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Resumen

El estudio tiene como objetivo analizar el impacto de las campafias pu-
blicitarias pagadas en Facebook Ads sobre el desempefio comercial de
una microempresa del sector belleza en Mexicali, Baja California. La
investigacion se plante6 desde un enfoque descriptivo de tipo documental,
sustentado en una revisién sistematica de literatura y en la observacion
de resultados empiricos derivados de la aplicaciéon de campafias digita-
les reales. Se consultaron fuentes académicas recientes y bases de datos
especializadas, priorizando estudios publicados en la tltima década. Los
resultados evidenciaron un incremento significativo del 585.2 % en el
alcance de las publicaciones pagadas frente a las organicas, asi como un
aumento en la interaccién con los usuarios y un crecimiento sostenido en
las ventas. Dichos hallazgos confirman que la publicidad digital en redes
sociales potencia la visibilidad, fortalece la confianza del consumidor y
fomenta la fidelizacién hacia la marca, especialmente cuando las cam-
pafias se disefian con segmentacion adecuada y contenido personalizado.

Introduccion

El marketing digital hoy es un recurso importante para las empresas
que desean mantenerse vigentes y competitivas. Las redes sociales y
las paginas de publicidad en linea ya no son solo espacios donde se pro-
mocionan, sino que se han convertido en herramientas estratégicas que
les ayudan a segmentar a sus audiencias, comunicarse directamente con
ellos y generar relaciones mas cercanas. Facebook Ads es la que destaca
como una de las plataformas mas efectivas por la capacidad que tiene
para utilizar datos e intereses de los que detecta de sus usuarios y asi
mostrar anuncios adaptados a sus preferencias seguin los perfiles de mer-
cado. Esta funcionalidad la ha posicionado como una de las herramientas
mas potentes para que las empresas amplien su visibilidad, fortalezcan
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su posicionamiento y mejoren sus resultados comerciales (Maurer y
Wiegmann, 2011; Aprianto, Ilahi y Parashakti, 2020; Purnomo, 2023).

Estas herramientas no siempre son aprovechadas totalmente, sobre
todo en el caso de las microempresas. El sector de las MiPymes dedicadas
a la belleza, aun enfrentan obstaculos para posicionarse digitalmente. En
la ciudad de Mexicali, una microempresa dedicada a este rubro ejemplifica
claramente dicho desafio; a pesar de contar con servicios que son bien
valorados, su visibilidad sigue siendo limitada y su alcance de mercado
es insuficiente, lo que afecta sus ventas. Esta situacion revela la impor-
tancia de desarrollar estrategias de marketing digital que les permitan
conectar con nuevos publicos y asi mejorar su competitividad (Aprianto
et al., 2020; Purnomo, 2023).

Las organizaciones, actualmente, sin importar su tamafio, requie-
ren adoptar estrategias innovadoras que fortalezcan su presencia en el
mercado y aseguren su permanencia. La presente investigacion tiene el
objetivo de analizar el impacto que las campafias publicitarias en Face-
book Ads generan en el desempefio comercial de una microempresa del
sector belleza en la ciudad de Mexicali, Baja California.

La publicidad digital es una herramienta importante del marketing digital
para que las microempresas puedan incrementar la visibilidad de su marca,
ampliar su alcance hacia nuevos segmentos de mercado y elevr sus ventas. A
partir de este andlisis, se pretende aportar conocimiento practico que ayude
a otras microempresas que enfrentan desafios similares y que desean opti-
mizar el uso de las plataformas digitales en sus estrategias de promocion y
crecimiento (Maurer y Wiegmann, 2011; Aprianto et al., 2020).

El tema presentado es relevante en términos econémicos para las
microempresas del sector belleza, ya que dependen de la confianza y
de la percepcién que construyen en torno a su clientela. En un contexto
como el de Baja California, que se caracteriza por un crecimiento co-
mercial sostenido y una competencia cada vez mas dinamica, resulta
pertinente implementar estrategias que refuercen la diferenciacién y el
fortalecimiento del vinculo con los consumidores. Bajo esta perspectiva,
la publicidad digital es una alternativa viable para impulsar el desarrollo
economico local y consolidar la presencia de las microempresas (Aprianto
et al., 2020; Purnomo, 2023).
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Marco referencial
Publicidad digital y microempresas

La publicidad utilizando medios digitales se ha convertido en una he-
rramienta que las microempresas no pueden obviar si desean crecer y
mantenerse, o bien mitigar el impacto que genera en su competitividad
el hecho de estar expuestas al entorno empresarial tan cambiante. Estas
empresas, la mayoria de las veces, operan con pocos recursos y, por ese
motivo, las plataformas digitales se convierten en una alternativa mas
accesible para reforzar su imagen y presencia, acercarse a sus clientes
y generar nuevas oportunidades de negocio (Thaha et al., 2021). Los
medios digitales permiten segmentar a su mercado, evaluar resultados y
ajustar las estrategias segun la respuesta del consumidor (Pradhan et al.,
2018). En este escenario, las redes sociales son el medio mas utilizado
por las microempresas, ya que permiten no solo promover productos o
servicios, sino también construir relaciones mas cercanas con sus clientes,
fomentar la lealtad y crear una comunidad en torno a la marca (Aprianto
et al., 2020; Thaha et al., 2021).

Pese a ello, aun existen limitaciones, como la falta de conocimientos
técnicos por parte de los microempresarios o la poca confianza que tienen
en la efectividad del marketing digital (Thaha et al., 2021). Para poder
superar estos retos necesitan capacitacion, ser asesorados y acompaiiados
para aprovechar al maximo las ventajas que ofrecen las nuevas tecnolo-
gias (Pradhan et al., 2018).

A continuacion, se presenta una matriz comparativa sobre estudios rele-
vantes de publicidad digital y su impacto en microempresas; en ella se sin-
tetizan los aportes de diversos autores entre 2019 y 2023, destacando los
objetivos, variables e indicadores claves utilizados en sus investigaciones.
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Tabla 1.

Matriz comparativa de estudios sobre camparias publicitarias digitales en microempresas.

Autore (es) Aio

Kaur y Singh 2022

Rodriguez y 2021
Gamez

Khan et al. 2020

Ahmed y Ra- 2023
hman

Lépez y Mar- 2022
tinez

Objetivo

del estudio
Analizar el efecto
de las estrategias
de marketing di-
gital en el desem-
pefio de pequefias
empresas en con-
textos competiti-
\(S

Examinar la rela-
ciéon entre la in-
version en redes
sociales y el creci-
miento comercial
de las MiPymes
latinoamericanas.

Evaluar cémo la
publicidad digital
influye en la per-
cepcion y fideliza-
cion del cliente.
Identificar los fac-
tores que determi-
nan la efectividad
de las campafias
pagadas en Face-
book Ads para mi-
croempresas.

Determinar el im-
pacto del conte-
nido visual en la
participacién del
usuario en campa-
fias digitales.

Variables
principales

Estrategias publi-
citarias digitales,
desempefio em-
presarial.

Inversion publici-
taria, crecimiento
de ventas.

Percepcién del
cliente, fideliza-
cién; visibilidad
de marca.

Efectividad publi-
citaria, comporta-
miento del consu-
midor online.

Contenido visual,
interaccion digital.

Indicadores
claves

Alcance, engage-
ment, retorno de
inversion (ROTI),
trafico web.

Presupuesto inver-
tido, incremento
en ventas, recono-
cimiento de marca.

Nivel de recorda-
cion, interaccion,
satisfaccién del
cliente.

Tasa de clics
(CTR), costo por
adquisicion (CPA),
conversiones.

Numero de inte-
racciones, comen-
tarios, compar-
tidos, tiempo de
visualizacion.
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Garcia y To- 2019 Analizar la rela- Gestiéon de marca Percepcién de au-

Ires cién entre la ges- digital; confianza tenticidad, cohe-
tién de marca di- del consumidor. rencia de marca,
gital y la confianza reputacion online.

del consumidor en
entornos virtuales.

Fuente: Elaboracion Propia.

El andlisis evidencia que los estudios convergen en la importancia de
las estrategias publicitarias digitales como elemento determinante del
desempefio empresarial, asi como en el papel del contenido visual, la
interaccién del consumidor y la gestion de marca digital en la construccién
de valor y confianza. En conjunto, la matriz demuestra una tendencia
hacia la profesionalizacion del marketing digital en las microempresas,
enfatizando la necesidad de medir indicadores como alcance, engage-
ment, ROI, satisfaccién del cliente y visibilidad de marca para evaluar
el impacto real de las campafias en entornos competitivos y locales, de-
rivados de los esfuerzos publicitarios pagados en plataformas digitales.

Eficacia de Facebook Ads

Segun algunos autores, la publicidad en Facebook puede influir en las
decisiones de compra de los consumidores. La plataforma Facebook Ads
permite disefiar contenidos personalizados y mds cercanos a los clientes,
lo que aumenta la probabilidad de generar una respuesta positiva por
parte de ellos (Dehghani y Tumer, 2015). Ademas, este tipo de publici-
dad impulsa la interaccion directa entre las empresas y sus clientes, un
elemento muy importante para construir confianza y establecer relaciones
mas duraderas (Latif y Calicioglu, 2020).

En esa misma linea, estudios como los de Wiese et al. (2020) y Ertugan
(2017) resaltan que la publicidad en Facebook contribuye al fortalecimiento
del vinculo entre las marcas y su ptblico, al mismo tiempo que impulsa la
recomendacién de boca en boca dentro del entorno digital. En este entorno
digital, los consumidores no solo reciben mensajes, sino que también par-
ticipan, opinan y comparten, lo que amplifica el alcance de las campafias.
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Dehghani y Tumer (2015) sefialan que la informacién que se genera en
este tipo de interaccion permite a las empresas conocer mejor a su publico
y ajustar sus estrategias. Por ello, muchas organizaciones destinan parte im-
portante de su presupuesto publicitario a redes sociales (Wiese et al., 2020).

Factores criticos en el uso de Facebook Ads

El éxito de una campafia publicitaria en Facebook no depende solo del
presupuesto o la creatividad del anuncio, sino de una serie de factores que
influyen directamente en como las personas perciben y reaccionan ante los
mensajes. En el caso de las microempresas, comprender estos factores es
de suma relevancia para aprovechar al maximo las herramientas digitales
y generar resultados sostenibles. De acuerdo con la literatura revisada,
existen cuatro dimensiones principales que determinan la eficacia de una
campafia; estas son la conciencia de marca, la personalizacion de los
anuncios, la percepcion de beneficios y las técnicas de venta empleadas:

Conciencia de marca y participacion del usuario

La posibilidad de adaptar los mensajes a los intereses especificos de los
usuarios es uno de los grandes aciertos de Facebook Ads. De acuerdo
con Northcott et al. (2021), personalizar la publicidad digital puede au-
mentar la probabilidad de que los clientes potenciales hagan y participen
en conversiones en la plataforma, al ofrecer mensajes mas interesantes
para cada usuario. En el caso de las microempresas, permite dirigir los
esfuerzos de comunicacién hacia el publico que realmente se sienta
interesado y asi optimizar recursos y mejorar el retorno de inversion.
En este sentido, la personalizacion no solo es un factor técnico, sino un
elemento estratégico, ya que permite gestionar experiencias publicitarias
mas cercanas, Utiles y alineadas con las necesidades que tienen los consu-
midores (Northcott et al., 2021; Logan, Bright y Gangadharbatla, 2012).

Personalizacion de anuncios

Las personas suelen reaccionar de manera mas favorable cuando los
anuncios les comunican beneficios claros, ya sea practico o emocional.
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No obstante, también resulta comin que algunos usuarios sean mas reser-
vados cuando detectan posibles riesgos en cuanto a su privacidad o al uso
de sus datos personales. Este tipo de inquietudes influye directamente en
la intencién de interactuar con la publicidad digital en las redes sociales
(Pham y Nga, 2020; Logan et al., 2012). Por ello, resulta importante que
las microempresas mantengan una comunicacion transparente y transmi-
tan confianza desde que disefian el mensaje hasta el seguimiento posterior
al cliente. Explicar de forma sencilla los beneficios y garantizarles la
proteccion de la informacion son acciones que contribuyen a fortalecer
la credibilidad y a mejorar la efectividad de las campafias publicitarias.

Percepcion de beneficios y reduccion de riesgos

Los consumidores son tendientes a responder de manera mas favorable
cuando los anuncios comunican beneficios tangibles o emocionales. Sin
embargo, factores como el riesgo percibido, particularmente en relacién
con la privacidad de los datos, pueden limitar la disposicién del usuario
a interactuar con las campafias (Pham y Nga, 2020; Logan et al., 2012).
Para maximizar la efectividad, las microempresas deben generar confianza
y transparencia en la comunicacion de sus mensajes.

Interactividad y confianza

Una de las mayores ventajas de las redes sociales es la posibilidad de
interactuar directamente con los consumidores. Esta interaccién inmediata
genera sentimiento auténtico que dificilmente se logra con otros medios.
Logan et al. (2012) y Dobrinic et al. (2021) enfatizan que la publicidad
digital resulta mas efectiva cuando el usuario percibe que tiene control
sobre su experiencia y que la relacién con la marca es natural, no invasi-
va. En otras palabras, el consumidor valora cuando la empresa escucha,
responde y se muestra accesible. Para las microempresas, este tipo de
comunicacion abierta puede convertirse en un factor muy importante
para construir relaciones de largo plazo y una reputacién positiva.
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Técnicas de venta y temas publicitarios

El modo en que se presenta el mensaje también influye en la respuesta del
publico. Northcott et al. (2021) comparan los enfoques de venta agresiva
(hard-sell) y venta suave (soft-sell), sefialando que el primero resulta util
para generar acciones inmediatas, como compras o descargas, mientras
que el segundo es mas efectivo para establecer vinculos duraderos con
los consumidores. En el caso de las microempresas, combinar ambos
enfoques equilibradamente puede ser la mejor estrategia.

Por otro lado, los temas publicitarios también marcan una diferencia.
Los mensajes que promueven valores relacionados con el bienestar, la
salud o el crecimiento personal suelen generar una mejor respuesta, ya
que conectan con las emociones y aspiraciones del publico.

Marco metodolégico

El enfoque de este estudio es descriptivo de tipo documental, dirigido a
analizar y comprender el impacto de las campafias publicitarias digitales en
las microempresas, partiendo de una revision literaria. El enfoque utilizado
en esta investigacion permitio recopilar, comparar y organizar otros estudios
que fundamentan teéricamente el fenémeno de estudio y generan evidencia
empirica acerca de la efectividad del marketing digital en entornos reales.
La busqueda de informacion se realizo en plataformas cientificas y se cu-
brid el periodo de 2014-2025 en Scopus, Web of Science, ScienceDirect,
EBSCOhost, Redalyc y Google Scholar, para que el analisis reflejara los
cambios y tendencias actuales del entorno digital, principalmente en lo que
respecta a la evolucion de las plataformas publicitarias en redes sociales.

El material literario fue revisado seguin algunos criterios de seleccion
enfocados en trabajos que analizaran campafias publicitarias digitales pa-
gadas y que contemplaran indicadores como alcance, visibilidad, presencia
de marca, interaccion del cliente y las ventas. Se consideraron estudios
cuantitativos, cualitativos y mixtos, siempre que aportaran informacion
verificable y relevante al analisis.

Se realiz6 un estudio con evidencia empirica de campafias reales para el
caso de una microempresa del sector belleza en Mexicali desde Meta Busi-
ness Suite de campafias pagadas entre septiembre 2024 y septiembre 2025.
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Este procedimiento facilité que se reconocieran los beneficios, limita-
ciones y retos que enfrentan las microempresas al implementar estrategias
de publicidad digital pagada, ofreciendo una amplia visién sobre las
implicaciones del uso de Facebook Ads en entornos locales y emergentes.

Resultados

Las campafias publicitarias pagadas en Facebook, segtin los resultados gene-
rados, tienen un impacto positivo en la microempresa de belleza estudiada.
En primer lugar, un incremento en la visibilidad de la marca y en su posicio-
namiento dentro del mercado local. Este avance se relaciona directamente
con la capacidad de los anuncios en Facebook Ads para llegar a nuevos
segmentos de publico a los que anteriormente no se lograba captar a través
de los medios tradicionales, lo que indica el potencial de la plataforma para
ampliar el alcance y fortalecer la presencia digital del negocio.

Figura 1.
Reporte de resultados de Meta Business Suite de campaiias pagadas entre septiembre
2024 a septiembre 2025
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Los resultados del estudio evidencian que las campafias publicitarias
pagadas en Facebook Ads tienen un impacto positivo y significativo en
la visibilidad, interaccién y desempefio comercial de las microempresas
del sector belleza en Mexicali, Baja California. Los datos obtenidos de
la plataforma Meta Business Suite reflejan un incremento del 585.2 %
en el alcance de las publicaciones pagadas respecto a las orgénicas, lo
que demuestra la efectividad de la publicidad segmentada para expandir
la presencia digital del negocio (Ahmed y Rahman, 2023; Northcott et
al., 2021).

Asimismo, se observé un aumento en la interaccion del publico ob-
jetivo, manifestado en reacciones, comentarios y mensajes directos, lo
que coincide con los hallazgos de Dehghani y Tumer (2015) y Dobrinic
et al. (2021), quienes destacan que la personalizacién y el contenido vi-
sual de las campafias fomentan una relacion mas cercana entre empresa
y consumidor. Este incremento de la participacién digital se tradujo en
un crecimiento sostenido de las ventas, respaldando los resultados de
Rodriguez y Gamez (2021) sobre el papel de la inversion publicitaria en
redes sociales como motor del rendimiento comercial de las MiPymes.

La propietaria del negocio, Marcela Leon, resalté que la implemen-
tacion de estas campafias ha permitido mantener una agenda completa
de citas semana con semana, confirmando que la publicidad digital re-
presenta un recurso efectivo incluso para microempresas que operan
con presupuestos limitados. Estos resultados coinciden con los plantea-
mientos tedricos que se revisaron, mismos que resaltan la relevancia de
la segmentacion, la personalizacion y la generacion de confianza como
elementos definitivos para el éxito de una estrategia publicitaria en en-
tornos digitales (Pham y Nga, 2020; Northcott et al., 2021).

Los hallazgos también permiten identificar cuatro categorias tematicas
derivadas de la revision sistematica: estrategias publicitarias digitales,
comportamiento del consumidor online, gestion de marca digital y re-
torno de inversién publicitaria (ROI). Estas dimensiones sintetizan los
elementos criticos que influyen en la eficacia de las campafias pagadas,
asi como los retos persistentes que enfrentan las microempresas para
consolidar su posicionamiento digital.
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Tabla 2.

Categorias y dimensiones clave derivadas de la revisién de la literatura

Categoria
tedrica

Dimensiones
analiticas

Indicadores
observados

Autores de
referencia

Estrategias publici-
tarias digitales

Comportamiento
del consumidor on-
line

Gestion de marca
digital

Retorno de inver-
sién publicitaria
(ROI)

Segmentacién de
audiencias; per-
sonalizacién de
anuncios; tipo de
contenido (visual o
textual)

Percepcion de be-
neficios; confianza;
satisfaccion e inten-
ci6én de compra

Confianza y repu-
tacion; coherencia
del mensaje; valor
percibido

Eficiencia econ6-
mica; relacién cos-
to-beneficio; impac-
to en ventas

Alcance, frecuen-
cia, costo por mil
impresiones (CPM)

Nivel de interac-
ci6én, comentarios,
clics y conversiones

Recordaciéon de
marca, engagement,
lealtad del cliente

Incremento por-
centual en ventas,
reservas o citas;
CPA; ROI global

Kaur y Singh
(2022); Loépez y
Martinez (2022);
Purnomo (2023)

Dehghani y Tumer
(2015); Pham y Nga
(2020); Northcott et
al. (2021)

Garcia y Torres
(2019); Dobrinic
et al. (2021); Latif
y Calicioglu (2020)
Rodriguez y Gamez
(2021); Ahmed y
Rahman (2023);
OCDE (2023)

En diversas investigaciones se sefiala que ajustar los mensajes a las
caracteristicas, intereses y necesidades de cada publico particular no
solo incrementa la atencion del usuario, sino que también favorece su
intencién de interactuar con la marca y mantener presente su mensaje.
En sintesis, la evidencia tedrica y empirica converge en que el uso
estratégico de Facebook Ads permite a las microempresas ampliar su
visibilidad, fortalecer su vinculo con los clientes y mejorar su rentabili-
dad, siempre que se apliquen criterios de segmentacion adecuados y se
mantenga coherencia entre el mensaje publicitario y la identidad de la
marca. Los resultados reafirman que la publicidad digital pagada no solo
incrementa ventas, sino que contribuye a construir confianza y lealtad
hacia las marcas locales, en concordancia con las propuestas de Maurer
y Wiegmann (2011) y Thaha et al. (2021). De este modo, se confirma
que la publicidad digital es una herramienta estratégica esencial para
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la competitividad y sostenibilidad econémica de las microempresas
bajacalifornianas, particularmente en sectores donde la interaccion y la
confianza del cliente determinan la permanencia del negocio.

Conclusiones y recomendaciones

Considerando las caracteristicas del caso analizado que se present6 en
este estudio, se pone en evidencia que las campafias publicitarias pagadas
en Facebook son estrategias de alto impacto para las microempresas del
sector belleza. Los resultados demuestran que su implementacion ayuda
a fortalecer la presencia digital, a ampliar el alcance de mercado que no
podria tener sin el uso de Facebook Ads, a la vez que ayuda a mejorar
la relacion con los consumidores.

Los hallazgos son similares a lo sefialado por la literatura analizada
en este estudio, ya que confirma que la publicidad digital, al ser disefia-
da con un proposito claro y una segmentacion adecuada, no solo incide
positivamente en las ventas, sino que también mejora la fidelidad hacia
la marca y crea vinculos de largo plazo con el ptblico.

Dicho lo anterior, la publicidad digital en redes sociales es una opor-
tunidad para las microempresas bajacalifornianas que desean ser mas
competitivas y adaptarse a los cambios del ambiente comercial. Entender
la publicidad como una inversién y no un gasto es un elemento de suma
relevancia para impulsar su desarrollo y permanencia en el mercado.

Al apostar por la segmentacion, la creacién de contenido atractivo y la
constante evaluacion de los resultados, va a permitir a las microempresas
fortalecer su posicionamiento y contribuir al crecimiento econémico de
la region.

Los resultados obtenidos confirman que la publicidad digital pagada
constituye una herramienta estratégica determinante para el crecimiento
y sostenibilidad de las microempresas del sector belleza en Mexicali. El
notable incremento en el alcance (+585.2 %) y la mejora en la interaccion
del publico objetivo coinciden con la evidencia presentada por Ahmed
y Rahman (2023), quienes demostraron que las campafias segmentadas
en Facebook Ads maximizan la exposicién de marca con inversiones
moderadas. Este efecto también guarda correspondencia con los plan-
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teamientos de Kaur y Singh (2022) y Purnomo (2023), quienes sostienen
que las estrategias digitales bien dirigidas fortalecen la competitividad
de las MiPymes en economias emergentes.

Desde una perspectiva tedrica, los hallazgos reafirman el papel de las
estrategias publicitarias digitales y la personalizacion de mensajes como
factores que potencian la conexion emocional y cognitiva entre marca y
consumidor (Northcott et al., 2021; Dehghani y Tumer, 2015). La relacion
positiva entre la interacciéon digital y la fidelizacion del cliente corrobora
lo sefialado por Dobrinic et al. (2021) y Latif y Calicioglu (2020), quienes
destacan que la participacion activa del usuario incrementa la confianza
y favorece el consumo recurrente.

Asimismo, la categoria de gestion de marca digital se consolida como
una dimension critica, ya que la coherencia del mensaje y la reputacion
online influyen directamente en la percepcion de credibilidad y valor de
la marca (Garcia y Torres, 2019; Pham y Nga, 2020). En el caso anali-
zado, las interacciones constantes y las resefias positivas fortalecieron el
vinculo emocional entre empresa y cliente, transformando la publicidad
digital en un espacio de cocreacién de valor.

En términos de rentabilidad, el analisis respalda las conclusiones de
Rodriguez y Gamez (2021) al evidenciar que la inversién en publicidad
pagada genera retornos tangibles en ventas y visibilidad. Esto sugiere
que, para las microempresas, la publicidad digital no debe concebirse
como un gasto operativo, sino como una inversion estratégica capaz de
incrementar la productividad y la competitividad regional.
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