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Resumen

El presente trabajo de revision sistematica de literatura tuvo como objetivo determinar cual es el
estado del conocimiento actual acerca de las estrategias de comunicacion aplicadas en las pymes a
partir de las publicaciones cientificas durante los ultimos cinco afios aparecidas en las revistas
indexadas, para esto se definieron criterios a seguir como la busqueda de articulos dentro de
buscadores certificados, con el fin de cumplir con nuestro objetivo. En la primera busqueda se
recolectaron 40 articulos, los cuales fueron filtrados para obtener los articulos requeridos (n=30).
Se realizé un enfoque mixto: cuantitativo y cualitativo, para poder analizar los articulos recopilados
y hallar categorias en ellos. El analisis cuantitativo mostro el sesgo de criterios, idiomas y paises,
destacando a Colombia con la mayor cantidad de investigaciones, también se identificd que el total
de los articulos estin indexados en Scielo. El analisis cualitativo permite analizar tres criterios:
herramientas de comunicacion, TIC e influencias internas y externas. Se concluye que las estrategias
de comunicacién son poco estudiadas o solo se analizan segmentos de ella; sin embargo, se tiene
conocimiento que las estrategias de comunicacion se estan aplicando en poca medida dentro de las
pymes.

Palabras clave: estrategias; comunicacién; herramientas; empresa; pyme.

Abstract

The present work of systematic literature review aimed to determine what is the current state of
knowledge about the communication strategies applied in SMEs from the scientific publications
during the last five years that appeared in the indexed journals, for this they were defined criteria
to be followed such as the search for articles within certified search engines, to fulfill our objective.
In the first search, 40 articles were collected, which were filtered to obtain the required articles (n
= 30). A mixed approach was used: quantitative and qualitative, to be able to analyze the collected
articles and find categories in them. The quantitative analysis showed the bias of criteria, languages,
and countries, highlighting Colombia with the largest amount of research, it was also identified
that all the articles are indexed in Scielo. The qualitative analysis allows to analyze three criteria:
communication tools, ICT, and internal and external influences. It is concluded that
communication strategies are little studied or only segments of it are analyzed; however, it is known
that communication strategies are being applied to a limited extent within SMEs.

Keywords: strategies; communication; tools; company; SME
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INTRODUCCION

En el siglo XXI, se ingresa a una generacion donde todo estd conectado a la tecnologia. En
los ultimos veinte afios, la tecnologia ha tenido diferentes cambios, ya sea en el incremento de
memoria de un artefacto como también en la portabilidad de las herramientas tecnologicas. Sin
embargo, las herramientas de comunicacion que hoy en dia estin disponibles no se estan
aprovechando al 100%, sea por falta de conocimiento o uso de estas. Hoy en dia, para las empresas
es fundamental que cuenten con una estrategia de comunicacion, pero no son utilizadas por la
poca informacién disponible para poder implementarlas en las empresas y que se puedan utilizar o

aprovechar, y poder llegar a tener una buena posicién en el mercado.

En la actualidad las pymes han ido creciendo constantemente llegando a abarcar una gran
parte del estado compitiendo directamente con medianas y grandes empresas como también marcas
internacionales. Segin el Ministerio de la Produccién (2020) da a conocer que 2,3 millones de
pymes formales operaban en el mercado peruano al 2019, los cuales en los ultimos 5 afios han ido
creciendo en un promedio de 8.4% anual; sin embargo, en los aflos 2020 y 2021 este sector en vias
de crecimiento ha sido duramente golpeado por la pandemia COVID-19 ya que redujeron sus
ganancias mas del 50% y algunas de ellas tuvieron que cerrar o adaptarse a la nueva modalidad para

no quebrar.

Debido a la coyuntura por la que se esta pasando, las pymes deben considerar tener una
buena comunicacion con sus clientes, sin embargo, al tener poco o nulo conocimiento de las
herramientas o tecnologias que estan disponibles en la actualidad, éstas recurren a un proceso

remoto que no pueden competir con la tecnologia que muchas de las empresas actuales utilizan.

Por lo expuesto, el presente articulo se justifica porque busca estudiar las estrategias de
comunicacion como principal herramienta de las pymes para poder llegar al mercado deseado; se
comenta que las grandes empresas tienen como prioridad las estrategias de comunicacion, algo que
estan tratando de implementar, pero se visualiza que no se asignan los recursos necesarios para

obtener los resultados esperados ya que no le dedican ni el tiempo ni la importancia debida.

El objetivo de la presente revision bibliografica es determinar cuil es el estado del
conocimiento actual acerca de las estrategias de comunicacion aplicadas en las pymes a partir de las
publicaciones cientificas durante los afios aparecidos en las revistas indexadas. Ademas, los
objetivos especificos son determinar cuales son los temas mas recurrentes explorados en los estudios
sobre las estrategias de comunicacion y sintetizar los principales resultados sobre el tratamiento de

las estrategias de comunicacién por los autores de las revistas seleccionadas.
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MARCO TEORICO

En la obra Digital divide of small and medium-sized enterprises: an analysis of influencing factors
using the toe theory (Souza et al., 2017) se afirma que la brecha digital entre las grandes empresas y
las pymes es bastante extensa es por ello que las pequefias empresas pueden quebrar en poco tiempo
de estar en el mercado debido a su poca presencia y las escasas estrategias que utilizan, es por eso
que las herramientas de comunicacién son un elemento fundamental de las estrategias que una
empresa debe tener ya que, si no las tomamos en cuenta, no podemos obtener un beneficio
completo cuando elaboramos estrategias de comunicacién. Rodriguez et al. (2016) afirman en su
trabajo que hay una falta de uso o poco acceso a herramientas tecnoldgicas, tomando en cuenta
que en los ultimos afos el uso de tecnologia es vital para cualquier marca se debe tener un
conocimiento previo de estos para poder beneficiarse de ellos. Tal como lo afirman Marin y Lopez
(2020) las pymes ya recurren al uso del marketing digital como la herramienta mas usada, sin

embargo, se hace mencion el poco conocimiento de los resultados que estos arrojan.

Las estrategias de comunicacion son definidas de diferente forma segtin la perspectiva de
diferentes autores, de esta forma no se debe de tomar como un todo, ya que también forma parte
de algo mas complejo. Prahalad et al (2006) afirman que una estrategia ayuda a poder posicionar a
una empresa en la estructura a la que pertenece segin el sector de esta, estd predomina tanto en el
dmbito académico, en consultorias y de la misma forma en el mundo empresarial; lo que significa
que las estrategias son importantes en cualquier empresa independientemente del tamafo que esta

tenga, porque ayudan a que crezca de manera rapida y ordenada.

Por ultimo, Rios et al. (2020), exponen que las estrategias son comunmente utilizadas en
el campo organizacional, pero también se pueden visualizar en el contexto social y periodistico;
puesto que también son de gran ayuda para la organizacion de ciertas actividades que se desarrollan

en estos ambitos.

Se puede afirmar que las estrategias de comunicacidon son esenciales para distintas
actividades dentro de las empresas, asi como también en casos sociales y periodisticos, para una
mejor organizacion y desarrollo del tema elegido, por lo cual es bueno recolectar informacién sobre
ellas para saber cudles son y de qué manera las podemos aplicar ya que son consideradas

herramientas de mucha utilidad.
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METODOLOGIA

En esta investigacién se llevdo a cabo una revision profunda de todos los articulos
recopilados, ya que esto permite poder estructurarlos para su posterior andlisis y poder llegar a los
resultados. En el estudio de Perdomo de Flores (2021) se cita porqué esta estructura funciona para

este tipo de trabajo, siendo una de las mas utilizadas y referenciadas.

Delimitacion, estrategia y descriptores de busqueda

Esta revision de literatura estuvo delimitada por fuentes listadas de revistas de Scielo, una
base de datos confiable y de alta calidad que proporciona una informacion de excelencia para el

trabajo.

Se selecciono un total de 40 articulos identificados en esta base, tomando en cuenta las
palabras clave: pyme vy estrategias de comunicacion, puesto que estin mas ligados al 4mbito de
comunicaciones, los cuales pertenecen a un margen de 5 afios correspondiente a 2016 al 2021,
entre los cuales se seleccionaron de manera discriminatoria en un margen de 30 articulos que

ayudaran a la realizacion de la investigacion literaria, ya que se acercan mas a la variable.

Se tomaron en cuenta tres aspectos: aspectos internos y externos, herramientas de
comunicacion y TIC (Figura 1) entre las cuales se identifican investigaciones en idioma espafol,

inglés y portugués.

ESTRATEGIAS DE

COMUNICACION

Aspectos internos y Herramientas de

y externos

comunicacion

TIC

Figura 1. Vista de la variable estrategias de comunicacién
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Criterios de busqueda

Se tomaron como criterios de busqueda articulos que estén mas ligados a la variable de
estrategias de comunicacion, puesto que no se encuentran investigaciones directamente con este

aspecto, pero si hacen referencia a la misma a través de otros puntos de vista.
Se tomaron en cuenta diferentes categorias para poder establecer los criterios como:

1. Fuente: los articulos que se tomaron en cuenta fueron publicados en la

revista Scielo, independientemente de pertenecer a otras bases de datos o indices.

2. Tipo de articulo: se tomaron en cuenta cualquier tipo de investigacion o

articulo cientifico sin discriminacion por idioma, excepto las resefias de los libros.

3. Contenido: se buscaron articulos cuya temadtica estuviera dirigida al tema
de comunicaciones, priorizando las palabras clave como estrategias de comunicacién y

pymes.

4, Pais: se mencionaron estudios que abordan el tema de diferentes paises

como México, Colombia, Paraguay, Brasil, entre otros.

Para poder completar el trabajo se analizaron los titulos, resimenes, objetivos,
metodologia, resultados y conclusiones para poder recaudar la informacién necesaria y llegar a

descartar correctamente los articulos que favorecen al trabajo.

Criterios de inclusién y procesos de analisis:

Los criterios de inclusion fueron el idioma, la metodologia y el acceso. Se consideraron los
idiomas predominantes en las personas de habla hispana como son el inglés, el espafol y el
portugués. Los estudios podian tener cualquier tipo de metodologia (cualitativa o cuantitativa) y su

acceso tuvo que ser libre ya que facilitaba el proceso de obtencion de informacion.

En primer momento se realizo la busqueda y se leyeron los titulos de los articulos para
poder seleccionarlos, estos se recopilaron en un documento de Excel junto con su cita en APA para
luego poder verificar si alguno estaba duplicado o no trataran directamente sobre el tema segun los

criterios de busqueda que se tomaron en un inicio.
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En la primera etapa de la seleccién, se leian los resimenes para corroborar que se
cumplieran con los requisitos principales y poder pasar al andlisis completo. La metodologia que se
usé en la investigacion es mixta: cuantitativo (revisando la cantidad de autores estudiados) y

cualitativo (abordando las categorias que se mencionan en los articulos).

RESULTADOS Y DISCUSION

Terminando la primera busqueda se obtuvieron un total de 40 resultados para luego

comenzar el proceso de depuracién. En la figura 2 se detalla como se realizé el proceso de seleccion.

Estudios relevantes en- Estudios no aptos tras la
contrados en la busqueda * aplicacion de criterios de
inicial =40 inclusion =8

Estudios revisados para
eliminar duplicados =32

4

Articulos analizados por
completo =31

L

Estudios elegidos para
analisis =30

\/

Duplicados eliminados =1

Articulos eliminados luego
de la lectura critica=1

\

Figura 2. Proceso de depuracion de los articulos a analizar

Datos biométricos
El total de articulos se encuentran indexados en la plataforma Scielo.org y todos eran de

acceso libre, se encuentran redactados en diferentes idiomas los cuales se detallaran en la tabla 1.

Tabla 1.
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Distribucion de los estudios seguin el idioma

INDEXADOS
DE SCIELO
Espafiol 21 0
Inglés 8 0
Portugués 1 0
Total 30 0

La mayoria de los articulos se centraron en paises de Latinoamérica ya que tienen una

poblacion mds extensa para poder estudiar, sin embargo, hay varias investigaciones que no tienen

un pais determinado donde fijan la investigacion esto se detalla en la tabla 2.

Tabla 2.

Distribucion de los estudios segtin pais.

ARTICULOS SELECCIONADOS

México
Colombia
Paraguay
Europa
Argentina
Costa Rica

Otros

10

Total

Categorizaciéon

30
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Como no se encontré ningun articulo que menciona la variable Estrategias de

comunicacidn, esta se categorizd en tres aspectos:

Herramientas de comunicacién

Segun las investigaciones de Alderete y Jones (2019), Rodriguez et al. (2016) y Souza et al.
(2017) se hace mencién que las pequefias empresas no asignan los recursos necesarios para tener
presencia en la red, lo que agranda la brecha digital que existe en comparacién a las empresas
internacionales, ademas afirman que hay poco acceso a las herramientas tecnoldgicas para actualizar
la informacion vy sistemas utilizados dentro de la empresa; en consecuencia: no alcanzan las metas

COmo empresa y generan que éstas fracasen en poco tiempo.

Para Aguilera et al. (2017) y Marin (2016) las pymes si estan interesadas en desarrollar su
actividad comunicativa; sin embargo, no utilizan los recursos necesarios para esta area, no
planifican su comunicacién hacia el pablico objetivo y tampoco acceden a las herramientas basicas

para tener una presencia adecuada en internet.

Para finalizar, Marin y Lopez (2020), Aucay y Herrera (2017) y Estima de Carvalho et al.
(2019) mencionan que paulatinamente se estin implementando herramientas o sistemas para
gestionar el contenido empresarial como son el marketing digital, las redes sociales, paginas web y
aplicaciones disefladas para las empresas directamente; asi tienen una mayor rapidez en la

comunicacion hacia su publico, ademas de complementar la publicidad y el servicio de la marca.

TIC

Las tecnologias de informaciéon y comunicacién son un grupo de herramientas que te
ayudan a transmitir informacion al mercado o publico objetivo. En el ultimo siglo las TIC se han
desarrollado a pasos agrandados a raiz de la aparicion del internet. Alderete (2018) menciona que
las TIC son un mejor método para llegar al mercado; sin embargo, no estan bien implementadas
en los paises tercermundistas o paises en desarrollo; esto lo reafirma Leyva et al. (2017) al mencionar
que son una estrategia fundamental para tener una mayor presencia en el mercado donde
constantemente ingresan nuevas marcas y se convierten en competencia directa o indirecta hacia la

empresa.

Vasquez (2019) menciona que las TIC dan esa oportunidad que las pymes desean para
poder competir en diferente nivel, estas te permiten mejorar la comunicacién externa y por
consecuencia aumenta el alcance al publico objetivo. De esta manera, Gémez y Posso-Martinez

(2018) agregan que las tecnologias de informacion son importantes para el desarrollo de las marcas
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no solo nacionalmente, sino también internacionalmente y las herramientas que pertenecen a las

TIC facilitan muchos procesos ligados con la tecnologia. Influencia internas y externas

Para Hoyos y Lasso (2017), se debe tener en cuenta los factores externos que afectan a la
empresa, como son: la sociedad, la politica, la economia, la salud y aspectos ambientales; estos
factores se involucran directamente con el producto que se ofrece en el mercado, esto lo menciona
mas a fondo Fonseca-Feris y Fleitas-Alvarez (2020), dando a entender las limitaciones que pueden
tener como empresa ya sea por ingresos financieros, la falta de conocimiento tecnolégico o la

incorporacién a un mercado mas grande.

Debido a los factores externos mencionados las pymes se han visto obligadas a proponer
cambios estructurales ya sea en sus procesos internos o en sus procesos de comunicacion para poder
favorecer al aumento de produccién y su llegada al mercado, asi se menciona en el trabajo de
Gonzilez et al. (2020), como también Manzanal et al. (2020) quienes mencionan que los gerentes
son la influencia principal en la toma de decisiones dentro de la empresa ya que puede influir de

manera positiva o negativa su elecciéon y esto contribuye al crecimiento de la empresa.

Garcia-Vidales y Maldonado-Guzman (2019) llegan mas a fondo y muestran que no solo
los factores externos influyen en la empresa, sino también se necesitan proporcionar conocimiento
a los miembros que integran a la misma, esto ayuda a la innovacién del producto y a la mejora de

la presencia en el mercado.

Por causa de la pandemia se pudieron identificar un aumento en los problemas de las
empresas. Brauner, et al. (2020) mencionan la reducciéon de ingresos, el desequilibrio financiero,
la reduccién de empleados y el no poder obtener préstamos de las entidades bancarias, asi mismo
nos presenta que, si se dan capacitaciones y herramientas necesarias se pueden contrarrestar los
factores negativos antes mencionados, estas herramientas son complementadas con la experiencia
que tienen las empresas para poder posicionarse de mejor manera en el mercado tal como lo

menciona Sanchez (2020).

Ibarra y Demuner (2017), afirman que la competitividad dentro de la empresa son factores
relevantes ya que puedes analizar el rendimiento de la empresa e implementar de mejor manera las
estrategias y herramientas de comunicacién para obtener un mejor crecimiento ademas de

implementar tecnologias que agilicen los procesos internos.
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Payares et al. (2020), en su estudio dan importancia al desarrollo interno de la empresa
tomando como factor principal el producto y cémo influye este dentro de la empresa; Hernandez-
Gil et al. (2018), amplian el tema mencionando una serie de factores como la co-creacion, la
aplicacién de los niveles funcionales del producto y la inclusion de la responsabilidad social dentro
de la estrategia empresarial; factores que influyen directamente en el crecimiento de esta.
Finalmente, Rueda et al. (2019) exponen que las empresas deben tener una buena relacién con sus

productos, ya que hoy en dia la calidad influye en las ventas y en el éxito de las pymes.

Martinez et al. (2018) afirman que el compromiso organizacional se relaciona directamente
con la innovacion del producto, involucrando directamente a los trabajadores los cuales desarrollan
ideas que ayudan al posicionamiento o mejoramiento de cualquier area dentro de la empresa. Asi
también Carvalho y Jiménez (2019) confirman que la innovacion ayuda al desarrollo de la marcay

le trae distintos beneficios los cuales aporta al posicionamiento dentro del mercado.

La gestion de marca es un factor que influye directamente a la elaboracion de estrategias
tal como lo menciona Maldonado-Guzman (2019) ademas de ello da a conocer que el ambiente
laboral y la elaboracion de estrategias influye en la comunicacion interna de la empresa; es
importante tener en cuenta que una pyme necesita crecer y expandir, es por ello que se realizan
métodos y se usan técnicas que aporten a la empresa para generar competencias internas y que estas

se involucren con el contexto social como lo mencionan Marulanda et al. (2016).

Teniendo en cuenta todos los factores antes mencionados se sabe que una empresa se ayuda
principalmente de su crecimiento econémico y de la tecnologia que tiene disponible, es por ello
que Delfin y Acosta (2016), mencionan que en Latinoamérica un porcentaje minimo de las pymes
llegan a generar una identidad necesaria para poder tener un futuro exitoso como empresa, sin
embargo, la comparacién de una grande con una pequefia empresa es amplia, se pueden ver las
deficiencias de las pymes cuando ésta trata de generar estrategias de comunicacién, ya que no

cuentan con los insumos o tecnologias necesarias, tal como se expone en la investigacion de Cepeda

et al. (2017).
Después del analisis anterior, se debe precisar:

En los datos recopilados se tomaron en cuenta tres factores que se mencionan con mas
frecuencia en las investigaciones: la economia, la tecnologia y la innovacion del producto. En
ningin momento se mencionan a las estrategias de comunicacién como tema general, pero si se

llegan a recopilar los temas antes mencionados como parte de las estrategias de comunicacién, aun
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asi, para futuras investigaciones se debe tomar en cuenta la variable de forma completa, pues es un

tema que da mucho de qué hablar en plena era tecnoldgica.

La economia se divide en dos ramas, la interna: en la cual influye el capital y las ganancias
de la empresa; y la externa: que estd vinculado con el ambiente social (politico, econémico, social);
al tener un acceso a la economia esta puede permitir conseguir herramientas y tecnologia para el
mejor desenvolvimiento de la empresa en el mercado, teniendo esos factores se puede influenciar
la disminuciéon de trabajo y/o procesos en la producciéon del producto, ademds de tener
herramientas que te ayuden a posicionarte en el mercado. El presupuesto de una empresa influye
también directamente en la publicidad de la marca ya que siempre se debe considerar un porcentaje
para poder realizar publicidad pagada online o publicidad offline lo que beneficiaria a la empresa
a introducirse de manera mis rapida al mercado dispuesto y ganar clientela con rapidez

manteniendo una fidelizacion.

Se puede decir que la tecnologia es la base para una mejor elaboracién del producto y para
mejorar las estrategias de comunicacidn; gracias a estas se ha podido innovar en la comunicaciéon
empresa - cliente ya que tenemos acceso a las redes sociales, aplicaciones y estadisticas que nos
permiten saber cémo desarrollarnos y que herramientas aplicar para sobresalir entre todas las
marcas dentro del mercado, esto hoy en dia ayuda a un gran porcentaje de las empresas debido al
alto movimiento que estas realizan y facilitan a su usuario. Referente al producto actualmente va
de la mano con la tecnologia ya que esta ayuda a disminuir el proceso de elaboracién y la
complementan con un buen diseilo de empaque (packaging) dependiendo el producto para el cual
se estd disenado y para el publico al cual se quiere llegar y que este tenga una buena presencia en el

mercado.

Por ultimo, la innovacion del producto influye en el crecimiento como empresa y las
ganancias de las mismas; puesto que elaborar un producto diferente o personalizado exclusivamente
para el cliente ayuda a sobresalir dentro de todas las marcas en el mercado ya que se prioriza el
estilo o la demanda del cliente de forma individual independientemente de las tendencias que
puedan surgir y se requiera para mejorarlo, siendo esta una influencia directa para poder posicionar
tu marca entre la competencia y obtener ganancias a corto plazo, ademas esto abre un nicho en el
mercado internacional ya que el producto tiene una caracteristica que la diferencia y la posiciona

muy alto en la mente del consumidor.
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Con la llegada del internet las estrategias de comunicacién han sido una las herramientas
que muy pocas empresas han querido implementar ya sea por no acceder o por dejar de lado la
implementacion de la tecnologia; si se comparan las grandes empresas con las pymes se puede
observar una brecha entre ellas, ya que las grandes empresas han sabido implementar las estrategias
de comunicacién y la tecnologia para obtener una mejor presencia en el mercado, sin embargo las
pymes recién las estan implementando y es por ello que no pueden competir en el mercado
internacional o llegan a quebrar en poco tiempo por no saber implementar estrategias de

comunicaciéon.

Debido a lo antes mencionado, las empresas que no pueden llegar a aplicar por ellas
mismas las estrategias de comunicacion planteadas buscan a otra empresa para que le brinde su
apoyo, generando asi una tercerizaciéon donde nuevamente influye la economia de la empresa,
porque se realiza un gasto por las campanas que la empresa desee realizar ya que no tendra una
base econémica estable para poder incrementarse en el mercado y darse a conocer. Algunas
consideran que desde la creacion de la empresa formar un drea de publicidad y/o marketing para
que su marca pueda despegar dentro del mercado, pero ubican a personas que no saben o no tienen

la capacidad de realizar dichos objetivos planteados en favor de la empresa.

En cambio, no se debe dejar de lado la buena elaboracion de estrategias de comunicacion
pues esto no se ha analizado en ningiin momento dentro de los articulos recopilados de la base de
datos de Scielo.org ya que no abordan la variable como tal. Es una rama muy importante debido a
que gracias a esta se puede ubicar a una empresa dentro del mercado y sin una buena elaboracién
de las estrategias de comunicacion la marca puede quebrar al poco tiempo de haber salido al
mercado ya que esta influye directamente en la relacion producto-cliente pues se busca posicionarse
dentro de la mente del consumidor y ser recordado como primera opcién al buscar el producto o

servicio que conecta con la empresa.

Finalmente, existe brecha tecnoldgica entre las pymes y las empresas grandes, ya que las
internacionales tienen acceso y presupuesto para poder adquirir todo tipo de tecnologia que le
permite el acceso mucho mas amplio dentro del mercado en comparacién con las pymes que deben
cuidar su economia y no pueden invertir mucho en publicidad o en herramientas que les permitan

producir en masa.
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CONCLUSIONES

Podemos concluir, dando respuesta al objetivo general, que las pymes utilizan tecnologia
ya sea para contribuir interna o externamente, sin embargo, no se centran en las estrategias de
comunicacion ya que, aunque tengan acceso a las tecnologias no tienen conocimiento del beneficio
que estas pueden brindar a la empresa y tampoco saben aprovechar al maximo el abanico de
opciones que tienen como son: la publicidad, las redes sociales, Google Ads, aplicaciones disefiadas

a las empresas, entre otros.

El tema mas recurrente en los articulos cientificos recopilados fueron las influencias
internas y externas en las cuales se hace presente las herramientas de comunicacion mis no lo
perciben como uno si no que lo analizan o lo utilizan de manera individual obteniendo un

beneficio menor comparando si tuvieran una estrategia de comunicacion bien planificada.

El resultado general al que se pudo llegar en base a las revistas seleccionadas es que las
pymes tienen conocimiento de las estrategias de comunicacion y todo lo que esta involucra; sin
embargo, a comparacion con una empresa grande existe una brecha tecnolégica de varios anos el

cual no se puede borrar ficilmente.

Para las futuras investigaciones se debe tomar en cuenta los datos que se pueden recopilar
de los afios 2020 y 2021 ya que la pandemia obligd a las pymes a tener mayor presencia en redes,

aunque tengan conocimiento del uso de las estrategias de comunicacion.

En la era tecnoldgica, ser autodidacta estad de moda, se pueden promocionar cursos que
capaciten a las pymes sobre las estrategias de comunicacién para que puedan utilizar mejor la

informacién y herramientas que tienen disponible y aplicarlas de manera exitosa.

Es necesario abordar el tema de estrategias de comunicacion mas a fondo, ya que son pocas
las investigaciones que hablan del tema completo y como realizarlo, centrindose mas en

herramientas y sus partes o temas allegados a la misma.
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