,67 % | Promedio de vistas/video: 11,7 M | Promedio de likes/video: 635.546 | Total de likes
acumulados: 2.559 M

Fuente: TKMetrics (2026).

3.4 MrBeast (YouTube): analisis del impacto y reacciones del publico

Jimmy Donaldson, conocido como MrBeast, es el canal individual con mayor nimero de
suscriptores en YouTube a nivel mundial, con 418 millones de suscriptores a agosto de 2025
(Electroiq, 2025). Su trayectoria de crecimiento es sin precedentes en la historia de la plataforma:
fue el canal mas rapido en ganar suscriptores durante cuatro afios consecutivos 2021, 2022, 2023
y 2024, ganando 99,3 millones en 2023 y 115.966.562 en 2024, estableciendo en ambos casos

récords historicos absolutos (Sportskeeda, 2025).

Analisis del impacto en el publico

El modelo de contenido de MrBeast se basa en tres pilares que generan reacciones emocionales
masivas en su audiencia: (1) la espectacularidad de los retos que van desde recrear el Squid
Game de Netflix con 456.000 ddlares en premios hasta construir pozos de agua en Africa; (2) la
filantropia como gancho narrativo, donde el entretenimiento se fusiona con el impacto social; y
(3) la narrativa de superacion y generosidad, que activa en el espectador emociones como la

esperanza, la admiracién y el orgullo vicario.
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El video més visto de su canal, “$456,000 Squid Game In Real Life!” (septiembre de 2021),
acumula méas de 688 millones de vistas y ejemplifica el poder de conectar contenido de
entretenimiento con referencias culturales masivas. Las reacciones del publico son cuantificables
y reveladoras: la proporcion de likes respecto a dislikes es extraordinariamente alta en
comparacion con el promedio de la plataforma, y la seccion de comentarios con un promedio de
14.500 comentarios por video muestra una participacion activa y emocional de la audiencia que

va mas alla del consumo pasivo (HypeAuditor, 2026).

La dimension filantropica de MrBeast que incluye la plantacion de 20 millones de arboles
(Team Trees, 2019), la limpieza de 30 millones de libras de basura plastica del océano (Team
Seas, 2021), la restauracion de la vision a 1.000 personas con cataratas (enero de 2023) y la
construccion de 100 pozos en Africa genera en la audiencia un tipo de respuesta emocional que
Solomon (2023) denomina como un consumo prosocial: el usuario no solo consume el
contenido, sino que lo comparte activamente porque hacerlo le permite proyectar valores
positivos ante su red social. Este mecanismo explica por qué muchos de sus videos alcanzan

tasas de compartidos que multiplican exponencialmente el alcance organico.

Indicadores clave (YouTube @MrBeast, ago. 2025): 418 M suscriptores | Video mas visto:

688 M vistas | Crecimiento 2024: 116 M nuevos suscriptores | Ingresos 2023: 82 M USD

Fuente: Electroig (2025); Sportskeeda (2025).
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Leccion para las PyMEs colombianas

La escala del presupuesto de MrBeast que reinvierte la totalidad de sus ingresos en la
produccion de contenido, con presupuestos que superan el millon de dolares por video es
obviamente inalcanzable para una PyME. Sin embargo el principio subyacente es directamente
replicable: el contenido que genera una reaccion emocional intensa ya sea asombro, emocion,
humor o admiracion activa mecanismos de comparticion organica que ningun presupuesto
publicitario puede comprar. En el contexto de una PyME colombiana, esto puede traducirse en
mostrar el impacto social de su negocio, el proceso artesanal de su producto o la historia humana

detras de su marca.

4. Los Tres Universos del Marketing: Analisis Técnico y Conceptual

El marketing como disciplina no constituye un campo monolitico, sino un ecosistema de
enfoques, metodologias y filosofias que han evolucionado en respuesta a los cambios
tecnoldgicos, sociales y culturales. Para comprender la pertinencia del marketing digital y
emocional en el contexto de las PyMEs con recursos limitados, resulta indispensable diferenciar
con precision técnica los tres universos que estructuran el campo: el marketing tradicional, el

marketing digital y el marketing emocional.

4.1 Marketing Tradicional

El marketing tradicional denominado también marketing offline o marketing de masas es el
modelo dominante en buena parte del siglo XX, apoyado en canales de comunicacién de sentido
anico como la television, la radio, prensa escrita, vallas publicitarias, telemarketing y correo

directo. Para Kotler y Armstrong (2020), el marketing es el proceso a través del cual las
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organizaciones generan valor para sus publicos y edifican vinculos duraderos con ellos,
esperando recibir valor de retorno como resultado de esa relacién operando bajo una l6gica de

transmisién masiva de mensajes hacia una audiencia pasiva y no segmentada.

Desde el punto de vista técnico, el marketing tradicional opera bajo el modelo STP
(Segmentacion, Targeting, Posicionamiento) a escala macro: la segmentacion se realiza con base
en variables sociodemogréaficas amplias (edad, género, nivel socioeconémico, ubicacion
geografica), sin posibilidad de personalizacion a nivel individual. EI mensaje se disefia para el
minimo comin denominador de la audiencia objetivo, sacrificando la pertinencia individual en
favor del alcance masivo. La medicidn de resultados el rendimiento sobre la inversion, el nivel
de recordacion de la marca y la predisposicion del consumidor hacia la compra se realiza de
manera diferida, mediante encuestas, paneles de consumidores o estudios de audiencia que

pueden tomar semanas 0 meses en producir datos accionables (Lamb, Hair & McDaniel, 2020).

La principal limitacién del marketing tradicional para las PyMEs con recursos limitados es
estructural: los costos de produccion y distribucién de mensajes en medios masivos son
prohibitivos. Un spot de 30 segundos en television nacional en Colombia puede costar entre 5y
50 millones de pesos por emision, sin contar los costos de produccion. Una pagina en un
periddico de circulacidén nacional puede superar los 3 millones de pesos por insercién. Estos
umbrales de inversidn excluyen sistematicamente a la gran mayoria de microempresas y

negocios pequefios del circuito de comunicacion publicitaria a gran escala (MinCIT, 2024).
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No obstante, el marketing tradicional mantiene ventajas especificas en contextos donde la
credibilidad institucional, el alcance no segmentado o la permanencia del mensaje son criticos:
campafias de salud publica, productos de consumo masivo, 0 marcas que buscan reforzar su

presencia en mercados maduros donde la audiencia objetivo no es nativa digital.

4.2 Marketing Digital

El marketing digital constituye la evolucidn estructural del marketing tradicional, impulsada
por la irrupcion de internet, el surgimiento de las redes sociales, los buscadores en linea, el
comercio electronico y la masificacion de los teléfonos inteligentes. Chaffey y Ellis-Chadwick
(2022) lo definen como el aprovechamiento estratégico de medios digitales, datos y herramientas
tecnoldgicas con miras a cumplir los propositos de comunicacion y comercializacion de una
organizacion, integrando canales entre ellos las redes sociales, el correo electrénico, el
posicionamiento organico en buscadores (SEO), SEM (marketing en buscadores), marketing de

contenidos, publicidad programatica y marketing de influencers.

La diferencia técnica fundamental entre el marketing digital y el tradicional reside en cuatro
dimensiones: (1) interactividad: el marketing digital es bidireccional; el consumidor puede
responder, comentar, compartir y generar contenido propio en tiempo real; (2) segmentacion: los
algoritmos de las plataformas digitales permiten una segmentacién a nivel individual basada en
comportamiento, intereses, intenciones de compra y datos demograficos precisos, sin los limites
del modelo de audiencias masivas; (3) medicion los indicadores de desempefio son medibles de
manera inmediata clics, tasas de apertura, conversiones, costo por adquisicion, retorno sobre la

inversién publicitaria (ROAS); y (4) accesibilidad econdmica: el marketing digital puede

18



iniciarse con presupuestos minimos o incluso sin inversion econdmica, a través de estrategias

organicas de contenido.

El marketing digital ha democratizado el acceso al mercado, haciendo posible que una PyME
colombiana con recursos limitados compita en visibilidad con empresas de gran escala, si cuenta
con la estrategia correcta. Esta democratizacion se articula con el concepto de Marketing 5.0
propuesto por Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021), que integra inteligencia artificial, analisis
predictivo, automatizacién y empatia para crear experiencias hiperpersonalizadas. En el nivel
mas basico de acceso para una PyME, el Marketing 5.0 se traduce en el uso estratégico de los
algoritmos nativos de cada plataforma sin inversion publicitaria adicional para maximizar el

alcance del contenido organico.

Desde el punto de vista técnico, las estrategias de marketing digital se clasifican en dos grandes
categorias: (1) marketing de busqueda (SEO/SEM), orientado a capturar demanda activa de
usuarios que ya buscan un producto o servicio en Google o YouTube; y (2) marketing de redes
sociales (Social Media Marketing, SMM), orientado a generar descubrimiento y demanda latente
en audiencias que no estaban buscando activamente el producto pero que responden al contenido
si este es relevante y emocionalmente atractivo. Para las PyMESs con recursos limitados, el SMM
organico es la estrategia de mayor potencial porque permite alcanzar resultados significativos sin
gasto publicitario, siempre que el contenido sea auténtico, consistente y estratégicamente

planificado (Shaheen, 2025; Sporl-Wang, 2025).

4.3 Marketing Emocional

19



El marketing emocional es el enfoque del marketing que reconoce y opera a del
reconocimiento de que cuando una persona decide comprar algo, la razén rara vez actta sola,
sino que estan mediadas en un 80 % por factores emocionales, afectivos y simbdlicos
(Rodriguez, 2022; Solomon, 2023). Este enfoque emerge de la convergencia entre la psicologia
del consumidor, las neurociencias aplicadas al comportamiento de compra neuromarketing y la
comunicacion estratégica, y propone que la marca debe construir vinculos emocionales con su

audiencia antes que argumentos racionales sobre el precio o la funcionalidad del producto.

Desde el punto de vista técnico, el marketing emocional opera sobre siete palancas
emocionales identificadas en la literatura cientifica como las mas efectivas para activar
decisiones de compra: (1) nostalgia, que evoca recuerdos positivos y genera una sensacion de
familiaridad con la marca; (2) pertenencia, que conecta al consumidor con una comunidad de
valores compartidos; (3) propdsito, que asocia la marca con una causa social o0 ambiental que el
consumidor considera significativa; (4) humor, que reduce la resistencia cognitiva y genera
asociaciones positivas con la marca; (5) inspiracion, que motiva al consumidor a aspirar a una
version mejorada de si mismo a través del producto; (6) empatia, que demuestra que la marca
comprende y comparte las preocupaciones y experiencias del consumidor; y (7) sorpresa, que
interrumpe la prediccion del consumidor y genera una respuesta emocional intensa (Mora, 2022;

Sykora et al., 2022).

En el entorno de las plataformas digitales, el componente emocional del marketing puede

rastrearse y medirse con relativa precision: las investigaciones de Rodriguez (2022) demuestran

que las publicaciones con alto contenido emocional inspiracion, humor, empatia o esperanza
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generan hasta un 40 % mas de interaccion que los mensajes puramente comerciales. Sykora et al.
(2022), en un estudio publicado en el Journal of Business Research de Elsevier, confirman que el
analisis de las emociones en el contenido generado por usuarios (UGC) permite predecir con alta
precision el comportamiento de compra y los niveles de fidelizacién de marca. Por su parte,
Alsharif et al. (2023) evidencian que las respuestas neuroldgicas y fisioldgicas ante el contenido
emocional en plataformas digitales son significativamente mas intensas que ante el contenido
informativo o racional, lo que se traduce en mayor memorabilidad y en una asociacién mas

duradera entre la emocion experimentada y la marca que la genero.

Para las PyMEs con recursos limitados, el marketing emocional no es un lujo opcional sino su
ventaja competitiva méas accesible: a diferencia del presupuesto publicitario, la capacidad de
generar emociones genuinas en la audiencia no depende del tamafio de la empresa, sino del
conocimiento del consumidor, la autenticidad de la narrativa y la coherencia entre lo que la
marca comunica. Segun Hanaysha (2025), las marcas que logran construir vinculos emocionales
genuinos con su audiencia generan niveles de fidelizacion y recomendacion boca a boca que

ninguna campafia publicitaria puede replicar a un costo equivalente.

5. Casos de Exito Nacionales: PyMEs Colombianas y Redes Sociales

Revisar lo que han hecho algunas pequefias empresas colombianas permite verificar si los
principios del marketing digital y emocional funcionan también en el contexto nacional, mas alla
de los casos internacionales. Colombia ofrece un ecosistema digital favorable: 38,6 millones de
perfiles activos en redes sociales el 73,6 % de la poblacion, TikTok creciendo al 35,8 % anual, y

un 83 % de las PyMEs que ya utiliza las redes sociales como canal principal de ventas (We Are
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Social & Meltwater, 2025; GoDaddy/Advanis, 2025). A continuacién se presentan tres casos
documentados de pequerias empresas colombianas que han alcanzado metas comerciales
significativas a través del uso estratégico de TikTok e Instagram, con recursos iniciales

limitados.

5.1 Caso 1: Migaito Colombia - del garaje al circuito nacional

Migaito Colombia es un emprendimiento gastronémico fundado en el barrio Cristo Rey de
Medellin, especializado en el migao preparacion tradicional antioquefia a base de pandebono. Su
fundador inicio el negocio con un capital de tres millones de pesos colombianos, una carpa
callejera y butacas de madera, sin experiencia empresarial previa. Desde el inicio, tomd la
decision estratégica de inscribir la empresa ante la Camara de Comercio y crear perfiles activos

en TikTok e Instagram.

El punto de inflexion llegd cuando una creadora de contenido gastrondmica conocida como
'Foodiestefa’ visitd el local y publicé un video organico en TikTok sin acuerdo comercial previo.
El contenido, que mostraba el proceso artesanal del pandebono y la experiencia sensorial del
producto, se viralizo rapidamente. La narrativa apel6 a la nostalgia por la gastronomia tradicional
colombiana, activando un vinculo emocional cultural que resoné masivamente en la audiencia.
En menos de un afio, Migaito paso de un Unico punto de venta a cuatro sedes: dos en Medellin,
una en Bogota y una en Rionegro, con ventas que superan las 700 unidades diarias de pandebono

y generacion de empleo para varias familias (EI Colombiano, 2026; Habitante Siete, 2025).

5.2 Caso 2: Lucho Obleas - la oblea mas viral de Medellin
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Lucho Obleas es un pequefio negocio callejero ubicado en el sector Colinas del Sur de Itagi,
Antioquia, especializado en obleas de gran formato con ingredientes abundantes y creativos. La
propuesta diferenciadora la oblea como experiencia sensorial visual es inherentemente
fotogénica y adecuada para el contenido de video corto en TikTok e Instagram. Sin inversién en
publicidad, el negocio atrajo de manera organica a creadores de contenido gastronémicos locales
que publicaron resefias espontaneas, generando un efecto de contenido generado por usuarios

(UGC) que amplificé el alcance sin costo alguno.

El video més viral de su cuenta de TikTok acumulé 1.2 millones de vistas y 13.800 me gusta.
Su perfil de Instagram (@Iluchobleas) supero los 43.000 seguidores. La demanda generada fue tal
que comenzaron a formarse filas de espera que se convirtieron en contenido viral adicional un
indicador social de calidad que ninguna camparia publicitaria puede fabricar artificialmente (El

Colombiano, 2026).

5.3 Caso 3: Baratico - e-commerce colombiano con TikTok Ads

Baratico es una empresa colombiana de comercio electronico especializada en moda, hogar y
belleza que implemento una estrategia de marketing omnicanal combinando contenido organico
en TikTok con una campafia de TikTok Instant Messaging Ads el tipo de anuncio de menor costo
en la plataforma. Los resultados de su campafia, documentados por TikTok for Business como
caso de estudio oficial para Latinoamérica (2024), incluyeron una tasa de conversion del 17 % de
conversacion iniciada a lead calificado, un ROAS (retorno sobre la inversién publicitaria) de 3,0

es decir, por cada peso invertido se recuperaron tres en ventas y un costo por conversacion de
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0,16 ddlares USD, el méas bajo de todos sus canales digitales. Estos resultados se lograron en tan

solo una semana de campafa activa.

El caso de Baratico ilustra la etapa de 'escalado inteligente’ del Modelo ABC propuesto en este
documento: la inversion publicitaria minima, aplicada sobre una base sélida de contenido
organico y audiencia construida, genera retornos comerciales verificables y significativos

(TikTok for Business, 2024).

Tabla 4. Anélisis comparativo de casos colombianos de éxito en redes sociales

Migaito Lucho Obleas Baratico

Sector Gastronomia Gastronomia E-commerce

Capital inicial $3 M COP Bajo Bajo-Medio
Plataforma TikTok + IG TikTok + 1G TikTok Ads

Motor crecimiento UGC orgénico UGC orgénico Organico + Ads
Marketing Emocional-cultural Emocional-sensorial Conversacional
Inversién pauta $0 (inicio) $0 Minima

Resultado 4 sedes / 700 u/dia 44K seg IG; filas ROAS 3,0/ conv. 17 %
Leccion Viralizacion = expansién UGC sin costos Escalado inteligente
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6. Costos de Campafias Publicitarias en las Redes Seleccionadas

El conocimiento de los costos de la publicidad pagada en cada plataforma es esencial para que
las PyMEs puedan tomar decisiones informadas sobre cuando y cdmo escalar del marketing
organico al marketing pagado. A continuacidn se presentan los rangos de costos verificados para

el mercado colombiano en 2025—-2026.

6.1 Costos en Instagram (Meta Ads)
Instagram funciona mediante un sistema de subasta de anuncios. Los costos varian segun la
industria, la competencia en el segmento de audiencia y la calidad del anuncio. Para el mercado

colombiano en 2025-2026:
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Costo por clic (CPC): entre $300 y $1.500 COP por clic. El rango varia significativamente
segun la industria: sectores como moda y gastronomia presentan CPC mas bajos, mientras que
sectores de mayor competencia como tecnologia o servicios financieros pueden alcanzar los

$2.500 COP por clic.

Costo por mil impresiones (CPM): entre $6.000 y $15.000 COP. EIl formato de Reels y Stories
suele tener CPM entre $5.000 y $10.000 COP, mas econdémico que el feed principal.

Inversion minima recomendada: aunque técnicamente se pueden crear anuncios desde $5.000
COP/dia, Laboratorio Web Colombia (2026) recomienda un minimo de $20.000 COP/dia
($600.000 COP/mes) para que el algoritmo de Meta tenga suficientes datos para optimizar la

campana.

Costo por conversion (CPA): entre $5.000 y $50.000 COP, dependiendo del sector y del

rendimiento de la pagina a la que se dirige al usuario tras el clic

6.2 Costos en TikTok Ads
TikTok opera también mediante un sistema de subasta, pero sus costos son en promedio un 30—
40 % mas bajos que Meta en términos de alcance (CPM), aunque con un presupuesto minimo

técnico mas alto. Para el mercado colombiano:

Costo por clic (CPC): entre $200 y $1.200 COP, con un promedio de $0,02 USD (~$86 COP)

en campafas optimizadas (Consolidacion Digital, 2026).
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Costo por mil impresiones (CPM): entre $4.000 y $10.000 COP. Es el CPM maés bajo de las

plataformas analizadas.

Presupuesto minimo técnico: $50.000 COP/dia a nivel de campafia y $20.000 COP/dia por

grupo de anuncios (Laboratorio Web Colombia, 2026).

Inversién minima para resultados reales: $1.500.000 COP/mes, segun las guias de la agencia

especializada Laboratorio Web Colombia (2026).

Formato mas recomendado para PyMEs: Spark Ads permite amplificar videos organicos que

ya tienen buen rendimiento, maximizando el retorno de la inversion.

6.3 Costos en YouTube Ads
YouTube, como plataforma de video de larga duracién, opera con un modelo de costo diferente

centrado en el costo por visualizacion (CPV):

Costo por visualizacion (CPV): entre $150 y $800 COP por visualizacion de 30 segundos o

mas.

Costo por mil impresiones (CPM): entre $5.000 y $12.000 COP para anuncios display.

Anuncios Bumper (6 segundos no saltables): CPM entre $4.000 y $8.000 COP. Altamente

eficientes para reconocimiento de marca.
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Inversién minima técnica: desde $1 USD/dia (~$4.300 COP), aunque Laboratorio Web

Colombia (2026) recomienda entre $500.000 y $2.000.000 COP/mes para campafias medibles.

Tabla 5. Resumen comparativo de costos de publicidad en Colombia (2025-2026)

Instagram Ads TikTok Ads YouTube Ads

CPC promedio $300-$1.500 COP $200-$1.200 COP N/A (CPV)

CPM promedio $6.000-$15.000 COP $4.000-$10.000 COP $5.000-$12.000 COP
CPV promedio N/A N/A $150-$800 COP
Inversién minima $600.000 COP/mes $1.500.000 COP/mes $500.000 COP/mes
Fortaleza principal Conversién directa Alcance y discovery Posicionamiento SEO
ROI para PyMEs Alto (con segmentacion) Muy alto (CPM bajo) Medio-alto (largo plazo)

Fuentes: Laboratorio Web Colombia (2026); Consolidacion Digital (2026); DapMarket
Colombia (2025); Juancta Mara Consultor Digital (2026).

7. Modelos de Algoritmo que Pueden Ayudar a las PyMEs

Los algoritmos de distribucion de contenido en redes sociales son los mecanismos técnicos que
determinan qué contenido se muestra a qué usuario y en qué momento. Comprender su
funcionamiento es fundamental para que las PyMEs con recursos limitados puedan maximizar el

alcance de su contenido organico sin depender de inversidn publicitaria.

7.1 Algoritmo de TikTok: el mas democratico del mercado

El algoritmo de TikTok es, en la actualidad, el mas favorecedor para cuentas nuevas y
pequefias sin base de seguidores preexistente. Su mecanismo de distribucion funciona mediante
un sistema de distribucién progresiva: cuando se publica un video, TikTok lo muestra
inicialmente a un pequefio grupo de prueba de cien a mil usuarios. Si ese grupo responde
positivamente es decir, si el tiempo que cada usuario dedica al video antes de pasarlo, las
reacciones que genera me gusta, comentarios, guardados y reenvios y la tasa de completacion

(usuarios que ven el video hasta el final) superan ciertos umbrales, el algoritmo amplia la
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distribucion del video a grupos cada vez méas grandes, potencialmente de manera ilimitada

(Metricool, 2026; TecnoDia, 2026).

Los factores de ranking que el algoritmo de TikTok pondera en orden de importancia son:
(1) Tasa de retencion: el porcentaje del video que cada usuario visualiza. Un video que la
mayoria de usuarios ve completo recibira distribucion masiva. (2) Interacciones: likes,
comentarios, guardados y compartidos. Los guardados y compartidos tienen mayor peso que los
likes, ya que indican que el contenido tiene valor utilitario o emocional suficiente para ser

revisado o difundido.

A estos factores se suman otros elementos que el algoritmo evalta de forma complementaria.
Uno de ellos es la tasa de completacion, que mide cuantos usuarios ven el video hasta el final sin
deslizar la pantalla; en videos de corta duracion este indicador tiende a ser mas alto de manera
natural, lo que favorece su distribucion. El algoritmo también realiza un analisis automatico del
propio contenido: examina el audio utilizado, el texto que aparece en pantalla, los hashtags
incluidos y la descripcidn escrita, con el fin de categorizar el video y dirigirlo hacia usuarios
cuyos intereses coincidan con la tematica. Del mismo modo, considera el perfil de
comportamiento de cada usuario al que se le muestra el contenido sus interacciones previas, los
temas que ha declarado seguir y sus patrones de navegacion dentro de la aplicacién, lo que
permite una distribucion cada vez mas personalizada. Finalmente, existe un criterio de calidad: la
plataforma penaliza aquellos videos que presentan baja resolucion, que incluyen marcas de agua
provenientes de otras aplicaciones, o que replican de forma directa y sin aporte propio el

contenido de otros creadores (TecnoDia, 2026).
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La implicacion estratégica para las PyMEs es directa: los primeros dos segundos del video
son el umbral critico. Si el inicio del contenido no genera retencién inmediata, el algoritmo no
distribuira el video mas alla del grupo de prueba inicial. Esto democratiza el alcance porque

premia la calidad del contenido sobre el presupuesto, pero también exige disciplina creativa y

conocimiento técnico del formato.

7.2 Algoritmo de Instagram: el guardado como sefial de valor

El algoritmo de Instagram ha evolucionado significativamente desde su origen cronoldgico
hasta su modelo actual de distribucion basado en relevancia y engagement. La plataforma
jerarquiza las sefiales de interaccion en el siguiente orden de peso: guardados (saves) >
compartidos (shares) > comentarios > likes. Esta jerarquia refleja una logica de valor del
contenido: el usuario que guarda una publicacion indica que tiene suficiente valor para ser
revisado en el futuro; el usuario que la comparte indica que tiene valor suficiente para ser

recomendado a su red (Laboratorio Web Colombia, 2026; El Dia, 2026).

Los factores de ranking del algoritmo de Instagram son:

El algoritmo de Instagram considera varios factores a la hora de decidir qué contenido mostrar a
cada usuario. El primero tiene que ver con el vinculo previo entre el usuario y la cuenta: si
alguien ha comentado, guardado o respondido publicaciones de un perfil en el pasado, es mas
probable que ese contenido aparezca en su feed en el futuro. Al mismo tiempo, la plataforma
analiza cada publicacién de manera automatica su contenido visual, el texto que la acompafia y

los hashtags empleados para identificar a qué categorias tematicas pertenece y a qué tipo de

31



audiencia conviene mostrarla. La regularidad con que una cuenta publica también incide en su
visibilidad: los perfiles que mantienen una cadencia constante de publicaciones reciben un
tratamiento mas favorable del algoritmo frente a aquellos que lo hacen de manera esporadica.
Las primeras dos horas tras publicar representan un periodo especialmente determinante, ya que
si el contenido logra generar una interaccion alta en ese lapso inicial, el sistema lo amplifica
hacia una audiencia méas extensa. Por Gltimo, el formato del contenido importa: los Reels
obtienen mayor distribucion organica que las fotografias estaticas, una decisién de la plataforma
que responde a su estrategia de competir directamente con TikTok en el segmento del video

corto (Laboratorio Web Colombia, 2026; El Dia, 2026).

Para las PyMEs, la implicacion estratégica es crear contenido que invite activamente al
guardado listas, tutoriales, guias, recetas, informacion util y al compartido contenido

inspiracional, humor o situaciones relatable que los usuarios deseen enviar a sus contactos.

7.3 Como distribuye YouTube el contenido: el papel del CTR y la permanencia del usuario

El algoritmo de YouTube opera en dos momentos diferenciados: (1) el momento del
descubrimiento, donde YouTube decide si mostrar el video entre los resultados de busqueda, en
la pantalla de inicio de la aplicacién o como sugerencia junto a otros videos; y (2) el momento de
la retencion, donde el algoritmo evalla si el video cumplié las expectativas que genero en el

usuario. Los factores de ranking mas relevantes son:

La tasa de clics conocida como CTR por sus siglas en inglés refleja qué proporcion de personas

que ven aparecer el video como sugerencia decide abrirlo efectivamente. El thumbnail

32



(miniatura) y el titulo son los elementos que determinan el CTR. Un buen thumbnail puede ser la
diferencia entre un video con mil vistas y uno con un millén.

Tiempo de visualizacion y porcentaje de retencion: el algoritmo analiza cuanto tiempo ve cada
usuario el video y en qué momento abandona. Los videos con alta retencién (especialmente los

que superan el 50 % de retencion promedio) reciben mayor distribucion.

Velocidad de suscriptores post-video: si el video genera una alta tasa de nuevas suscripciones,
el algoritmo lo interpreta como una sefial de que el contenido es excepcionalmente valioso.
Sefiales de satisfaccion: likes, comentarios y el boton de 'No me gusta el video' (sefial negativa).
Los comentarios son especialmente valiosos porque generan actividad recurrente en la pagina del

video.

SEO del video: el titulo, la descripcion, las etiquetas y los capitulos del video son leidos e
indexados por Google, lo que permite que el video aparezca en busquedas organicas sin

inversion publicitaria.

Para las PyMEs, la leccidn mas valiosa del algoritmo de YouTube es que el contenido
publicado tiene vida util indefinida: un video bien optimizado publicado en 2023 puede seguir
generando visitas organicas en 2027, funcionando como activo de marketing de largo plazo sin

costo incremental.

8. Modelo ABC: Hoja de Ruta para PyMEs con Recursos Limitados
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El Modelo ABC es una propuesta estructurada en tres fases y ocho pasos secuenciales para que
las PyMEs con recursos limitados implementen una estrategia de marketing digital en redes
sociales que les permita alcanzar metas comerciales medibles. EI modelo es progresivo: cada
fase construye sobre la anterior, y la inversion econémica en publicidad solo se introduce en la
fase final, cuando la estrategia organica ya ha demostrado resultados.

A = Analisis y base estratégica | B = Ejecucion organica | C = Conversion, medicion y escalado

FASE A: Analisis y Base Estratégica
Paso Al - Diagnéstico del negocio y del consumidor

Antes de publicar el primer contenido, la PyME debe realizar un diagnostico estructurado de
tres dimensiones: (1) diagnostico del producto o servicio ¢que problema resuelve?, ;qué
emociones genera?, ;qué lo diferencia de la competencia?; (2) diagnostico del consumidor
objetivo buyer persona, definiendo caracteristicas demograficas (edad, genero, ubicacion, nivel
socioecondmico), psicogréaficas (intereses, valores, aspiraciones, miedos) y comportamentales
(plataformas que usa, tipo de contenido que consume, horarios de mayor actividad digital); y (3)
diagnostico digital de la competencia, identificando qué estan haciendo bien los competidores en
redes sociales y qué oportunidades no estan aprovechando.
Paso A2 - Definicidn del posicionamiento y la propuesta de valor emocional

El posicionamiento digital de una PyME no puede limitarse a 'vendemos X producto a buen
precio’. Debe definir una propuesta de valor emocional: ;qué emocion genera la marca en el
consumidor? ¢Nostalgia? ¢Orgullo de origen? ;Confianza? ;Diversidn? Esta propuesta de valor
emocional debe ser afin con la identidad real de la marca y con las expectativas del buyer

persona definido en el paso Al. La autenticidad es el criterio fundamental: una propuesta de
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valor que no refleja lo que la marca efectivamente es generaréa desconfianza y reducira el

engagement (Hanaysha, 2025; Pan, 2025).

Paso A3 - Seleccion de plataformas y definicién del plan de contenido

Con base en el diagnéstico del consumidor, la PyME debe seleccionar las plataformas méas
pertinentes para su audiencia. La guia general es: si el producto es visual y el consumidor tiene
menos de 35 afios, TikTok + Instagram es la combinacién 6ptima. Si el producto requiere
explicacion o demostracién y se dirige a un pablico que usa Google activamente, YouTube es
prioritario. El plan de contenido debe definir: (1) la frecuencia de publicacién minima por
plataforma se recomienda minimo tres publicaciones semanales por plataforma; (2) los pilares de
contenido las tres o cuatro categorias tematicas que el perfil abordara de manera consistente; y
(3) el formato predominante video corto para TikTok y Reels, foto+video para Instagram, video

largo para YouTube.

FASE B: Ejecucion Organica
Paso B1 - Creacion de contenido estratégico

El contenido debe responder a una de tres funciones: educar, entretener o emocionar. Los
primeros dos segundos de cada video son el umbral critico de retencion algoritmica: si el inicio
no genera curiosidad, sorpresa o relevancia inmediata, el algoritmo no distribuira el contenido.
Las estructuras narrativas mas efectivas para video corto son: problema-solucion (mostrar un
problema que el consumidor reconoce y presentar el producto como solucion), detras de camara
(mostrar el proceso de creacion del producto, generando transparencia y confianza), y testimonio

emocional (el consumidor real como narrador de su experiencia con el producto).
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Paso B2 - Optimizacion algoritmica del contenido

Cada publicacion debe ser optimizada técnicamente para el algoritmo de la plataforma
especifica: en TikTok, esto implica utilizar audios trending, hashtags del nicho (no hashtags
genéricos masivos), responder todos los comentarios en las primeras dos horas post-publicacion
ventana critica de engagement, y crear contenido que ayude a generar la participacion (preguntas
al final del video, duetos, challenges). En Instagram, priorizar contenido que genere guardados:
tutoriales, listas, guias. En YouTube, invertir en el thumbnail y el titulo como elementos de CTR,

y estructurar el video con capitulos para mejorar la retencion.

Paso B3 - Construccion de comunidad y relaciones

El marketing digital organico no consiste en publicar y esperar. La construccion de comunidad
requiere interaccion activa: responder comentarios, mencionar seguidores en el contenido,
colaborar con microinfluenciadores del mismo nicho sin acuerdo econémico formal simplemente
generando valor mutuo, y participar en conversaciones relevantes en las plataformas
seleccionadas. Las alianzas con otros emprendimientos complementarios sin competencia directa
para publicaciones conjuntas amplian el alcance de manera organica y sin costo (TikTok for

Business, 2025).

FASE C: Conversion, Medicion y Escalado
Paso C1 - Optimizacién del perfil para la conversion
El perfil de la PyME en cada plataforma debe estar optimizado como punto de conversion: bio

clara y concisa que comunique la propuesta de valor en una linea, enlace directo a WhatsApp
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Business o tienda en linea, categorizacion correcta del negocio para el algoritmo, y foto de perfil
que identifique visualmente la marca. Instagram permite una sola URL en bio, por lo que se
recomienda el uso de herramientas como Linktree o similares para agregar multiples destinos de

conversion.

Paso C2 - Medicion semanal de indicadores clave

La medicidn es indispensable para identificar qué contenido funciona y escalar las
publicaciones de mayor rendimiento. Los indicadores clave que la PyME debe monitorear
semanalmente son: (1) alcance organico por publicacion; (2) tasa de engagement por
publicacion; (3) crecimiento de seguidores semanal; (4) clics al enlace en bio; y (5) consultas por
mensaje directo (DM) originadas en publicaciones especificas. Esta informacion permite
identificar los pilares de contenido de mayor retorno y enfocar la produccién en los formatos que

el algoritmo y la audiencia responden mejor.

Paso C3 - Escalado inteligente con inversion minima

Una vez que la estrategia organica ha demostrado que ciertos tipos de contenido generan alta
interaccion y consultas de compra, la PyME puede dar el paso al escalado mediante publicidad
de bajo presupuesto. En TikTok, el formato mas eficiente es Spark Ads: permite amplificar un
video organico que ya tiene buen rendimiento, con una inversién minima de $50.000 COP/dia,
maximizando el retorno porque el algoritmo ya sabe que el contenido tiene demanda probada. En
Instagram, los Reels Boost tienen una funcion equivalente. Este modelo de escalado progresivo

es el que emple6 Baratico con un ROAS de 3,0 (TikTok for Business, 2024). La inversién en
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publicidad debe aumentar gradualmente y siempre en proporcion a los resultados verificables, no

COMO primer recurso.
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