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Dimensiones del marketing
empresarial en el brand equity y su

relacién con el crecimiento de las
MIPYME

Business marketing dimensions in brand
equity and their relationship with the growth
of MSMEs

Karol Eliana Barrera-Riano', Laura Sofia Castellanos-
Vega?, Andrea Carolina Lépez Moreno?

Resumen

El presente estudio tiene como propésito determinar como el
brand equity influye en el crecimiento de las MIPYME desde las
dimensiones del marketing empresarial, entendido como un
factor estratégico para la construccion del valor de marca. El
problema de investigacion surge de las dificultades que
enfrentan muchas MIPYME para posicionarse en mercados
altamente competitivos, especialmente debido a limitaciones
en recursos financieros, estrategias de marketing y gestién de
marca. Para abordar esta problematica, se empled un enfoque
de investigacion documental y analitico, relacionado con
marketing empresarial, posicionamiento de marca y brand
equity que de acuerdo a los andlisis de diferentes estudios y
aportes teodricos, se identificaron las principales estrategias de
relacion entre las dimensiones del marketing empresarial como
la orientacién al cliente, la gestiéon de la experiencia, la
comunicacion estratégica y la innovaciéon en la propuesta de
valor junto con la consolidacién del brand equity. Los resultados
evidencian que la adecuada gestién del brand equity permite a
las MIPYME mejorar su posicionamiento en el mercado,
fortalecer la relacién con los clientes y generar ventajas
competitivas sostenibles. Finalmente, se identifican estrategias
de marketing accesibles, especialmente el uso de herramientas
digitales y redes sociales, como alternativas eficientes para
fortalecer la visibilidad de la marca sin requerir grandes
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inversiones. El estudio concluye que la gestion estratégica del
brand equity constituye un factor clave para impulsar el
desarrollo y la competitividad de las MIPYME.

Palabras clave: Marketing, organizacién, pequefa empresa,
marca registrada, consumidor.

Abstract

The present study aims to determine how brand equity influences the growth of MIPYMEs from the
dimensions of entrepreneurial marketing, understood as a strategic factor for building brand value.
The research problem arises from the difficulties that many MIPYMEs face in positioning themselves in
highly competitive markets, especially due to limitations in financial resources, marketing strategies,
and brand management. To address this issue, a documentary and analytical research approach was
used, related to entrepreneurial marketing, brand positioning, and brand equity. Based on the analysis
of different studies and theoretical contributions, the main strategies related to the dimensions of
entrepreneurial marketing were identified, such as customer orientation, experience management,
strategic communication, and innovation in the value proposition, together with the consolidation of
brand equity. The results show that the proper management of brand equity allows MIPYMEs to
improve their market positioning, strengthen their relationship with customers, and generate
sustainable competitive advantages. Finally, accessible marketing strategies were identified, especially
the use of digital tools and social media, as efficient alternatives to strengthen brand visibility without
requiring large investments. The study concludes that the strategic management of brand equity is a
key factor for promoting the development and competitiveness of MSMEs.

Keywords: Marketing, organization, small business, trademark, consumer.

Introduccién

En el entorno competitivo actual, las micro, pequefias y medianas empresas
(MIPYME) enfrentan desafios significativos para destacarse y crecer. Una de las
estrategias clave para superar estos desafios es la construcciéon y la gestion eficaz del
brand equity o valor de marca. El brand equity no solo influye en la percepcién de la
marca por parte de los consumidores o usuarios, sino que también tiene un impacto
directo en la sostenibilidad y el crecimiento de las MIPYME, en la medida en que la
sostenibilidad se consolida no Unicamente como una tendencia, sino como una
exigencia estratégica indispensable para la permanencia y el éxito empresarial en el
largo plazo, incluyendo a las MYPYMES (Larios, 2025).

El brand equity es una herramienta que fortalece las relaciones con los clientes puesto
que, a partir de esta estrategia se obtienen resultados referenciales para la atraccién
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de nuevos consumidores, asi como de su fidelizacién, suscitando una fuerte relacion
con el crecimiento de las MIPYME teniendo en cuenta que la fidelizacién de un cliente
incrementa el valor de la marca generando en las organizaciones.

Tener una buena relacién con los clientes es fundamental ya que esto permite a las
organizaciones ofrecer experiencias agiles y precisas para sus consumidores. Esto se
debe a que la conexidén constante con los clientes y/o usuarios les proporciona a estas
organizaciones informaciéon valiosa sobre las necesidades de sus clientes y de su
percepcion hacia la propuesta de valor, desencadenando una serie de estrategias
enfocadas en la satisfaccion de los stakeholders y en el reconocimiento hacia estas
empresas.

El crecimiento en el mercado y el aumento del market share son indicadores
importantes del éxito de las MIPYME. Al incrementar su participacion en el mercado,
estas empresas no solo aumentan sus ingresos, sino que también fortalecen su
posicién competitiva como lo afirman Heredia y Fonseca (2021), al sefialar que un
modelo centrado en la experiencia del cliente contribuye al crecimiento y la
rentabilidad del negocio mediante la captacién y retenciéon de clientes, lo que
favorece mayores niveles de competitividad. Un brand equity sélido puede facilitar
este crecimiento al hacer que la marca sea mas reconocida y preferida por los
consumidores. Ademads, una mayor participacién en el mercado permite a las
empresas aprovechar economias de escala, reduciendo costos y mejorando su
rentabilidad, proporcionando una mayor influencia en el mercado, atrayendo
inversiones y alianzas estratégicas clave para su expansién continua.

Es de suma importancia resaltar el logro de las grandes empresas referentes teniendo
en cuenta el posicionamiento de sus marcas puesto que, gracias al alcance de este,
muchas de estas organizaciones siempre estan en crecimiento, Yoza et al. (2021)
aseguran que “Si las Mipymes quieren mantenerse, crecer y desarrollarse en un
entorno mas amplio y dindmico deben plantear estrategias que les permitan alcanzar
su desarrollo empresarial” (p. 85). Este es uno de los puntos del marketing que
permite destacar y forjar una posicién frente a la competencia, ain mas, cuando se
tiene claro un grupo objetivo que contribuya de forma indirecta en el impulso de las
marcas gracias a la relaciéon que se logra formar entre la marca y el cliente, haciendo
un uso correcto de la comunicacién y lo que se transmite por todos sus medios.

El brand equity se ha convertido en una de las estrategias mas importantes para el
crecimiento de la MIPYME, donde su implementacién es fundamental para que
logren avances significativos frente a sus competidores y obtengan un
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reconocimiento positivo en el mercado, que les permita fortalecer la gestion
comercial donde se genera la necesidad y se satisfacen los clientes gracias a los
estudios y andlisis que el marketing ofrece, dado que el desarrollo de las Mipymes y
la aplicacion de estrategias orientadas al mercado deben asumirse como una
prioridad para su crecimiento econémico, lo cual se alcanza mediante la creacién de
valor y la identificacién de nuevas necesidades y deseos en los consumidores (Yoza
et al., 2021).

El brand equity, es fundamental para las MIPYME porque les permite diferenciarse en
mercados competitivos, aumentando su reconocimiento y la confianza de los
consumidores. Un brand equity sélido ayuda a mejorar la percepciéon del valor del
producto o servicio, lo cual puede generar lealtad y repetir compras, incluso cuando
las empresas no tienen los recursos para competir en precio o escala con grandes
corporaciones, como lo aseguran Avila y Romero (2022) al sefalar que el
posicionamiento de una marca corresponde a la imagen que el cliente construye en
su mente frente a la competencia, por lo que se consolida como una herramienta
clave y una estrategia de diferenciacion altamente efectiva. Ademas, un buen brand
equity facilita la expansién a nuevos mercados, atrae a socios estratégicos y permite
a la empresa fortalecer su competitividad y sostenibilidad a largo plazo.

Para las MIPYME tener un diferenciador en el mercado es punto clave para su
crecimiento frente a la competencia obteniendo asi un fortalecimiento de su marca
lo que le permite cada vez avanzar en la tabla de posicién, como dice Salazar (2000)
la organizacién debe identificar claramente un elemento fundamental para la
estrategia de la organizaciéon, que es la competencia. No tanto por el hecho de su
existencia como tal, sino para que desde esta se planteen en la empresa ventajas
competitivas que la diferencien dentro del sector especifico.

El estudio de la relacion entre las dimensiones del marketing empresarial, el brand
equity y el crecimiento de las MIPYME es de suma importancia especialmente
teniendo en cuenta que, segun el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (2023)
entre enero y marzo de 2023 las microempresas representaron el 95,3% del tejido
empresarial del pais, las pequefias empresas el 3,5% y las medianas y grandes son el
0,9% y 0,3% del total nacional, respectivamente. Asi mismo, segin Mosquera (2024)
el tejido empresarial de Bogotd en enero de 2024 cerré con las siguientes
participaciones de acuerdo con tamafo, sector econémico y organizacién juridica:
92,5 % fueron microempresas, 46,9 % de las empresas se dedicaron a las actividades
de servicios y 53,7 % se registraron como personas naturales.
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Es fundamental entender como estas empresas, que constituyen la mayoria del tejido
empresarial, pueden fortalecer su competitividad y sostenibilidad en un entorno de
recursos limitados, teniendo en cuenta que, Clemente et al. (2024) sefialan que
muchas de ellas enfrentan dificultades asociadas a la escasez de recursos y a una
cultura empresarial que aun estd en proceso de maduracién, especialmente en lo
relacionado con la gestién del talento humano, predominando practicas de gestion
vinculadas principalmente a la digitalizacion de procesos. En este contexto, al
enfocarse en la construccion e implementacion del brand equity, las MIPYME pueden
diferenciarse en mercados competitivos, alcanzar la fidelizacion de sus clientes,
mejorar la percepcién de sus productos y/o servicios y, en Ultima instancia,
incrementar las oportunidades de crecimiento y expansion.

La utilidad de los resultados esperados se extiende tanto al dmbito practico como
académico. Por un lado, esta investigacion proporcionara a las MIPYME herramientas
para implementar estrategias de marketing que fortalezcan su valor de marca,
permitiéndoles mejorar su percepcion en el mercado, fidelizar clientes y expandir su
participacion. Por otro lado, desde una perspectiva académica, este estudio ampliara
el conocimiento sobre la relacién entre las dimensiones del marketing empresarial y
el crecimiento de las MIPYME, generando informacién valiosa que puede servir de
base para futuras investigaciones y la formulacién de politicas publicas orientadas al
fortalecimiento de este sector.

La viabilidad de este estudio se sustenta en la amplia disponibilidad de fuentes
primarias y secundarias que documentan el desempefio de las MIPYME en Colombia,
incluyendo datos del RUES y estudios previos sobre marketing y brand equity.
Metodolégicamente, se plantea una investigacion que combina el anélisis
documental con la recolecciéon de informacién primaria mediante encuestas y
entrevistas, lo que garantiza un enfoque integral. Ademas, al abordar un problema
concreto como la relacién entre el brand equity y el crecimiento empresarial, la
factibilidad del proyecto es alta, ya que se centra en identificar estrategias aplicables
y de bajo costo, especialmente relevantes para las MIPYME con recursos limitados.

La importancia de esta investigacién radica en la necesidad de entender los
elementos que conforman el éxito comercial de las MIPYME, por medio del
marketing empresarial y del brand equity, considerando que la participacion de estas
empresas, especialmente las microempresas, durante el periodo de enero a
diciembre de 2024 tuvo un aumento significativo como se muestra a continuacion.
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Tabla 1.

Creacion de empresas por organizacion juridica

Tamafio Cantidad de Empresas Creadas en 2024
Microempresa 66.721

Pequena 416

Mediana 12

Grande 5

Total 67.154

Nota: Adaptado de “Empresas creadas,” por Cadmara de Comercio de Bogotd, s.f.

Dadas las restricciones econémicas y la limitada capacidad de inversion de las
MIPYME, el marketing debe estar orientado a construir una marca fuerte y relevante,
considerando que Soledispa et al. (2020) aseguraron lo siguiente: En ciertas
ocasiones en las PYMES se desconoce la importancia del marketing y como este pude
influir en su negocio, ya que muchas veces su grado de estudio impide que estas se
desarrollen y se aproveche su potencial, el alto costo que conlleva realizar el
marketing como tal es otro de los factores que provoca en los propietarios de estas
pequefas y medianas empresas preocupacién y desinterés.

Desde esta perspectiva, una investigaciéon que analice en profundidad las
dimensiones del marketing que influyen en la creacion y fortalecimiento del valor de
marca, asi como los factores que impactan en el crecimiento de estas empresas,
resulta indispensable, debido a que proporcionard bases para la formulacién de
estrategias efectivas que contribuyan a su éxito sostenido, alineandose con los
desafios y oportunidades del entorno.

Estudiar el marketing y el brand equity de las MIPYME, favorece la sostenibilidad, el
crecimiento y la competitividad de empresas que son fundamentales para la
economia colombiana puesto que, para 2023 estas empresas representaron el 79%
del empleo total y el 53% del empleo formal del pais, como se muestra en la figura
1.
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Figura 1.

Empleo por tamafio de la empresa y formalidad laboral.
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Nota: Adaptado de empleo por tamafio de la empresa y formalidad laboral (% del
empleo total, a may-jul 2023), de BBVA Research y DANE, 2024,
(https://www.bbvaresearch.com/wp-
content/uploads/2024/02/202401_MiPymes_Colombia-1.pdf)

Como se puede ver en la figura 1, comprender cémo las MIPYME pueden mejorar su
valor de marca no solo favorece su éxito empresarial, sino también el desarrollo
econémico y social al generar nuevas oportunidades laborales partiendo de que
estas empresas al mantenerse competitivas, en constante crecimiento y prosperidad
gracias al fortalecimiento de su brand equity, les permite crear y mantener empleos,
contribuyendo directamente a la sostenibilidad de los puestos de trabajo,
especialmente en un pais como Colombia, donde las MIPYME son responsables de
una gran parte del empleo total y formal.
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Ademas, en un estudio realizado como se menciona en Salamanca & ANIF (2021).
“Las MiPymes representan mas del 99% de las empresas del pais, generan
aproximadamente 79% del empleo y aportan 40% al Producto Interno Bruto (PIB).”
Este grupo empresarial enfrenta retos significativos relacionados con la falta de
acceso a financiamiento, baja digitalizacién y limitada participacién en mercados
internacionales.

Por tanto, la investigacion para superar estas barreras es esencial para fortalecer la

sostenibilidad de las MIPYMES y fomentar un desarrollo econémico inclusivo y
dindmico a nivel nacional. A través del enfoque en el brand equity, se busca contribuir
significativamente al crecimiento de estas empresas en desarrollo, mediante un
control eficiente y una adecuada gestién que permita implementar estrategias
efectivas. Este enfoque no solo optimiza recursos, sino que también refuerza su
posicionamiento en el mercado, promoviendo su competitividad y sostenibilidad a
largo plazo en la medida en que las empresas son capaces de reconocer los cambios
del entorno y responder estratégicamente a ellos, como lo afirma Oliveros (2022),
quien sefala que las organizaciones que identifican oportunidades recientes y se
adaptan a las nuevas tendencias logran mantenerse firmes en el mercado con una
participacion competitiva.

La investigacién sobre la dinamica de creaciéon de empresas en Colombia es
significativa porque aporta informacion crucial sobre la evolucion y las caracteristicas
del tejido empresarial del pais, destacando sectores clave y tendencias recientes. Este
tema es relevante al reflejar la importancia de las sociedades en la sostenibilidad
econémica y su mayor tasa de supervivencia con los resultados esperados que son
utiles para disefar politicas que incentiven la formalizacién, impulsen sectores
estratégicos y fortalezcan el impacto de las empresas en la generaciéon de empleo y
desarrollo econémico.

No obstante, para garantizar su sostenibilidad y competitividad en un mercado
globalizado, es fundamental que estas organizaciones construyan un sélido brand
equity que visualice una percepcién positiva y de lealtad con los consumidores hacia
la marca, que no solo mejora la reputacion y el posicionamiento de estas empresas,
sino que también facilita el acceso a nuevos mercados, incrementando la confianza y
potencia en su capacidad de crecimiento a largo plazo para la sostenibilidad de las
pymes en Colombia.

En ese orden de ideas, las MIPYME deben desarrollar actividades que las conduzcan
a fortalecer la satisfaccion del cliente por medio de los resultados y analisis derivados
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de la pregunta planteada a continuacién ;De qué manera, el brand equity influye en
el crecimiento de las MIPYME desde las dimensiones del marketing empresarial?

El marketing empresarial es crucial para las MIPYME, pues permite desarrollar
estrategias que posicionan sus productos o servicios de manera efectiva en el
mercado. En este sentido, el marketing se encuentra estrechamente ligado a la
empresa, ya que mediante practicas concretas busca incrementar el consumo y la
demanda de bienes y servicios, constituyéndose como uno de los fines empresariales
mas frecuentes y evidenciando la relacién directa entre ambas dimensiones (Gallego
Gdémez & Marquez Garcia, 2025). Un enfoque sélido en marketing puede ayudar a
estas empresas a diferenciarse de la competencia, alcanzar nuevos clientes y
mantener la fidelidad de los consumidores existentes, lo cual contribuye a fortalecer
el brand equity (Aaker, 1992); por ello, un marketing efectivo es indispensable para
lograr el éxito comercial de las MIPYME.

Todas las empresas necesitan del brand equity en funcién de su crecimiento,
particularmente las MIPYME puesto que, por sus limitaciones econémicas, las micro,
pequenas y medianas empresas deben utilizar recursos como el valor de marca para
llegar al éxito, Segun Otero-Gémez y Giraldo-Pérez (2020): La perdurabilidad
empresarial lleva implicitos aspectos como: la rentabilidad a largo plazo, exploracién,
adaptacion, productividad, competitividad, desempeno, calidad y gestién. Dentro de
este panorama, las marcas también deben ser muy dindmicas, en el sentido de
ajustarse a las variaciones del entorno a través del tiempo (p. 228). Asimismo, como
lo menciona Lépez (2016) el fortalecimiento de la estructura administrativa de las
empresas radica en su poderio comercial, es decir, en su estructura de marketing; por
ello, esta area de gestion dentro de las organizaciones debe poseer mayor suficiencia
para poder generar, comunicar y entregar valor no solo al mercado local, sino al
mercado internacional, ya sea industrial o de consumo.

La importancia del valor de marca en el crecimiento de las MIPYME se evidencia en
la preferencia de los consumidores, es decir, cuando un consumidor se decide por
adquirir los productos o servicios de una empresa en lugar de la competencia, es por
esto que Estudios previos evidencian que el valor de marca es el antecedente més
importante en la creacién de la lealtad a la marca, tanto comportamental como
actitudinal (Tian & Kamran, 2021, como se citd en Lora Porras et al., 2023). Asimismo,
se ha encontrado que el valor de marca de la tienda tiene un efecto directo y
significativo sobre la lealtad en el sector minorista (Troiville et al., 2019, como se citd
en Lora Porras et al., 2023).
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Este es un indicador que demuestra el valor y la percepcién de un cliente sobre la
marca escogida, todo esto gracias a la labor del marketing que cumple con los
objetivos propuestos de posicionamiento y que conlleva a que los consumidores
estén satisfechos y dispuestos a comprar, como lo menciona a continuacion el
responsable de Brand Guidance, Division Insights, Espafia; “El brand equity, el activo
intangible mas poderoso de un bien de consumo, es el valor afiadido percibido que
diferencia una marca de su competencia e impulsa la elecciéon del consumidor y el
precio que los compradores estan dispuestos a pagar” (Pérez, 2023).

El reconocimiento de una marca se logra a través de vinculos auténticos y justos con
quienes interactian directa o indirectamente con la misma. Estas conexiones
fomentan la confianza y lealtad, reforzando la imagen positiva de las MIPYMES
favoreciendo la percepcién y sentimientos de todos los actores del mercado, en la
medida en que las empresas buscan consolidar la preferencia de los consumidores
para que sus productos y servicios se posicionen no solo en la mente sino también
en el dmbito emocional del publico (Simanca et al., 2020). Por ello, la equidad de
marca se construye mediante relaciones cercanas, transparentes y éticas con clientes,
proveedores, empleados y la comunidad, lo que permite a la empresa ganar un lugar
significativo en la percepcion y valoracion de estos grupos (Escobar, 2000).

Como lo mencionan Lépez-Rodriguez et al. (2024) “Desde la gestién del brand
equity, la confianza y la lealtad son esenciales, no solo en los procesos operativos con
los usuarios, sino en la consolidacién de la marca como un activo estratégico”, es
decir, el posicionamiento de una marca depende de esas habilidades empresariales
que impulsan a las micro, medianas y pequefas empresas a implementar estrategias
enfocadas en el valor de marca.

Vargas Rocha et al. (2020) sefialan que “una de las principales lineas de estudio acerca
de la confianza en la marca se basa en un tratamiento psicolégico, cuyo fundamento
reside en la expectativa del consumidor con relacién a la confiablidad ante una
marca” en este sentido, la confianza no solo influye en la percepciéon que el
consumidor tiene de la empresa, sino que se convierte en un factor determinante
para fortalecer la lealtad y garantizar un posicionamiento sostenible en el mercado.
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Metodologia

Se desarroll6 un anélisis descriptivo de tipo documental que consiste en la
recopilacién de diferentes fuentes secundarias como libros, articulos cientificos,
informes académicos y documentos institucionales. De acuerdo con Hernandez-
Sampieri et al. (2014), este tipo de investigacion permite examinar y sintetizar
informacion existente para construir marcos teéricos sélidos y comprender el estado
del conocimiento sobre un tema especifico. De igual forma como lo menciona Arias
(2012) sefiala que la revision documental es fundamental para identificar
antecedentes, enfoques conceptuales y tendencias investigativas.

La busqueda de informacioén se llevé a cabo por medio de la base de datos de libre
acceso principalmente en Google Académico, al igual que SciELO Colombia y la base
de datos Taylor & Francis, asi como documentos institucionales de diversas
universidades. Las observaciones para este analisis descriptivo de tipo documental
fueron basadas en la literatura publicada entre 1992 y 2025, periodo considerado
relevante para el estudio del brand equity y la relacion con las MIPYME.
Adicionalmente, se consultaron documentos provenientes de organizaciones y
paginas institucionales (.org), que contribuyeron al cumplimiento de los objetivos
planteados en la investigacion.

Se abordaron articulos especificos relacionados al tema de investigaciéon que
permitieron obtener informacién para responder la pregunta del proyecto utilizando
términos como brand equity, estrategias de marketing, crecimiento en las MIPYME,
entre otras combinaciones que fueron de gran relevancia para la bdsqueda de estos
conceptos en las diversas herramientas de busqueda que se muestran en la tabla 1.

Tabla 2.

Herramientas para el analisis documental.

Tipo de fuente Fuente de Informacién

Base de datos académicas SciELO Colombia

Buscadores y herramientas académicas  https://scholar.google.com/?hl=es

Fuente: Elaboracién propia
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De acuerdo con las fuentes de informacién y principales criterios de seleccién, se
realizé la organizacion y andlisis de las fuentes segun su afio de publicacién, con la
intencién de identificar la evolucién del enfoque tedrico y los aportes relevantes para
el desarrollo de la investigacién como se observa en la Figura 2.

Figura 2.

Numero de fuentes por afio de publicacién

1 1 1 1 1

1992 2000 2012 2014 2016 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Fuente: Elaboracién propia

Como se muestra en la Figura 3, se presenta la participacién de cada una de las
fuentes de informacién en relacién con el nimero de documentos que contribuyeron
al desarrollo de la revisién bibliogréafica que nos permitié desarrollar la investigacién
a través de fuentes confiables.
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Figura 3.

Participacion de fuentes bibliograficas

19

2

Google académico SciELO Colombia Otras fuentes

Fuente: Elaboracién propia

En el proceso de revisién documental, se realizé la aplicacion de 4 filtros, el primero
consistié en el uso de palabras clave y combinaciones, a partir de las cuales se
identificaron 66 documentos. En un segundo filtro, se llevé a cabo por la alineacion
con el objetivo de investigacion, lo que permitid seleccionar 51 textos que resultaron
pertinentes para el estudio. Posteriormente, tras la lectura de los resimenes, se
eligieron 45 documentos con potencial para la revision. Finalmente, considerando la
relevancia de los resultados y las conclusiones en relacién con el tema de
investigacion, se seleccionaron 26 documentos, los cuales fueron utilizados para la
estructuracién general y el cumplimiento del propésito metodolégico del estudio, tal
como se evidencia en la figura correspondiente.
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Resultados

El anélisis de la literatura evidencié que el estudio del brand equity en las MIPYME
se ha abordado desde diversas perspectivas que destacan su incidencia en la
competitividad, el posicionamiento y la sostenibilidad empresarial. Los documentos
revisados permiten reconocer coincidencias tedricas en torno al papel del marketing
como eje articulador para la construccién de valor de marca, asi como diferencias en
los enfoques relacionados con su implementaciéon y mediciéon en contextos
organizacionales de recursos limitados. A partir de esta revision, se identificaron
tendencias, aportes y vacios investigativos que se agrupan en las siguientes
categorias de analisis.

Importancia estratégica del brand equity en las MIPYME

La literatura coincide en que el brand equity constituye un recurso intangible clave
que permite a las MIPYME competir en mercados liderados por organizaciones de
mayor tamafio. El valor de marca se relaciona con reconocimiento, confianza,
posicionamiento y construccién de relaciones duraderas con los clientes, lo cual
fortalece la sostenibilidad empresarial.

Asimismo, los estudios analizados destacan que la marca deja de ser Unicamente un
signo distintivo para convertirse en un activo estratégico que genera ventajas
competitivas dificiles de imitar, especialmente cuando se asocia con experiencias
positivas, reputacion y diferenciacién como se muestra en la tabla 3.

Tabla 3.

Importancia estratégica del brand equity en las MIPYME

Aspectos identificados en la literatura

Autores

El brand equity como activo intangible
generador de valor empresarial

Smith & Aaker (1992); Escobar (2000)

La marca como elemento diferenciador
en entornos competitivos

Avila & Romero (2022); Simanca et al.
(2020)

El valor de marca como soporte de la
sostenibilidad empresarial

Otero & Giraldo (2020); Larios (2025)

Construccién de vinculos emocionales Escobar (2000); Lora et al. (2023);
con los consumidores Simanca et al. (2020)
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Posicionamiento y recordacion de marca  Giraldo (2019); Pérez (2023)
como ventaja estratégica

Fuente: Elaboracién propia
Brand equity como determinante del crecimiento empresarial

En la tabla 4 se puede evidenciar que el anélisis demuestra una relacién directa entre
el fortalecimiento del brand equity y el crecimiento empresarial. La marca sélida
facilita la fidelizacién, incrementa la participacién de mercado y mejora la rentabilidad
mediante la generacién de valor percibido. Se observa que el crecimiento de las
MIPYME no depende Unicamente de variables financieras, sino también de factores
relacionales como la experiencia del cliente, la confianza y la reputacién construida a
través del marketing.

Tabla 4.

Brand equity como determinante del crecimiento empresarial

Aspectos identificados en la literatura ~ Autores

Relacion entre valor de marca, Yoza etal. (2021); Pérez (2023)
crecimiento y rentabilidad

Experiencia del cliente como motor de Heredia & Fonseca (2021); Lépez et al.
crecimiento (2024)

Participacion de  mercado como Pecanha (2021); Oliveros (2022)
indicador de expansién

Rol de las MIPYME en el crecimiento Salamanca & ANIF (2021)

econdmico

Fuente: Elaboracién propia
Relacién entre marketing empresarial y construccién del valor de marca

En la tabla 5 se identifica que el marketing empresarial funciona como el mecanismo
articulador mediante el cual se construye el brand equity y que, no se trata
Unicamente de promocién o publicidad, sino de una gestion estratégica que integra
analisis del mercado, comunicacién, innovacién y generacién de valor.
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El marketing es entendido como una capacidad organizacional que permite a las
MIPYME adaptarse a los cambios del entorno, conectar con los clientes y consolidar
su posicionamiento.

Tabla 5.

Relacién entre marketing empresarial y construccién del valor de marca

Aspectos identificados en la literatura Autores

Marketing ~ como  funcidn estratégica Gallego & Marquez (2025)
empresarial

Marketing mix como herramienta de Soledispa et al. (2020); Avila &
posicionamiento Romero (2022)

Comunicacion y visibilidad como generadores Giraldo (2019); Pérez (2023)

de valor de marca

Capacidades dindmicas de marketing para la Larios (2025)

adaptaciéon empresarial

Gestion del  conocimiento  aplicada al Salazar (2000); Lépez Rodriguez
marketing (2016)

Relacion entre marketing empresarial y Vargas et al. (2020)

construccion del valor de marca

Fuente: Elaboracién propia
Limitaciones estructurales de las MIPYME para desarrollar marketing

Pese a laimportancia del marketing y del brand equity, la literatura identifica multiples
barreras estructurales que dificultan su implementacién en las MIPYME. Entre ellas se
destacan las restricciones financieras, la limitada formacién gerencial, la baja inversién
en estrategias de marca y la fragilidad organizacional como se ve en la tabla 6.

Estas limitaciones explican por qué muchas MIPYME desarrollan acciones comerciales
de corto plazo sin consolidar procesos estratégicos de construcciéon de marca.
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Tabla 6.

Limitaciones estructurales de las MIPYME

Aspectos identificados en la literatura

Autores

Restricciones  econémicas y baja

inversién en marketing

Salamanca & ANIF (2021)

Debilidades en gestion organizacional y
talento humano

Clemente et al. (2024)

Brechas de formacién

empresarial

estratégica

Lépez Rodriguez (2016); Arias (2012)

Alta dindmica de creaciéon y fragilidad
empresarial

Mosquera (2024); Confecamaras (2024)

de la

estructural
microempresa en la economia

Relevancia

Ministerio de Comercio, Industria vy
Turismo (2023); Cadmara de Comercio de
Bogota (s. f.)

Fuente: Elaboracién propia

Aportes contextuales y metodolégicos del anélisis documental

Como se evidencia en la tabla 7, algunos documentos contribuyen principalmente al
sustento metodolégico y contextual del estudio, permitiendo comprender la

investigacion documental

como estrategia valida para analizar fenémenos

empresariales y reconocer la importancia de las MIPYME en el desarrollo econémico.

Tabla 7.

Soporte contextual y metodolégico

Aspectos identificados en la literatura

Autores

Fundamentacion metodolégica de la
investigacion documental

Arias (2012); Hernadndez et al. (2014)

Dindmica empresarial y creaciéon de
empresas

Mosquera (2024); Confecamaras (2024);
Cémara de Comercio de Bogota (s. f.)

Importancia econémica de las MIPYME

Ministerio de Comercio, Industria vy
Turismo (2023)
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Relacion entre las dimensiones del marketing empresarial, el Brand equity y el
crecimiento de las MIPYME

Diferentes estudios coinciden en que las dimensiones del marketing empresarial se
relacionan directamente con la construccién del brand equity puesto que evidencian
que el marketing es una estrategia que incide en la generacion de valor de marca.
Asimismo, la evidencia documental sefiala que el brand equity en las dimensiones
estratégicas como la segmentacion, diferenciacién y creacion de valor, fortalecen el
posicionamiento competitivo a diferencia de las MIPYME, que limitan su gestién a
acciones tacticas de corto plazo, lo que reafirma la importancia de implementar el
marketing empresarial para evidenciar ventajas competitivas duraderas. En la tabla 8
se presenta una sintesis de la relacién identificada entre las dimensiones del
marketing empresarial, el brand equity y el crecimiento de las MIPYME.

Tabla 8.

Relacion entre el Marketing empresarial, Brand equity y crecimiento de las MIPYME

Dimensién  Relacién identificada Impacto en el crecimiento  Autores

Estrategias  Inciden en la Mayor posicionamiento Gallego Gémez

de construccién del brand y diferenciacién &

marketing equity Mérquez Garcia

(2025)

Brand Media entre Fidelizacion y aumento Otero-Gémez &

equity marketing y de ventas Giraldo-Pérez
desempefio (2020)
empresarial

Confianza y Resultado de valor de Sostenibilidad y Vargas Rocha et

lealtad marca rentabilidad al. (2020)

Innovaciény Refuerzan Expansién y desarrollo de Yoza  Calderdn

adaptacién  competitividad mercado etal. (2021)

Fuente: Elaboracién propia
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Factores del marketing empresarial que contribuyen a la creacién y consolidacién del
Brand Equity

De acuerdo con los estudios analizados, estos evidencian que no existe un solo factor
determinante, sino que se presentan dimensiones estratégicas como la orientacién
al cliente, la gestién de la experiencia, la comunicacién estratégica y la innovacién en
la propuesta de valor, siendo asi elementos que permiten generar un reconocimiento,
asociaciones positivas y lealtad hacia la marca. Estas practicas no solo amplian el
alcance de mercado y mejoran la interaccién con los consumidores, sino que también
infieren en la percepcién de valor y en la consolidacién de ventajas competitivas,
como se sintetiza en la tabla 9.

Tabla 9.

Factores del marketing empresarial que inciden en el Brand equity de las MIPYME

Dimensién del marketing  Contribucién al Brand equity Autores

Orientacién al cliente Fortalece la satisfaccion y Heredia & Fonseca
lealtad (2021)
Marketing digital y social Incrementa reconocimiento y Oliveros-Coello
media visibilidad (2022)
Experiencia del cliente Genera valor percibido y Lora Porras et al.
diferenciacién (2023)
Comunicacién Consolida posicionamiento e Gallego Gémez &
estratégica identidad Mérquez  Garcia
(2025)

Innovacién en propuesta Mejora  competitividad ~ y Yoza Calderén et al.
de valor recordacién (2021)

Fuente: Elaboracién propia

Conclusiones

La comprobacién de los hallazgos de esta investigacion con el marco teérico muestra
una coincidencia significativa en el contexto del Brand equity como punto
fundamental. Los resultados se relacionan con los pensamientos de Smith y Aaker
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(1992), quienes sefialan que el valor de marca funciona como un factor que potencia
la efectividad de las estrategias de marketing, al actuar como un elemento integrador
entre las acciones estratégicas de la empresa y su desempefo en el mercado. En el
contexto de las MIPYME, que representan el 93,3% del tejido empresarial (Ministerio
de Comercio, Industria y Turismo, 2023) se valida que el Brand equity no nace
necesariamente de grandes inversiones, sino de la construccién de vinculos Unicos y
justos (Escobar Naranjo, 2000; Siminca et al.,2020). Esta “equidad de marca
relacional” coincide con lo tedrico al demostrar que el posicionamiento es la imagen
mental que el cliente construye frente a la competencia (Avila Lima & Romero
Melendez, 2022), permitiendo a las pequefas empresas llegar a diferenciarse sin la
necesidad de requerir economias de escala.

De igual manera, la investigacién confirma la relacion entre el marketing y la
sostenibilidad planteada por Larios Gémez (2025), quien define la sostenibilidad
como una exigencia estratégica para el éxito a largo plazo. Los datos recolectados
refuerzan lo expuesto por Otero Gémez y Giraldo Pérez (2020), indicando que las
marcas deben ser dindmicas para ajustarse a las variaciones del entorno. Sin
embargo, se evidencia una brecha en su aplicacién practica. Mientras que Gallego
Gdémez y Marquez Garcia (2025) plantean el marketing como una funcién estratégica
orientada a impulsar el consumo y fortalecer el posicionamiento empresarial, en el
caso de las MIPYME esta funcién suele verse restringida por limitaciones econémicas
y por una cultura empresarial que aln se encuentra en proceso de consolidacién, lo
cual dificulta la implementacién de estrategias de marketing mas estructuradas
(Clemente Almendros et al., 2024). De esta manera, aunque la teoria concuerda con
los beneficios presenta limitaciones estructurales que Salamanca y ANIF (2021)
plantean en el centro del debate sobre la productividad nacional.

El cumplimiento del objetivo general, estd enfocado en analizar la influencia del
Brand equity en el crecimiento de las MIPYME, se alcanzé mediante la demostracion
de que el valor de marca actia como una variable medidora fundamental para el
desempefio empresarial. Se determiné que una marca solida facilita la fidelizacién
del cliente, lo que reduce costos de adquisicion y aumenta la rentabilidad,
permitiendo a las empresas fortalecer su posicién competitiva (Heredia & Fonseca,
2021). En ese orden de ideas, se dio alcance al propdsito de conectar la gestion de
intangibles con resultados econémicos tangibles y sostenibles.

En el primer objetivo especifico, se enfoca en identificar las dimensiones del
Marketing empresarial que influyen en el valor de marca, se logré categorizar factores
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como la orientacién al cliente y la innovacion en la propuesta de valor. Este estudio
permitié establecer que las dimensiones estratégicas de comunicacién y experiencia
del cliente alimentan la identidad de la marca, facilitando que esta se posicione
emocionalmente en el publico (Siminca et al., 2020). El cumplimiento de este objetivo
destaca que el marketing estratégico tiene un impacto superior al marketing tactico
de corto plazo en la construccién del capital de marca.

El segundo objetivo especifico, se enfoca en analizar la relacion entre el
posicionamiento de marca, la lealtad del consumidor y el crecimiento empresarial, se
logré mediante la integracion de diversos hallazgos de la literatura que relacionan el
brand equity con la lealtad tanto comportamental como actitudinal (Lora Porras et
al., 2023; Vargas Rocha et al., 2020). El anélisis evidencié que un posicionamiento
sustentado en la calidad percibida de los productos o servicios favorece la recompra
y fortalece la relacion con los consumidores, lo que contribuye a la estabilidad de los
ingresos y a la posibilidad de acceder a nuevos segmentos de mercado. De esta
manera, se concluye que la lealtad del cliente constituye un elemento clave para que
la participacion de mercado se consolide como una ventaja competitiva sostenible.

El tercer objetivo especifico, se enfoca en analizar el impacto del brand equity en la
sostenibilidad empresarial y la generaciéon de empleo, se evidencié que las MIPYME
que gestionan adecuadamente su marca presentan mayores posibilidades de
permanencia en el mercado. Varios estudios indican que la consolidacién del valor
de marca fortalece la competitividad organizacional y favorece la estabilidad
empresarial, lo cual contribuye a que estas empresas superen las etapas criticas de
su desarrollo. Teniendo en cuenta de que las MIPYME representan una fuente
fundamental de empleo en el pais, generando cerca del 79 % del empleo nacional
(Salamanca & ANIF, 2021), los resultados del estudio permiten reconocer que el
fortalecimiento del brand equity no solo influye en el crecimiento empresarial, sino
que también contribuye a la sostenibilidad del empleo formal y al desarrollo
econdémico.

El cuarto y ultimo objetivo especifico, se enfoca en identificar estrategias de
marketing accesibles para las MIPYME, se cumplié mediante la identificacion de
practicas orientadas al uso de herramientas digitales y a la gestién estratégica del
conocimiento. En general, se evidencié que el marketing en redes sociales y el
aprovechamiento de plataformas digitales constituyen alternativas eficientes para
fortalecer la visibilidad de la marca y mejorar la interaccion con los consumidores sin
requerir grandes inversiones publicitarias (Oliveros-Coello, 2022; Salazar, 2000). De
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esta manera, el estudio aporta lineamientos practicos que pueden contribuir a que
las MIPYME fortalezcan su posicionamiento en el mercado y desarrollen ventajas
competitivas sostenibles.

En relaciéon con las futuras lineas de investigacion, los resultados obtenidos permiten
reconocer la necesidad de profundizar en el estudio empirico del brand equity dentro
de las MIPYME, particularmente en lo relacionado con su influencia directa sobre el
crecimiento empresarial y la sostenibilidad organizacional. Aunque el presente
trabajo permitié identificar, a partir del anélisis documental, que el valor de marca se
encuentra estrechamente vinculado con la fidelizacién del cliente, el posicionamiento
y la competitividad empresarial, ain resulta necesario desarrollar investigaciones que
permitan medir con mayor precisiéon el impacto de estas variables en contextos
empresariales reales. En este sentido, futuras investigaciones podrian orientarse hacia
estudios de caso o analisis cuantitativos aplicados a empresas especificas, con el fin
de evaluar cémo las estrategias de marketing orientadas al fortalecimiento del brand
equity influyen en indicadores como la participacion de mercado, el crecimiento de
ventas o la expansion hacia nuevos segmentos. Este tipo de estudios permitiria
complementar lo sefialado por Yoza et al (2021), quienes destacan que el crecimiento
empresarial en el sector de las MIPYME depende en gran medida de la capacidad de
las organizaciones para identificar oportunidades de mercado y desarrollar
estrategias que fortalezcan su posicionamiento competitivo.

De igual forma, se sugiere que futuras investigaciones profundicen en el andlisis de
las capacidades de marketing y su relacién con la construcciéon del valor de marca,
particularmente en entornos empresariales caracterizados por recursos limitados. Tal
como plantea Larios (2025), las capacidades dindmicas de marketing permiten a las
organizaciones adaptarse a los cambios del entorno y desarrollar estrategias
orientadas a la generacion de valor y a la sostenibilidad empresarial. A partir de los
hallazgos del presente estudio, resulta pertinente que nuevas investigaciones
examinen cémo estas capacidades pueden fortalecer la gestién de la marca en las
MIPYME, especialmente en lo relacionado con la innovacién en las estrategias
comerciales, el uso de herramientas digitales y la construccién de experiencias
positivas para el cliente, aspectos que también han sido resaltados por Heredia y
Fonseca (2021) como factores relevantes para el crecimiento y consolidacion
empresarial.

En cuanto a las limitaciones del presente estudio, es importante sefialar que la
investigacion se desarrollé mediante un enfoque de anélisis documental, lo cual
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implica que los resultados se derivan principalmente de la interpretacién y sintesis de
la literatura académica revisada. Este tipo de metodologia permite identificar
tendencias tedricas y relaciones conceptuales entre variables, pero al mismo tiempo
puede generar limitaciones asociadas a la disponibilidad de estudios previos y a la
diversidad de enfoques presentes en la literatura. En este sentido, algunos de los
resultados obtenidos dependen del alcance de los documentos analizados, lo que
puede restringir la posibilidad de generalizar los hallazgos a todos los contextos
empresariales en los que operan las MIPYME.

No obstante, a pesar de estas limitaciones, el enfoque metodolégico utilizado es
pertinente para comprender el papel que desempefian el marketing empresarial y el
brand equity en el crecimiento de las MIPYME, dado que permitié integrar diferentes
perspectivas tedricas y generar una vision amplia sobre la forma en que las estrategias
de marketing contribuyen al desarrollo organizacional. De acuerdo con lo planteado
por Heredia y Fonseca (2021), las organizaciones que orientan sus estrategias hacia
la construccién de experiencias positivas para el cliente logran fortalecer sus
relaciones con el mercado y mejorar su posicionamiento competitivo, lo cual respalda
la pertinencia de continuar investigando sobre la relacién entre marketing, valor de
marca y crecimiento empresarial.

Por otra parte, los resultados de la investigacion permiten destacar la importancia de
continuar promoviendo el estudio académico del marketing empresarial y del brand
equity en el contexto de las MIPYME, especialmente dentro del &mbito universitario.
En este sentido, se extiende una invitacién a la Universidad Agustiniana, a la Facultad
de Ciencias Econémicas y Administrativas, al programa de Administracién de
Empresas y a los semilleros de investigacion, para continuar desarrollando estudios
que profundicen en la comprensién de estas dindmicas empresariales, dado que el
analisis del valor de marca y de las estrategias de marketing constituye una
herramienta fundamental para comprender los procesos de competitividad
empresarial en el contexto actual. La generacién de conocimiento en esta area puede
contribuir significativamente al fortalecimiento del tejido empresarial, asi como al
disefo de estrategias que permitan mejorar la capacidad competitiva de las MIPYME.

Asimismo, resulta pertinente que estudiantes, docentes e investigadores continten
explorando la relacion entre marketing, valor de marca y crecimiento empresarial,
teniendo en cuenta que las MIPYME desempefian un papel fundamental en el
desarrollo econémico y social. En este sentido, la investigacién académica puede
convertirse en un instrumento clave para generar conocimiento aplicado que
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contribuya al desarrollo de soluciones estratégicas orientadas al fortalecimiento del
sector empresarial y a la sostenibilidad de las MIPYME.

Finalmente, a partir de los hallazgos obtenidos, es posible plantear algunas
orientaciones practicas dirigidas al sector de las MIPYME, particularmente en lo
relacionado con el fortalecimiento de las estrategias de marketing orientadas a la
construcciéon del valor de marca. En primer lugar, se recomienda que las empresas
desarrollen estrategias centradas en la experiencia del cliente, dado que la
construcciéon de relaciones positivas con los consumidores contribuye a fortalecer la
percepcion de la marca y a generar procesos de fidelizacion que favorecen el
crecimiento empresarial.

De igual manera, se sugiere que las MIPYME fortalezcan sus capacidades estratégicas
de marketing, con el fin de mejorar su capacidad de adaptacién frente a los cambios
del entorno competitivo. Tal como sefiala Larios (2025), el desarrollo de capacidades
dindmicas permite a las organizaciones innovar en sus estrategias comerciales y
responder de manera mas eficiente a las exigencias del mercado. En este contexto,
la integracion entre estrategias de marketing, gestién del conocimiento y orientacién
al cliente puede contribuir significativamente al fortalecimiento del brand equity y al
crecimiento sostenible de las MIPYME.
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