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RESUMEN:

En la era digital, el marketing se ha transformado en un ecosistema dinamico y complejo,
donde las empresas enfrentan el desafio de medir y optimizar sus estrategias digitales. Este
estudio tiene como objetivo desarrollar y validar un indice integral para evaluar las estrate-
gias de marketing digital en empresas colombianas. La metodologia incluy6 el disefio de un
instrumento basado en categorias tedricas fundamentales y validado mediante el indice de
Validez de Contenido (IVC) y el indice Kappa. Los resultados muestran un IVC promedio de
1.0, reflejando alta validez de contenido, mientras que el Kappa promedio de 0.571 indica un
acuerdo moderado entre los jueces. Este instrumento permite a las empresas diagnosticar el
estado actual de sus estrategias digitales, identificar areas de mejora y optimizar su desem-
pefio en entornos competitivos.

ABSTRACT

In the digital era, marketing has evolved into a dynamic and complex ecosystem where companies
face significant challenges in measuring and optimizing their digital strategies. This study aims
to develop and validate a comprehensive index for evaluating digital marketing strategies
in Colombian companies. The methodology involved designing an instrument grounded in
fundamental theoretical categories and validating it using the Content Validity Index (CVI) and
the Kappa Index. The results indicate an average CVI of 1.0, demonstrating high content validity,
while the average Kappa Index of 0.571 reflects moderate agreement among the judges. This
instrument provides companies with a systematic approach to diagnosing the current state of
their digital strategies, identifying areas for improvement, and optimizing their performance in
competitive environments.

1 Corporacion Universitaria Minuto de Dios - UNIMINUTO, Colombia. Maestria en Marketing Digital. Correo: jguzmanpach@
uniminuto.edu.co
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INTRODUCCION
En un mundo cada vez mas interconectado,
el marketing digital se ha convertido en una
disciplina estratégica para el éxito empresa-
rial. La transformacién digital ha obligado
a las empresas a adaptarse rapidamente a
nuevas tecnologias y plataformas, lo que ha
generado un entorno dinamico y competiti-
vo en el que las estrategias digitales efecti-
vas son esenciales para garantizar la soste-
nibilidad empresarial. Sin embargo, muchas
organizaciones enfrentan dificultades signi-
ficativas al intentar evaluar y optimizar sus
estrategias digitales debido a la ausencia de
herramientas sistematicas, estandarizadas
y adaptadas a sus necesidades especificas
(Chaffey, 2022; Kotler y Keller, 2016). Este va-
cio limita la capacidad de las empresas para
diagnosticar su estado actual, priorizar re-
Cursos y maximizar su retorno de inversion
en el &mbito digital (Clarke, 2018).

Tacticas como SEO, SEM, marketing de con-
tenidos y publicidad en redes sociales son
ampliamente utilizadas por empresas de
todos los tamafios. No obstante, su imple-
mentacién suele carecer de una evaluacion
integral que permita identificar su impacto
real, asi como las dreas de mejora necesa-
rias para optimizar los resultados (Gartner,
2023). Segun informes recientes, el 72% de
las empresas que adoptan una evaluacion
estructurada de sus estrategias digitales lo-
gran mejoras significativas en su desempefio
comercial, lo que destaca la importancia de
desarrollar instrumentos de medicién robus-
tos (Forrester, 2022). Ademas, la adopcion de
un enfoque basado en datos ha demostrado
ser clave para identificar tendencias, perso-
nalizar estrategias y mejorar la experiencia
del cliente, fortaleciendo la posicion compe-
titiva de las organizaciones (Chaffey y Ellis-
Chadwick, 2019).

Un aspecto fundamental del éxito en marke-
ting digital es la capacitacién del personal y el
desarrollo de competencias especificas. Bec-
ker (1964) introdujo el concepto de capital
humano, destacando que la inversién en for-
macién y habilidades tiene un impacto direc-
to en la productividad organizacional. Brown
(2018) amplio esta perspectiva al sefialar que
habilidades como el andlisis de datos, la ges-
tién de redes sociales y la optimizacion para
motores de buUsqueda son esenciales para
maximizar el impacto de las estrategias digi-
tales. Asimismo, estudios recientes han de-
mostrado que las empresas que invierten en
capacitacion continua de su personal tienen
un 45% mas de probabilidades de mejorar
su eficiencia operativa y competitividad en el
mercado (PwC, 2021).

Este estudio propone el desarrollo y valida-
cion del indice Estratégico de Marketing Digi-
tal (IEMD), una herramienta integral disefiada
para evaluar las estrategias digitales empresa-
riales desde una perspectiva multidimensio-
nal. El IEMD incorpora elementos clave como
la implementacién de estrategias, el rendi-
miento y la efectividad percibida, permitiendo
a las empresas diagnosticar su desempefio
actual, identificar areas criticas de mejora y
optimizar su posicién en un entorno empre-
sarial dinamico y altamente competitivo. Con
un enfoque estructurado y fundamentado en
teorias consolidadas, el IEMD busca llenar el
vacio existente en la medicién de estrategias
digitales, proporcionando una herramienta
practica y cientificamente respaldada para la
toma de decisiones estratégicas.

METODOLOGIA

Diseio del Instrumento
El instrumento disefiado en este estudio co-
rresponde a un cuestionario estructurado,
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caracterizado por la inclusién de preguntas
cerradas con opciones predeterminadas, lo
que permite recolectar datos especificos y
cuantificables de manera eficiente. Este for-
mato es especialmente adecuado para estu-
dios descriptivos, correlacionales o de diag-
néstico, ya que facilita el analisis estadistico al
ofrecer datos estandarizados y comparables.

En términos de su estructura y tipologia de
preguntas, el cuestionario se compone de
diversas categorias que responden a necesi-
dades especificas del estudio:

* Preguntas de informacién general: Estas
preguntas son cerradas, de opcion mul-
tiple, y estan disefiadas para recopilar
datos sociodemograficos y contextuales
sobre las empresas participantes.

* Preguntas de seleccién multiple sin je-
rarquia: En esta seccién, las preguntas
son cerradas, con formato de seleccion
multiple (checkbox), y su propésito es
identificar las estrategias de marketing
digital implementadas por las empresas.

* Preguntas de rangos ordinales: Este
tipo de preguntas cerradas utiliza esca-
las ordinales para evaluar caracteristicas
especificas dentro de categorias jerar-
quizadas, como presupuesto destinado
a marketing digital, efectividad de estra-
tegias, o impacto de la capacitacion en el
desempefio.

* Preguntas dicotémicas: Estas preguntas
son cerradas y dicotémicas, orientadas a
obtener respuestas binarias sobre deci-
siones organizacionales especificas

* Preguntas abiertas complementarias:
Se integran preguntas abiertas para per-
mitir a los participantes incluir respues-
tas personalizadas en categorias como
"Otros". Estas preguntas complementan
las cerradas al capturar informacién cua-
litativa no contemplada en las opciones
predeterminadas.

La combinacion de estas tipologias de pre-
guntas dota al instrumento de una estruc-
tura integral que permite captar tanto datos

cuantitativos como cualitativos. Esto asegu-
ra una evaluacion detallada y multifacética
de las estrategias de marketing digital y las
caracteristicas organizacionales de las em-
presas estudiadas, fortaleciendo la validez y
aplicabilidad de los resultados.

Validacién del Instrumento

La validacién aparente se realizd para eva-
luar si el instrumento, a primera vista, pare-
cia medir lo que se proponia, segun el juicio
de expertos en la materia. Este procedimien-
to permitié garantizar que los items fueran
claros, comprensibles y percibidos como
relevantes para los encuestados, tal como
lo describen Haynes et al. (1995). Este paso
no solo incrementé la aceptabilidad del ins-
trumento, asegurando que los participantes
percibieran las preguntas como pertinentes,
sino que también facilité la deteccion tem-
prana de items ambiguos o mal redactados
(DeVon et al., 2007; Lynn, 1986).

De manera complementaria, se llevo a cabo
la validacién de contenido, un proceso que
evalué si el instrumento cubria de manera
adecuada y completa las dimensiones teori-
cas del constructo estudiado. Este enfoque,
basado en el juicio de expertos, analizé la
pertinencia, claridad y representatividad de
cada item, asegurando una cobertura tedri-
ca integral (Polit y Beck, 2006). Este tipo de
validacién es fundamental para garantizar
que el instrumento aborde todas las dimen-
siones clave del constructo, evitando omisio-
nes importantes y asegurando una base con-
ceptual sélida (Grant y Davis, 1997). Ademas,
este procedimiento contribuyd a mejorar la
precision del instrumento al eliminar items
irrelevantes o redundantes, fortaleciendo asi
la calidad de los datos obtenidos (Rubio et
al., 2003). Ambas estrategias fueron esencia-
les para la construccién y refinamiento del
instrumento. La validacién aparente garan-
tizé la claridad y aceptabilidad de los items
desde la perspectiva de los usuarios, mien-
tras que la validacién de contenido asegurd
que estos fueran representativos del marco
tedrico subyacente. Este enfoque combina-
do no solo fortalecio la credibilidad y efectivi-
dad del instrumento, sino que también pro-
porciond una base sélida para su posterior
aplicacion y analisis.
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RESULTADOS

Disefio del Instrumento

El desarrollo del instrumento inicié con la
identificacion de cinco dimensiones clave,
fundamentadas en una revisién exhaustiva
de la literatura especializada. La definicion
precisa del constructo es un paso crucial en
la creacién de herramientas validas y fiables
para la investigacion cientifica, ya que garan-
tiza que el instrumento esté alineado con el
marco teérico y capture de manera adecua-
da los aspectos centrales del fendbmeno es-
tudiado. Segun Nunnally y Bernstein (1994),
un constructo bien definido es esencial para
asegurar la validez tedrica, proporcionando
una guia estructurada que permite seleccio-
nar, organizar y operacionalizar los items de
manera coherente y efectiva.

* Informacidon General: Sector, nUmero de
empleados y tiempo de implementacion
de estrategias digitales (Kotler y Keller,
2016) Destacan la importancia de enten-
der las caracteristicas contextuales de
las organizaciones, como el sector al que
pertenecen, el nUmero de empleadosy el
tiempo de implementacién de estrategias
digitales. Estos datos proporcionan una
vision global del entorno empresarial y
su nivel de madurez digital.

+ La diversidad de estrategias digitales y
el presupuesto asignado se fundamen-
tan en los trabajos de Chaffey (2020) y
Gartner (2023). Ambos enfatizan que la
implementacion de multiples estrategias
digitales (como SEO, SEM y marketing de
contenidos) y la asignacion de recursos
econémicos son indicadores clave del ni-
vel de compromiso y efectividad en mar-
keting digital.

» Métricas de Rendimiento: Clarke (2018)
resalta la relevancia de indicadores cuan-
titativos como la tasa de conversion, el
trafico web y el engagement, que permi-
ten medir el éxito de las estrategias digi-
tales en términos de retorno sobre la in-
version y comportamiento del cliente en
entornos online.

+ Evaluacion de Efectividad y Retos: Fo-

rrester (2019) y PwC (2020) aportan pers-
pectivas sobre la evaluacion de la per-
cepcién de efectividad de las estrategias
digitales y la identificacion de barreras or-
ganizacionales (como falta de presupues-
to o habilidades). Estas dimensiones son
esenciales para diagnosticar los factores
que limitan el éxito y proponer solucio-
nes viables.

+ Capacitacion y Desarrollo de Compe-
tencias: Becker (1964), con su teoria del
capital humano, subraya el impacto de la
formacion en la productividad y compe-
titividad de las empresas. Brown (2018)
complementa este enfoque al identificar
las habilidades clave en marketing digital,
como SEO/SEM, andlisis de datos y crea-
cién de contenido, que potencian la efec-
tividad de las estrategias implementadas.

Los resultados obtenidos en este estudio
proporcionan un analisis exhaustivo de la
validacién del instrumento disefiado para
evaluar estrategias de marketing digital en
empresas. La diversidad y experiencia del
panel de jueces expertos aportan un respal-
do robusto a las decisiones metodolégicas
tomadas durante el proceso de desarrollo
del instrumento.

En esta seccion, se presenta un desglose
detallado de los hallazgos relacionados con
las puntuaciones de los jueces en términos
de claridad, pertinencia y coherencia de los
items evaluados, asi como el andlisis de las
dimensiones que componen el instrumento
final. Adicionalmente, se incluyen las carac-
teristicas finales del instrumento, resaltando
su estructura, codificaciones y féormulas de
puntuacién para garantizar la aplicabilidad
practica y la rigurosidad tedrica del modelo.
Teniendo en cuenta los aspectos metodolé-
gicos y los fundamentos tedricos procede al
disefio del instrumento para ello se estruc-
turo en 5 sesiones con la diversidad de tipo-
logias de preguntas. A continuacion, se pre-
senta cada una de las sesiones.

Seccidn 1: Informacién General de la Empresa
1. Nombre de la empresa:
2. Sector al que pertenece:

o Tecnologia
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o Retail
o Educacion
o Servicios
o Otros:
3. Nimero de empleados:
o 1-50
0 51-200
0 201-500
0 Mas de 500
4. Afios de implementacion de estrategias de
marketing digital:
o Menos de 1 afio
o 1-3 afios
o0 Mas de 3 afos

Seccién 2: Estrategias de Marketing Digital Im-
plementadas
1. ;Qué estrategias de marketing digital utili-
za actualmente su empresa? (Seleccione to-
das las que apliquen):

o SEO

o SEM

o Marketing de Contenidos

o Publicidad en Redes Sociales

o Email Marketing

o Otros:
2. ¢Cudl es el presupuesto mensual aproxi-
mado destinado a marketing digital?

o Menos de $2,000,000 COP

0 $2,000,001 - $5,000,000 COP

0 $5,000,001 - $20,000,000 COP

0 Mas de $20,000,000 COP

Seccién 3: Métricas de Rendimiento
1. Tasa de Conversion:
o Menos del 1%
01%-3%
0 4% - 6%
0 Mas del 6%
2. Trafico Web:
o Menos de 5,000 visitas
0 5,001 - 20,000 visitas
0 20,001 - 50,000 visitas
0 Mas de 50,000 visitas
3. Engagement en Redes Sociales:
o Menos de 1,000 interacciones
0 1,001 - 5,000 interacciones
0 5,001 - 10,000 interacciones
0 Mas de 10,000 interacciones

Seccién 4: Evaluacion de Efectividad y Retos
1. Evaluacién de la Efectividad:

0 Muy ineficaz (1)
o Ineficaz (2)
o Neutral (3)
o Eficaz (4)
0 Muy eficaz (5)
2. Retos en la Optimizacién de Estrategias:
o Falta de presupuesto
o Falta de conocimiento o habilidades
técnicas
o Falta de herramientas o tecnologia ade-
cuada
o Falta de tiempo o recursos humanos
o Otros:

Seccién 5: Capacitacién y Desarrollo de Compe-
tencias
1. ¢Su empresa ha invertido en capacitacion
del personal en areas de marketing digital en
el ultimo afio?

oSi

o No
2. Impacto de la Capacitacion:

0 Muy bajo (1)

0 Bajo (2)

o Moderado (3)

o Alto (4)

o Muy alto (5)
3. Competencias Clave:

o Andlisis de datos

0 SEO/SEM

o Creaciéon de contenido

o Gestion de redes sociales

o Otros:

Una vez disefiado el instrumento se realizd
el proceso de validacion del instrumento, por
medio de validaciéon de contenido.

Validez del instrumento

Validez Aparente: Se conformé un panel de
expertos compuesto por dos profesionales
con maestrias en marketing digital y admi-
nistracion. Estos evaluaron la claridad, re-
levancia y congruencia de los items con las
categorias teoricas definidas, Juntos jueces
docentes investigadores a nivel universitario
y con experiencia en marketing.

Validez de Contenido: Siete jueces evaluaron
los items en tres dimensiones (“Lenguaje”,
“Pertinencia” y “Coherencia”) utilizando una
escala de 1 a 5. Los resultados se analizaron
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mediante el indice de Validez de Contenido
(IVC), considerando validos los valores de 3
(Aceptable), 4 (Sobresaliente) y 5 (Excelente).
Ademas, se calculé el indice Kappa para me-
dir la consistencia entre los jueces.

Perfiles de los Jueces Expertos:

El grupo de jueces expertos esta compuesto
por profesionales con una amplia diversidad
en formacién académica y experiencia profe-
sional, destacandose los siguientes aspectos:
Areas profesionales:

Incluyen disciplinas como comunicacion so-
cial, administracion de empresas, mercadeo
agropecuario, ingenieria de alimentos, inge-
nieria industrial, y disefio de modas, mos-
trando una gama interdisciplinaria.

Tabla 1

Especializacion en posgrados: Los jueces po-
seen titulos de posgrado a nivel de Maestria
en areas especificas relacionadas con marke-
ting, gerencia de proyectos, TIC aplicadas a la
educacion, gestién comercial y branding, lo
que asegura un conocimiento especializado,
relacién a la experiencia de los jueces varia
entre 9y 20 afios, con una media aproxima-
da de 15 afios, lo que evidencia una trayecto-
ria consolidada en sus respectivas areas de
trabajo. El analisis de las puntuaciones otor-
gadas por los jueces expertos se presenta
en la tabla siguiente, que incluye los valores
obtenidos para cada dimensién evaluada:
claridad del lenguaje, pertinencia y coheren-
cia. Los resultados muestran un indice de Va-
lidez de Contenido (IVC) de 1.0 en todas las
dimensiones, mientras que el indice Kappa
promedio es de 0.571.

Indices de Validez de Contenido y Kappa por Dimensién

Dimensién IvC Kappa
Lenguaje 1.0 0.571
Pertinencia 1.0 0.571
Coherencia 1.0 0.571
Promedio 1.0 0.571

Nota: El indice de Validez de Contenido (IVC) de 1.0 indica una alta validez de contenido en
términos de claridad, pertinencia y coherencia de los items. El indice Kappa promedio (0.571)
refleja un nivel moderado de acuerdo entre los jueces. (Landis y Koch, 1977).

El puntaje promedio de IVC = 1.0 evidencia que
todos los items cumplen con los criterios de
validez de contenido en términos de claridad,
relevancia y coherencia. Este resultado indica
que el cuestionario esta alineado con los ob-
jetivos propuestos, asegurando una adecuada
representacion del constructo tedrico.

Por otro lado, el indice Kappa promedio de
0.571 sugiere un nivel de acuerdo modera-
do entre los jueces (Landis y Koch, 1977).
Aunque este valor refleja una concordancia
aceptable, también pone de manifiesto la ne-
cesidad de revisar ciertos items para mejorar
su coherencia y garantizar interpretaciones
mas uniformes. Este aspecto es critico para
fortalecer la consistencia del instrumento y

optimizar su aplicabilidad en contextos di-
Versos.

La combinacion de un IVC perfecto y un in-
dice Kappa moderado destaca el rigor meto-
dolégico aplicado en la evaluacién inicial del
cuestionario, al mismo tiempo que identifica
areas especificas para ajustes en su disefio.

Proceso de Codificacion y Calificacion

1. Sector

Cada opcién del sector se codifica de forma
numérica:

* Tecnologia = 1

* Retail = 2

+ Educacion =3
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* Servicios =4
* Otros =5

2. Numero de Empleados

Esta variable se codifica con valores ordina-
les en funcién del rango de empleados:

* 1-50 empleados =1

*51-200 empleados = 2

+ 201-500 empleados =3

* Mas de 500 empleados = 4

3. Aios de Implementacién de Estrategias
de Marketing Digital

Esta variable se codifica también de manera
ordinal:

* Menos de 1 afio = 1

*1-3aflos =2

* Més de 3 afios = 3

Codificaciones para la Seccién 2: Estrate-
gias de Marketing Digital Implementadas

1. Estrategias de Marketing Digital

Cada estrategia se codifica con un valor bina-
rio, dependiendo de si es utilizada o no:

« SEO (Optimizacion para Motores de Bus-
queda): 1 = Utilizada, 0 = No utilizada

* SEM (Marketing en Motores de Busqueda):
1 = Utilizada, 0 = No utilizada

* Marketing de Contenidos: 1 = Utilizada, 0 =
No utilizada

* Publicidad en Redes Sociales: 1 = Utilizada,
0 = No utilizada

« Email Marketing: 1 = Utilizada, 0 = No uti-
lizada

» Otros: 1 = Utilizada, 0 = No utilizada

2. Presupuesto Mensual Destinado a Mar-
keting Digital

Esta variable se codifica de forma ordinal se-
gun el rango presupuestal:

* Menos de $2,000,000 COP =1

+ $2,000,001 - $5,000,000 COP =2

+ $5,000,001 - $20,000,000 COP =3

* Mas de $20,000,000 COP =4

Férmula de Puntuacidn para la Seccién 2
La puntuacién para estrategias se calcula su-
mando el nimero de estrategias utilizadas y
el puntaje del presupuesto mensual, luego
dividiendo por el maximo posible y multipli-
cando por 100.

Férmula:

* Total, estrategias utilizadas: Suma de los
valores binarios de las estrategias seleccio-
nadas (maximo = 6).

* Puntaje presupuesto: Codificacién numéri-
ca de la variable presupuesto (maximo = 4).
+ Maximo posible: Suma maxima alcanzable
= 6 (estrategias) + 4 (presupuesto) = 10

Codificaciones para la Seccién 3: Métricas
de Rendimiento

1. Tasa de Conversién

Se codifica como una variable ordinal basada
en rangos porcentuales:

* Menos del 1% =1

*1%-3%=2

*4%-6%=3

* Mas del 6% =4

2. Trafico Web

Se codifica de manera ordinal segun el nu-
mero promedio de visitas mensuales:

* Menos de 5,000 visitas = 1

+ 5,001 - 20,000 visitas = 2

+ 20,001 - 50,000 visitas = 3

* Mas de 50,000 visitas = 4

3. Engagement en Redes Sociales

Se codifica ordinalmente segln el numero
promedio de interacciones mensuales (likes,
comentarios, compartidos):

* Menos de 1,000 interacciones = 1

* 1,001 - 5,000 interacciones = 2

* 5,001 - 10,000 interacciones =3

* Mas de 10,000 interacciones = 4

Férmula de Puntuacion para la Seccién 3
La puntuacién para las métricas de rendi-
miento se calcula sumando las codificacio-
nes de las tres variables (tasa de conversion,
trafico web y engagement) y dividiendo por
el puntaje maximo posible, luego multipli-
cando por 100.

Formula:

* Suma de puntuaciones métricas: La suma
de los valores codificados para las tres varia-
bles (tasa de conversién, trafico web y enga-
gement).

+ Maximo posible: Suma maxima alcanzable
=4 (Tasa) + 4 (Trafico) + 4 (Engagement) = 12
Codificaciones para la Seccién 4: Evaluacion
de Efectividad y Retos
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1. Efectividad General de las Estrategias
Se codifica en una escala ordinal del 1 al 5,
segun la percepcién del encuestado:

* 1 =Muy ineficaz

* 2 = Ineficaz

* 3 = Neutral

* 4 = Eficaz

* 5 = Muy eficaz

2. Retos en la Optimizacién de Estrategias
Cada reto se codifica como una variable bi-
naria:

* Falta de presupuesto=100

* Falta de conocimiento o habilidades técni-
cas=100

* Falta de herramientas o tecnologia adecua-
da=100

* Falta de tiempo o recursos humanos =100
+ Otros: =1 0 0 (Si se selecciona, requiere es-
pecificar la opcién).

Férmula de Puntuacion para Efectividad

La puntuacion de efectividad se calcula mul-
tiplicando directamente la puntuacién asig-
nada a la efectividad por 20.

Formula:

* Puntuacion efectividad: Valor codificado del
rango ordinal (de 1 a 5).

* Resultado maximo posible: 5 (puntuacion
maxima) x 20 = 100

Codificaciones para la Seccion 5: Capacita-
cién y Desarrollo de Competencias

1. Inversién en Capacitacién

Esta variable es binaria, dependiendo de si
la empresa ha invertido en capacitacién en
marketing digital:

* 1 = Si (la empresa ha invertido en capaci-
tacion).

+ 0 = No (la empresa no ha invertido en ca-
pacitacién).

2. Impacto de la Capacitacion

Se codifica en una escala ordinal del 1 al 5 se-
gun el impacto percibido de la capacitacién
en la efectividad de las estrategias:

+ 1 =Muy bajo
+ 2 =Bajo

* 3 =Moderado
«4 =Alto

* 5= Muy alto

3. Competencias Clave

Cada competencia seleccionada se codifica
como binaria:

* Analisis de datos=100

*SEO/SEM =100

+ Creacién de contenido=100

* Gestion de redes sociales=100

+ Otros: =1 0 0 (Si se selecciona, requiere es-
pecificar la opcién).

Férmula de Puntuacion para Capacitacion

La puntuacion de esta seccién se calcula su-
mando las puntuaciones del impacto de la
capacitacion y las competencias selecciona-
das, luego dividiendo entre el maximo posi-
ble y multiplicando por 100.

Férmula:

+ Puntuacion impacto: Valor codificado del
rango ordinal (de 1 a 5).

+ Suma de competencias seleccionadas: NU-
mero total de competencias seleccionadas
(maximo = 5).

* Maximo posible: 5 (impacto) + 5 (competen-
cias seleccionadas) = 10

indice Final de Marketing Digital

Para calcular el indice final, combinamos las
puntuaciones estandarizadas de cada sec-
cién con pesos sugeridos basados en su re-
levancia:

* Seccién 2 (Estrategias): 40%

* Seccion 3 (Métricas): 30%

* Seccioén 4 (Efectividad y Retos): 20%

+ Seccién 5 (Capacitacion): 10%
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Anexo. Hoja de Calificacion

Tabla 2

Codificacién de Preguntas de Informacién General

Pregunta Opcion Seleccionada Puntuacion
Sector 1. Tecnologia

. Retail

. Servicios

2
3. Educacion
4
5

. Otros

Numero de Empleados 1.1-50 empleados

.51-200 empleados

2
3.201-500 empleados
4. Mas de 500

Afos de Implementacién 1. Menos de 1 afio

2.1-3 afos

3. Mas de 3 afios

Nota: Cada categoria se codifica numéricamente para facilitar el analisis de los datos. Las
opciones de respuesta varian en funcion de la pregunta.

ZZZ/I;czcién de Estrategias de Marketing Digital Implementadas

Estrategias Utilizadas Seleccionada (1) / No Seleccionada (0) Puntuacion
SEO 1. Tecnologia

SEM 2. Retail

Marketing de Contenidos 3. Educacién

Publicidad en Redes Sociales 4. Servicios

Email Marketing 5. Otros

—_

Otros

. 1-50 empleados

Presupuesto Mensual 2.

51-200 empleados

. Menos de $2,000,000 COP

.$2,000,001 - $5,000,000 COP

3.

$5,000,001 - $20,000,000 COP

4.

Mas de $20,000,000 COP

Puntuacion para la Seccion 2:

Nota: Las estrategias digitales se codifican como variables binarias, y el presupuesto se clasi-
fica en rangos ordinales para facilitar la ponderacion en el indice final.
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Tabla 4

Codificacién de Métricas de Rendimiento

Métrica

Rango Seleccionado

Puntuacion

Tasa de Conversién

1

. Menos del 1%

1% - 3%

. 4% - 6%

AlWIN

. Més del 6%

Trafico Web

—_

. Menos de 5,000 visitas

. 5,001 - 20,000 visitas

. 20,001 - 50,000 visitas

AlwWIN

. Mas de 50,000 visitas

Engagement en Redes Sociales

1

. Menos de 1,000 interacciones

2.

1,001 - 5,000 interacciones

3.

5,001 - 10,000 interacciones

4.

Mas de 10,000 interacciones

Puntuacién para la Seccién 3:

Nota: Las métricas de rendimiento son indicadores cuantitativos clave para evaluar el impac-

to de las estrategias digitales.

Tabla s

Codificacién de Evaluacidn de Efectividad y Retos

Pregunta

Rango Seleccionado

Puntuacion

Efectividad General 1. Muy ineficaz

. Ineficaz

. Neutral

. Eficaz

|l WIN

. Muy eficaz

Retos Seleccionados 1. Falta de presupuesto

. Falta de conocimiento o habilidades

. Falta de herramientas

. Otros

2
3
4. Falta de tiempo o recursos humanos
5

Puntuacién para la Seccion 4:

Nota: Los retos se codifican como variables binarias para reflejar la presencia o ausencia de

cada desafio.
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Tabla 6

Codificacion de Capacitacién y Desarrollo de Competencias

Pregunta

Rango Seleccionado

Puntuacion

Inversién en Capacitacion 1. Si

2. No

Impacto de la Capacitacién

1. Muy bajo

2. Bajo

3. Moderado

4. Alto

5. Muy alto

Competencias Clave

Analisis de datos

SEO/SEM

Creacién de contenido

Gestion de redes sociales

Otros

Puntuacién para la Seccién 5:

Nota: La puntuacién final se calcula combinando el impacto de la capacitacién y las compe-
tencias seleccionadas, normalizando los resultados.

Tabla 7
Interpretacién del indice Final

Rango de Desempeiio Interpretacion

0-50 Bajo Desempeiio: Uso limitado o nulo de estrategias digitales.
Requiere mejoras urgentes.

51-75 Desempefio Medio: Base moderada con espacio significativo
para optimizacion.

76-100 Alto Desempeiio: Implementacion diversificada y resultados

sobresalientes.

Nota: La puntuacion final se calcula combinando el impacto de la capacitacion y las compe-
tencias seleccionadas, normalizando los resultados.

DISCUSION

El presente estudio presenta una contribu-
cion significativa al campo del marketing
digital mediante el desarrollo y validacion
del indice Estratégico de Marketing Digital
(IEMD). Este instrumento proporciona una
herramienta integral y estandarizada para

evaluar las estrategias digitales en empre-
sas, abordando una necesidad critica en un
entorno digital en constante evolucion. La
validacion del instrumento revel6 resultados
alentadores en términos de validez de conte-
nido, con un indice de Validez de Contenido
(IVC) promedio de 1.0, lo que confirma la cla-
ridad, pertinencia y coherencia de los items
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disefiados. Este hallazgo refuerza la alinea-
cién del instrumento con los objetivos tedri-
cos y practicos del estudio. Sin embargo, el
indice Kappa promedio de 0.571 sugiere un
acuerdo moderado entre los evaluadores,
destacando areas de mejora para aumen-
tar la consistencia en la interpretaciéon de
los items. Estos resultados abren un espacio
para ajustes especificos en las dimensiones
donde se observé mayor variabilidad, como
la percepcion de coherencia.

Desde una perspectiva practica, el IEMD
aborda un vacio critico en la evaluacion de
estrategias digitales al integrar variables cla-
ve como métricas de rendimiento, efectivi-
dad percibida y competencias del personal.
Este enfoque permite a las empresas no solo
diagnosticar su estado actual, sino también
identificar areas de mejora alineadas con las
tendencias y demandas del mercado. Esto
es particularmente relevante en un contexto
donde la capacidad de medir y optimizar es-
trategias digitales influye directamente en la
competitividad empresarial.

El analisis de las dimensiones del instrumen-
to también subraya la importancia de la inver-
sién en capacitacién y el desarrollo de com-
petencias especificas en marketing digital.
Los resultados sugieren que empresas con
programas de formaciéon mas robustos tie-
nen mayor probabilidad de alcanzar un alto
desempefio en sus estrategias digitales. Este
hallazgo estd en linea con estudios previos
(Becker, 1964; Brown, 2018), que destacan la
relacion positiva entre la formacién del capi-
tal humanoy la efectividad organizacional.

Por otro lado, la inclusién de métricas de ren-
dimiento como la tasa de conversion, trafico
web y engagement proporciona una base
cuantitativa esencial para el analisis compa-
rativo entre empresas de distintos sectores y
tamanfos. Esta integracién eleva el valor prac-
tico del instrumento, permitiendo su adapta-
cion a diversas realidades empresariales.

CONCLUSIONES

El indice Estratégico de Marketing Digital
(IEMD) representa una innovacién metodo-

légica para la evaluacion de estrategias di-
gitales en empresas. Su disefio basado en
principios teoricos soélidos y su validacion
empirica garantizan su aplicabilidad en con-
textos empresariales diversos, brindando
una herramienta robusta para diagnosticar,
optimizar y comparar el desempefio en mar-
keting digital.

Los resultados destacan la alta validez de
contenido del instrumento, aunque el acuer-
do moderado entre los jueces, reflejado en el
indice Kappa, indica la necesidad de ajustes
en la coherencia de algunos items. A pesar
de esto, el Alfa de Cronbach de 0.91 respalda
la consistencia interna del cuestionario, con-
solidando su fiabilidad.

En términos practicos, el IEMD permite a las
empresas identificar fortalezas y debilidades
en sus estrategias digitales, asi como priorizar
inversiones en capacitacion y tecnologia. Esto
es crucial en un entorno donde la competiti-
vidad esta cada vez mas vinculada a la capa-
cidad de medir y optimizar el impacto digital.
Para futuros estudios, se recomienda ampliar
la validacién del instrumento en diferentes
sectores y contextos internacionales, lo que
permitiria evaluar su aplicabilidad global y
realizar ajustes adicionales segun las especi-
ficidades culturales y econémicas. Asimismo,
la integracién de herramientas tecnolégicas
para la automatizacién del proceso de evalua-
cién podria mejorar la experiencia del usuario
y ampliar la accesibilidad del instrumento. En
conclusién, el [EMD constituye un avance sig-
nificativo en la gestiéon del marketing digital,
proporcionando un marco estructurado para
medir y mejorar el desempefio en un entorno
empresarial dindmico y competitivo.
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