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RESUMEN 
 

En este trabajo se describe una práctica experimental docente para el aprendizaje y 
asimilación de las sesiones teórico - prácticas de física en las cuales se estudia y analiza el 
tipo de movimiento, en este caso movimiento vibratorio, el movimiento circular uniforme. 
También hay que tener en cuenta las constantes de elasticidad, por lo tanto, las fuerzas que 
actúan en ese ámbito y las propiedades físicas. Esto se realiza en las clases tradicionales que 
son presenciales. Su objetivo es comprobar el grado de aprendizaje y finalmente realizar la 
evaluación mediante el uso de tecnologías.  

En el ámbito científico es imprescindible, no solamente el aprendizaje de la parte 
teórica y los problemas, también de las prácticas que se realizan en el centro educativo, bien 
individualmente, como en grupos con la presencia del docente. 

Es de destacar que esta máquina vibradora se utiliza en diversos aspectos científico 
tecnológicos, desde selección de piezas, selección de granos, se está desarrollando en 
diversos tipos de productos. Sus inicios fueron en la industria mecánica, para seleccionar 
piezas, con el tiempo se fue desarrollando y ahora también se utiliza en la industria 
alimentaria.  
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RESUMEN 
La ponencia presenta los resultados de la investigación sobre el marketing y 

endomarketing digital en las Pymes sus tendencias investigativas en el periodo comprendido 
2012 a 2022; de ahí el interrogante ¿Cuáles han sido las tendencias investigativas 
relacionadas con el marketing y endomarketing digital en las Pymes, durante la última 
década? De acuerdo con la pregunta, el objetivo es analizar las tendencias investigativas 
acerca del marketing y endomarketing digital utilizado por las Pymes en los últimos diez 
años. La investigación es documental, con una metodología mixta (cualitativa-cuantitativa) 
a través de dos fases (heurística y hermenéutica). La búsqueda documental se hizo con las 
siguientes pautas: a) análisis de cincuenta y dos documentos; b) revisión de documentos 
como: artículos, tesis y trabajos de grado, libros de investigación y otros; c) período de 
producción de las investigaciones del 2012 a 2022. El porcentaje de lo revisado fue: a) 
artículos, el 67,31%; b) trabajos de grado, el 17,31%; c) libros de investigación, el 11,54% y 
d) otros, el 3,85%. Un 57,69% de las investigaciones fueron del ámbito nacional y un 42,31% 
a nivel internacional. 

El análisis permite concluir que las Pymes ven la necesidad de la aplicación del 
marketing digital para lograr el posicionamiento del mercado de sus negocios y a la vez 
generar valor agregado de sus productos, igualmente, el hecho de generarle importancia a su 
personal en el aporte y cumplimiento de los objetivos misionales de las empresas.   
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