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Resumen 

            El presente estudio analizó el efecto del marketing digital en el desempeño de 
los emprendedores vinculados a la Escuela de Formación y Emprendimiento de la 
Universidad Estatal de Milagro. Se desarrolló una investigación con enfoque 
cuantitativo, diseño no experimental, corte transversal y alcance exploratorio-
descriptivo. La recolección de datos se realizó mediante un cuestionario de ocho ítems 
con escala Likert de cinco puntos, aplicado a 21 emprendedores seleccionados por 
conveniencia. El análisis empírico integró estadística descriptiva, medias por ítem, 
medias compuestas por dimensión y tasas de respuesta favorable, complementado 
con la evaluación de la consistencia interna del instrumento, cuyo alfa de Cronbach fue 
de 0.829. Los resultados evidenciaron que la dimensión mejor valorada fue la relación 
percibida entre marketing digital y desempeño emprendedor (M = 3.88), seguida de la 
captación de clientes (M = 3.51) y del uso de redes sociales (M = 3.30). El ítem con 
mayor valoración correspondió a la expectativa de que una mejora estratégica en redes 
sociales incrementaría la captación de nuevos clientes (M = 4.24), mientras que la 
interacción activa con seguidores registró la media más baja (M = 3.10). Se concluye 
que el marketing digital incide positivamente en el desempeño emprendedor; no 
obstante, la apropiación estratégica de su importancia aún supera el nivel de madurez 
operativa observado en la gestión cotidiana de los emprendimientos. En consecuencia, 
se recomienda fortalecer capacidades relacionadas con la planificación de contenidos, 
la interacción bidireccional, la segmentación de audiencias y la expansión de mercado, 
con el fin de traducir la convicción estratégica en resultados sostenibles y escalables. 
 

Palabras clave: marketing digital; desempeño emprendedor; redes sociales; captación 
de clientes; emprendimiento Universitario. 
 

 

Abstract 

This study analyzed the effect of digital marketing on the performance of 
entrepreneurs linked to the Training and Entrepreneurship School of the State 
University of Milagro. A quantitative study was conducted under a non-experimental, 
cross-sectional, and exploratory-descriptive design. Data were collected through an 
eight-item Likert-scale questionnaire administered to 21 entrepreneurs selected by 
convenience sampling. The empirical analysis combined descriptive statistics, item 
means, composite dimension means, and favorable response rates, together with an 
internal consistency assessment of the instrument, which yielded a Cronbach’s alpha 
of 0.829. The results showed that the highest-rated dimension was the perceived 
relationship between digital marketing and entrepreneurial performance (M = 3.88), 
followed by customer acquisition (M = 3.51) and social media use (M = 3.30). The 
highest-scoring item was the expectation that improving social media strategy would 
increase new customer acquisition (M = 4.24), whereas active interaction with followers 
showed the lowest mean (M = 3.10). The findings indicate that digital marketing has a 
positive effect on entrepreneurial performance; however, strategic awareness of its 
importance still exceeds the level of operational maturity observed in the day-to-day 
management of these ventures. Accordingly, the study recommends strengthening 
capabilities related to content planning, bidirectional engagement, audience 
segmentation, and market expansion in order to transform strategic awareness into 
sustainable and scalable outcomes. 
 

Keywords: digital marketing; entrepreneurial performance; social media; customer 
acquisition; university entrepreneurship. 
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Introducción 

La transformación digital ha reconfigurado de manera profunda los procesos de 

comunicación, posicionamiento y comercialización de los emprendimientos, especialmente 

en contextos donde los recursos económicos, tecnológicos y humanos son limitados. En 

este escenario, el marketing digital ha dejado de ser un instrumento complementario de 

promoción para consolidarse como una capacidad estratégica que incide en la visibilidad, 

la captación de clientes, la interacción con las audiencias y la sostenibilidad competitiva del 

negocio. Su relevancia es aún mayor en ecosistemas emprendedores emergentes, donde 

la posibilidad de acceder a canales digitales de bajo costo puede marcar diferencias 

significativas en términos de crecimiento, permanencia y escalabilidad.  

La literatura especializada coincide en que la incorporación del marketing digital 

permite a las pequeñas unidades productivas optimizar sus esfuerzos comerciales, 

segmentar con mayor precisión, fortalecer el vínculo con sus públicos y mejorar su 

capacidad de respuesta frente a mercados dinámicos y altamente conectados. Sin 

embargo, también advierte que la sola presencia en plataformas digitales no garantiza 

resultados favorables. El impacto real depende del grado de integración estratégica de 

estas herramientas en la gestión cotidiana del emprendimiento, de la capacidad para 

sostener interacciones significativas con los clientes y del uso sistemático de contenidos, 

métricas y acciones orientadas a objetivos concretos (Barney, 1991; Davis, 1989; Taiminen 

& Karjaluoto, 2015; Saura, 2021). 

Desde esta perspectiva, el desempeño emprendedor debe entenderse como un 

constructo multidimensional que trasciende la medición exclusiva de ventas o utilidades. 

Involucra, además, la capacidad de atraer nuevos clientes, consolidar relaciones 

comerciales, ampliar mercados, fortalecer la propuesta de valor y sostener ventajas 
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competitivas en el tiempo. En ese marco, el marketing digital puede constituirse en un 

recurso estratégico clave para el fortalecimiento empresarial, particularmente cuando los 

emprendimientos operan en entornos de incertidumbre y alta presión competitiva, como 

ocurre en numerosas economías emergentes y contextos locales de desarrollo productivo 

(Chaves-Maza & Fedriani, 2023; Deku et al., 2024; Sharabati et al., 2024). 

La Escuela de Formación y Emprendimiento de la Universidad Estatal de Milagro 

representa un entorno pertinente para analizar esta relación, dado que agrupa 

emprendedores en proceso de consolidación comercial, profesionalización de sus prácticas 

y fortalecimiento de sus capacidades de gestión. Examinar el efecto del marketing digital 

en este contexto no solo aporta evidencia empírica localizada, sino que también permite 

identificar brechas de madurez operativa, necesidades de capacitación y oportunidades de 

intervención institucional orientadas a mejorar el desempeño de los negocios acompañados 

por la universidad. En consecuencia, el estudio adquiere relevancia tanto académica como 

aplicada, al vincular la discusión teórica sobre capacidades digitales con un escenario 

concreto de formación emprendedora.  

Con base en lo anterior, el presente artículo tuvo como objetivo analizar el efecto 

del marketing digital en el desempeño de los emprendedores vinculados a la Escuela de 

Formación y Emprendimiento de la Universidad Estatal de Milagro. De manera específica, 

se examinó cómo las prácticas asociadas al uso de redes sociales se relacionan con la 

captación de clientes y con la percepción de mejora del desempeño emprendedor. A partir 

de un diseño cuantitativo, no experimental y de corte transversal, el estudio busca contribuir 

a la comprensión de una problemática de creciente interés en la literatura sobre 

transformación digital, emprendimiento y competitividad en contextos universitarios y 

territoriales. 
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Fundamentación teórica 

Marketing digital como capacidad estratégica 

El marketing digital puede entenderse como el conjunto de procesos, herramientas 

y decisiones que utilizan medios digitales para crear valor, construir relaciones, generar 

posicionamiento y alcanzar resultados de mercado. Su importancia ha crecido por la 

posibilidad de operar con métricas en tiempo real, optimizar recursos escasos y 

personalizar mensajes a públicos concretos. Taiminen y Karjaluoto (2015) muestran que 

las pymes suelen adoptar canales digitales de manera parcial, por lo que el reto no radica 

únicamente en el acceso a la tecnología, sino en el uso estratégico de sus funcionalidades. 

Desde una perspectiva de gestión, el marketing digital actúa como una capacidad 

dinámica porque permite transformar recursos limitados en ventajas competitivas 

observables. Esta idea se articula con la teoría de recursos y capacidades, la cual sostiene 

que la ventaja sostenible depende de recursos valiosos, difíciles de imitar y organizados 

para generar valor (Barney, 1991). En emprendimientos de pequeña escala, la presencia 

digital, la gestión de contenido, la interacción con audiencias y la capacidad analítica 

pueden constituirse en recursos críticos para competir. 

Desempeño emprendedor y adopción tecnológica 

El desempeño emprendedor se expresa en resultados tangibles e intangibles: 

crecimiento en la base de clientes, capacidad de conversión, sostenibilidad del negocio, 

posicionamiento y proyección de mercado. Chaves-Maza y Fedriani (2023) advierten que 

la evaluación del éxito emprendedor no puede reducirse a utilidades inmediatas, pues 

involucra dimensiones organizacionales y competitivas que condicionan la permanencia del 

negocio. 
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La adopción del marketing digital también puede ser explicada por el Modelo de 

Aceptación Tecnológica, según el cual las personas tienden a incorporar herramientas 

cuando las perciben útiles y fáciles de usar (Davis, 1989). Esta lógica es particularmente 

pertinente en emprendedores, quienes suelen decidir de manera pragmática la 

incorporación de nuevas prácticas en función de sus beneficios visibles. Estudios recientes 

señalan que el marketing digital se asocia positivamente con el desempeño de las pymes 

en mercados emergentes cuando se integra con orientación al cliente, gestión de relaciones 

y aprendizaje organizacional (Deku et al., 2024; Sharabati et al., 2024). 

En términos relacionales, la interacción digital sostenida también fortalece contacto, 

confianza y lealtad, elementos centrales para la conversión y recompra en entornos 

digitales (Srinivasan et al., 2002). A nivel regional, investigaciones aplicadas a 

emprendimientos latinoamericanos muestran que el marketing digital puede actuar como 

herramienta efectiva para ventas, atracción de clientes y mejora de competitividad, aunque 

persisten brechas en profesionalización, frecuencia de publicación y uso de métricas (Mena 

Farfan et al., 2023; Zamora Montenegro, 2024). 

Métodos y Materiales 

El estudio se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, no experimental y de corte 

transversal, con alcance exploratorio y orientación descriptiva. La decisión metodológica 

respondió a la naturaleza del problema: identificar cómo las prácticas de marketing digital 

son percibidas por los emprendedores en relación con su desempeño comercial. El trabajo 

se sustentó en la información recuperada del instrumento aplicado mediante Google Forms 

y en el anexo de confiabilidad incorporado en el documento base del estudio. 

La población de referencia estuvo compuesta por emprendedores vinculados a la 

Escuela de Formación y Emprendimiento de la Universidad Estatal de Milagro. La muestra 
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efectiva fue de 21 participantes, seleccionados mediante muestreo no probabilístico por 

conveniencia. El instrumento de recolección consistió en un cuestionario de ocho ítems con 

escala Likert de cinco puntos (1 = totalmente en desacuerdo; 5 = totalmente de acuerdo), 

organizado en tres dimensiones analíticas. La Tabla 1 sintetiza la estructura del 

instrumento. 

Tabla 1. Operacionalización analítica del instrumento. Fuente: elaboración propia a 

partir del cuestionario aplicado. 

Variable Dimensión Ítems Indicador analítico 

Marketing digital Uso de redes 

sociales 

Publicación regular; 

interacción con 

seguidores; 

adaptación del 

contenido 

Consistencia 

operativa, 

engagement y 

segmentación 

Desempeño 

emprendedor 

Captación de 

clientes 

Incremento de 

clientes; contacto 

comercial por redes; 

expansión de 

mercado 

Atracción, conversión 

y alcance comercial 

Relación entre 

variables 

Impacto percibido Uso constante y 

mejora estratégica de 

redes sociales 

Contribución percibida 

al crecimiento de la 

cartera 

Para el tratamiento de la información se calcularon frecuencias absolutas, 

porcentajes por categoría de respuesta, medias por ítem y medias compuestas por 

dimensión. Adicionalmente, se estimó el porcentaje de respuestas favorables (niveles 4 y 

5) con el fin de identificar la intensidad de la valoración positiva. La consistencia interna del 

instrumento fue reportada mediante un alfa de Cronbach de 0.829, valor que evidencia 

adecuada fiabilidad para estudios exploratorios en ciencias sociales (Arias et al., 2022). 

Desde el punto de vista ético, la aplicación del cuestionario se realizó con 

participación voluntaria, resguardo de la confidencialidad y uso exclusivamente académico 
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de los datos. Dado el tamaño muestral y el carácter exploratorio del estudio, los hallazgos 

deben interpretarse como evidencia localizada y no como resultados generalizables a toda 

la población emprendedora del país. 

Análisis de resultados 

Tabla 2. Estadísticos descriptivos por ítem. Fuente: elaboración propia con base en 

21 respuestas. 

Ítem Media Positivas 4-5 (%) Lectura interpretativa 

Publico contenido de 

forma regular 

3.24 38.1 Frecuencia de 

publicación aún irregular 

Interactúo 

activamente con 

seguidores 

3.10 38.1 Engagement operativo 

débil 

Adapto el contenido 

al tipo de público 

3.57 52.4 Buena capacidad de 

segmentación 

He incrementado 

clientes nuevos 

3.62 52.4 Efecto positivo en 

adquisición 

Los clientes me 

contactan por redes 

3.52 57.1 Canal digital con 

capacidad de 

conversión 

He expandido mi 

mercado más allá del 

entorno local 

3.38 38.1 Escalamiento geográfico 

todavía limitado 

El uso constante 

contribuye a mi 

cartera de clientes 

3.52 42.9 Aporte positivo, aunque 

no uniforme 

Mejorar mi estrategia 

incrementaría la 

captación 

4.24 76.2 Convicción estratégica 

muy alta 

La evidencia empírica muestra que el desempeño del marketing digital entre los 

emprendedores analizados es heterogéneo. Los resultados más altos se concentraron en 

la dimensión de relación percibida entre variables, cuya media compuesta alcanzó 3.88 

sobre 5. En particular, el ítem “mejorar mi estrategia en redes sociales incrementaría aún 
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más la captación de nuevos clientes” obtuvo la media más alta del instrumento (M = 4.24) 

y registró la mayor concentración de respuestas en la categoría 5, con 71.4%. Este hallazgo 

revela una convicción estratégica sólida respecto al valor del marketing digital como palanca 

de crecimiento. 

Sin embargo, cuando el análisis se desplaza desde la convicción hacia la operación 

cotidiana, los resultados se moderan. El ítem con menor media fue la interacción activa con 

seguidores mediante comentarios y mensajes directos (M = 3.10), seguido por la 

publicación regular de contenido (M = 3.24). Ambos indicadores sugieren que los 

emprendedores reconocen la importancia del entorno digital, pero aún no alcanzan una 

ejecución sistemática en variables clave de consistencia y engagement. 

Figura 1. Distribución porcentual de respuestas por ítem. Fuente: elaboración propia 

con base en el cuestionario aplicado. 

 



REVISTA MULTIDISCIPLINAR G-NER@NDO ISNN:  2806-5905                                                    

  

  

 

Figura 2. Media de valoración por ítem. Fuente: elaboración propia con base en el 

cuestionario aplicado. 

 

Figura 3. Comparación de medias por dimensión. Fuente: elaboración propia con 

base en el cuestionario aplicado. 
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La dimensión de captación de clientes alcanzó una media compuesta de 3.51, lo 

que evidencia un efecto favorable del marketing digital sobre el crecimiento comercial 

percibido. Dos resultados refuerzan esta lectura: 52.4% de respuestas positivas en el ítem 

referido al incremento de clientes nuevos y 57.1% en el ítem que evalúa si los clientes 

contactan a los emprendedores a través de redes sociales para adquirir productos o 

servicios. En conjunto, estos indicadores sugieren que las plataformas digitales ya operan 

como canales funcionales de atracción y conversión. 

No obstante, el escalamiento más allá del entorno local aún aparece como una meta 

en construcción. El ítem asociado a la expansión de mercado obtuvo una media de 3.38 y 

solo 38.1% de respuestas favorables, lo que permite inferir que la mayor parte de los 

beneficios observados se concentra todavía en mercados próximos. De esta manera, el 

marketing digital parece estar contribuyendo con mayor fuerza a la consolidación local del 

emprendimiento que a su expansión geográfica 

Tabla 3. Síntesis interpretativa por dimensión. Fuente: elaboración propia. 

Dimensión Media compuesta Hallazgo clave Implicación 

Uso de redes 

sociales 

3.30 Existe apropiación 

parcial de las redes, 

con debilidad en 

frecuencia e 

interacción. 

Priorizar calendarios 

editoriales, 

community 

management y 

analítica básica. 

Captación de 

clientes 

3.51 Las redes ya 

generan contacto y 

nuevos clientes, 

pero el 

escalamiento es 

moderado. 

Fortalecer campañas 

de conversión, pauta 

segmentada y 

remarketing. 

Relación 

percibida entre 

variables 

3.88 La convicción sobre 

el impacto del 

marketing digital es 

alta. 

Capitalizar esa 

disposición mediante 

formación aplicada y 

acompañamiento 

técnico. 
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Discusión 

Los hallazgos del estudio permiten sostener que el marketing digital ejerce una 

incidencia positiva en el desempeño emprendedor; sin embargo, dicha incidencia no se 

expresa de forma homogénea en todas las dimensiones analizadas. La evidencia empírica 

mostró que la valoración más alta se concentró en la relación percibida entre marketing 

digital y desempeño emprendedor, mientras que el uso de redes sociales presentó niveles 

más moderados, particularmente en los indicadores asociados a frecuencia de publicación 

e interacción activa con seguidores. Esta diferencia revela una tensión relevante entre 

convicción estratégica y madurez operativa: los emprendedores reconocen el valor del 

marketing digital como motor de crecimiento, pero todavía no logran traducir plenamente 

esa convicción en prácticas sistemáticas y técnicamente consolidadas.  

Este resultado dialoga con la literatura que advierte que, en pequeñas y medianas 

empresas, la adopción de canales digitales suele producirse de manera parcial, intuitiva o 

instrumental, sin que ello implique necesariamente una integración estratégica de sus 

potencialidades. En ese sentido, los resultados son consistentes con Taiminen y Karjaluoto 

(2015), quienes sostienen que el verdadero desafío de las pymes no radica únicamente en 

acceder a plataformas digitales, sino en desarrollar capacidades para usarlas con 

orientación analítica, relacional y comercial. De igual forma, la evidencia del presente 

estudio sugiere que la apropiación del marketing digital entre los emprendedores analizados 

todavía se encuentra en una etapa intermedia: existe disposición favorable y 

reconocimiento de utilidad, pero persisten debilidades en variables que resultan decisivas 

para la consolidación de resultados. 

Particularmente significativa resulta la valoración del ítem referido a la expectativa 

de que una mejora estratégica en redes sociales incrementaría la captación de nuevos 
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clientes, el cual obtuvo la media más alta del instrumento. Este hallazgo puede 

interpretarse, desde el Modelo de Aceptación Tecnológica, como una expresión clara de 

utilidad percibida, es decir, de la creencia de que el uso más sofisticado de herramientas 

digitales generaría beneficios concretos para el negocio (Davis, 1989). No obstante, el 

hecho de que la interacción activa con seguidores haya registrado la media más baja indica 

que la percepción favorable no basta por sí sola para asegurar prácticas efectivas de 

engagement. En términos teóricos, esto sugiere que la adopción tecnológica no debe 

evaluarse únicamente por el reconocimiento de su valor, sino también por la capacidad de 

institucionalizar rutinas, competencias y procesos orientados al aprovechamiento sostenido 

de dichas herramientas. 

En la dimensión de captación de clientes, los resultados muestran un 

comportamiento favorable, ya que los emprendedores reconocen tanto el incremento de 

nuevos clientes como el contacto comercial generado a través de redes sociales. Este 

patrón confirma que el marketing digital ya está funcionando como un canal de atracción y 

conversión dentro del ecosistema estudiado. Tal resultado coincide con investigaciones 

recientes que muestran efectos positivos del marketing digital sobre el rendimiento de las 

pymes cuando este se articula con estrategias de relación con el cliente, segmentación y 

aprendizaje organizacional (Deku et al., 2024; Sharabati et al., 2024). Sin embargo, la 

menor valoración del ítem relacionado con expansión de mercado indica que los beneficios 

del entorno digital aún se concentran principalmente en la consolidación del mercado 

cercano y no en una ampliación geográfica más ambiciosa. En consecuencia, el efecto del 

marketing digital parece ser más fuerte en la estabilización comercial local que en la 

escalabilidad territorial del emprendimiento.  

Desde la teoría de recursos y capacidades, estos resultados permiten interpretar el 

marketing digital como un recurso estratégico con potencial para convertirse en ventaja 
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competitiva, siempre que sea gestionado de forma organizada, consistente y orientada a 

objetivos. La mera presencia en redes no constituye, por sí misma, una capacidad distintiva; 

lo que produce valor es la habilidad para transformar esa presencia en contenido relevante, 

interacción bidireccional, confianza, conversiones y fidelización. Bajo esta lógica, el estudio 

sugiere que los emprendedores vinculados a la Escuela de Formación y Emprendimiento 

de la Universidad Estatal de Milagro poseen una base favorable para avanzar hacia una 

madurez digital más robusta, pero requieren acompañamiento técnico para que esa 

disposición estratégica se traduzca en desempeño superior y sostenible. 

En términos aplicados, los hallazgos ofrecen implicaciones importantes para los 

programas universitarios de fortalecimiento emprendedor. La evidencia indica que la 

formación no debería limitarse a enseñar el uso básico de redes sociales, sino que debe 

orientarse al desarrollo de capacidades más específicas, como planificación editorial, 

segmentación de audiencias, gestión de comunidades, lectura de métricas, diseño de 

campañas de conversión y estrategias de expansión digital. Dicho de otro modo, el reto 

institucional no es solo promover presencia digital, sino impulsar competencias que 

permitan pasar de una utilización empírica a una gestión profesionalizada del marketing 

digital. Esta transición resulta especialmente importante en contextos donde la 

sostenibilidad de los emprendimientos depende de su capacidad para adaptarse con 

rapidez a las dinámicas del mercado y construir relaciones sólidas con sus consumidores 

(Eggers, 2020). 

Finalmente, los resultados deben interpretarse a la luz de las limitaciones 

metodológicas del estudio. El tamaño muestral reducido y el muestreo no probabilístico por 

conveniencia impiden realizar generalizaciones amplias, por lo que la evidencia debe 

entenderse como un aporte exploratorio y contextualizado. Aun así, el trabajo ofrece una 

base relevante para futuras investigaciones que amplíen la muestra, incorporen análisis 
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inferenciales y comparen distintos sectores o niveles de madurez digital. En ese sentido, el 

estudio no solo aporta evidencia sobre el caso específico de la UNEMI, sino que también 

abre una agenda de investigación pertinente para comprender con mayor precisión cómo 

el marketing digital contribuye al fortalecimiento del desempeño emprendedor en 

ecosistemas universitarios y territoriales. 

Conclusión  

El presente estudio confirma que el marketing digital incide positivamente en el 

desempeño de los emprendedores vinculados a la Escuela de Formación y Emprendimiento 

de la Universidad Estatal de Milagro, al evidenciar una relación favorable entre el uso de 

redes sociales, la captación de clientes y la percepción de mejora del rendimiento comercial. 

Este resultado es coherente con la literatura que concibe al marketing digital como una 

estrategia clave para crear valor, fortalecer la visibilidad y mejorar la competitividad de 

pequeñas unidades productivas en entornos dinámicos (Gutiérrez Gutiérrez & González 

Díaz, 2023; Castro Rivera & Carpio Vega, 2023). Asimismo, respalda la idea de que el 

desempeño emprendedor debe comprenderse como un constructo multidimensional, 

asociado no solo al crecimiento de clientes, sino también al posicionamiento, la 

sostenibilidad y la capacidad de consolidación del negocio (Chaves-Maza & Fedriani, 2023).  

No obstante, los hallazgos también muestran que la apropiación estratégica del 

marketing digital todavía supera su nivel de madurez operativa. Aunque los emprendedores 

reconocen ampliamente que una mejora en sus estrategias digitales incrementaría la 

captación de nuevos clientes, variables como la publicación regular de contenidos y la 

interacción activa con seguidores presentan desempeños más moderados. Esta brecha 

sugiere que el reto no radica únicamente en adoptar herramientas digitales, sino en 

gestionarlas de manera sistemática, segmentada y orientada a resultados. En términos 
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teóricos, ello refuerza la pertinencia de la teoría de recursos y capacidades, según la cual 

los recursos solo generan ventajas competitivas cuando son organizados estratégicamente 

(Barney, 1991), así como del Modelo de Aceptación Tecnológica, que destaca la utilidad 

percibida como un factor decisivo para la adopción y profundización del uso tecnológico 

(Davis, 1989).  

En consecuencia, se concluye que el fortalecimiento del desempeño emprendedor 

en este contexto requiere trascender el uso empírico de las redes sociales y avanzar hacia 

una gestión más profesionalizada del marketing digital, centrada en la planificación de 

contenidos, la interacción bidireccional, la segmentación de audiencias, la analítica básica 

y la expansión de mercado. Desde una perspectiva aplicada, la universidad puede 

desempeñar un papel estratégico en este proceso mediante programas de formación y 

acompañamiento técnico que conviertan la convicción favorable de los emprendedores en 

resultados sostenibles y escalables. Aunque el estudio tiene un alcance exploratorio y una 

muestra reducida, aporta evidencia relevante para futuras investigaciones orientadas a 

profundizar el análisis de la relación entre capacidades digitales y desempeño emprendedor 

en distintos sectores y contextos territoriales (Taiminen & Karjaluoto, 2015; Deku et al., 

2024; Sharabati et al., 2024). 
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