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Resumen

La pandemia de COVID-19, provocé distanciamiento social y contingencia sanitaria, conlle-
vo dificultades para las actividades comerciales creando pérdidas econdmicas y desempleo.
De ahi que como sobrevivencia muchas personas optaron por ocuparse ellos mismos y em-
prender Mypes. La Asociaciéon Mexicana de Internet destacd las ventas en linea incrementa-

ron el pasado afo 2020.

El objetivo general de este documento es determinar el grado de incorporacién de
las estrategias de mercadotecnia digital y las redes sociales de las microempresas para vender

en linea sus productos después de la contingencia derivadas de la COVID-19.
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Introduccion

La crisis sanitaria que comenzo al inicio de 2020 ha traido diversas consecuencias para la eco-
nomia nacional e internacional. Las consecuencias han sido desde pérdidas humanas hasta la
quiebra de empresas, especialmente las micro y pequeiias (Mipymes). Esta situaciéon mundial
obligé a las empresas a utilizar diversos canales de distribucién para continuar con sus activi-
dades a través de comercio electrénico lo cual era permitido bajo las reglas sanitarias. En este
contexto, él objetivo de esta investigacion es evaluar en qué medida las microempresas se in-
clinaron por vender en linea sus productos debido al contexto de la pandemia del COVID-19.
Ademas, de generar un marco de soluciones para las diferentes actividades dentro y fuera de
las Mipymes en tiempo de la COVID-19.

De acuerdo a datos del Censo del afo 2020, la poblacion de Nuevo Laredo, Tamau-
lipas, fue de 425,058 habitantes (ICCE, 2021), de acuerdo al Censo de Poblacién y Vivienda,
la poblacién econdmicamente activa era de 208,620 personas que se encuentran en edad la-

boral, de las cuales el 40% son mujeres y el 60% hombres.

Las micro y pequefas empresas (Mypes), segiun el DENUE e INEGI (2020) son la co-
lumna vertebral en la economia municipal. Toda vez que representan el 98.7%, de unidades
economicas establecidas y que generan el 46.9% del empleo; su tamario fluctia entre 2 a 50 em-
pleados, donde resaltan una serie de establecimientos productivos, desde una pequeiia tienda
hasta una fabrica. A enero del 2020 Nuevo Laredo cuenta con un total de 15,107 establecimien-
tos desglosados de la siguiente manera: en primer lugar, el comercio al por menor representado
porel 34.28% de otros servicios distintos a las actividades gubernamentales 21.75%, seguido los
servicios de alojamiento temporal y de preparacion de alimentos y bebidas 11.68%, seguido por

los servicios de transporte, correos yalmacenamiento 5.51%, laindustria manufacturera 5.16%,
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la salud y asistencia social 4.49%, servicios financieros y de seguros 3.44%, educacién 3.11%,

servicios profesionales, cientificos y técnicos 2.03%, comercio al por mayor 1.81%.

Revision de la Literatura

De acuerdo con Kotler (2017), el marketing digital es un conjunto de actividades que una
empresa o persona ejecuta en internet con el objeto de atraer nuevos negocios y desarrollar
una identidad de marca. Es importante considerar que las estrategias aplicadas en el marke-
ting tradicional pueden ser utilizadas en una aplicacién digital, el Marketing 4.0 centrado en
la aplicacion de estrategias en medios digitales, porque se requiere el uso de internet. El co-
mercio electrénico es un proceso de negocios que se encuentra dentro de la economia digital,
el cual, hace uso de las redes de telecomunicacion, sobre todo el internet para transacciones
(Citado en Mora-Vega et al., 2021).

El uso de las redes sociales ofrece grandes oportunidades a las pequefias empresas,
permitiéndoles comunicar su mensaje globalmente a bajo costo a través de herramientas Web
2.0 como sitios web y redes sociales (Rivera, Gutiérrez y Olvera, 2020). El uso de la tecnologia
desencadena al interior de la empresa un efecto de cambio y mejora, que la fortalece y contri-

buye a su éxito, buen desempefo y supervivencia (Mojica y Martinez, 2017).

De acuerdo a Demuner (2020), las principales redes sociales en México, son You-
Tube 96%, Facebook 94%, WhatsApp 89 %, FB Messenger 78% y Instagram 71%. En La-
tinoamérica, las empresas de marketing digital han tenido presencia en las organizaciones,
pues estas han visto en estas entidades una alternativa eficaz para hacer conocer sus negocios,
es decir ser mas visibles y accesibles y obtener con ello mas clientela. Los canales de difusién

digital son cada vez mas utilizados, de acuerdo a Striedinger (2018).

El marketing digital ha permitido que tanto las grandes empresas como las peque-
flas empresas obtengan el tan anhelado posicionamiento, siendo una de las estrategias mas
innovadoras en el mercado actual, ademas ha significado un relevante incremento de la ren-
tabilidad generada en las actividades operacionales de cada empresa que ha utilizado este
recurso asi destaca RENGEL, M. D., SUCONOTA, D. G., & MOSCOSO, A. E. (2022).

La pandemia del Covid 19 a fomentado el cambio en esquemas comerciales tradi-
cionales, donde la compra y venta de productos y servicios se realizaban de manera presen-
cial, por el uso de formatos digitales que traen a las empresas y consumidores beneficios de
tiempo y lugar; las plataformas digitales pueden realizar todo tipo de transacciones sin ho-
rarios de atencién dando una rapida respuesta y solucion a los clientes indica Reyes, E A. L.,
Garcia, R. M., & Acevedo, J. E. R. (2021).

Laresistencia ala tecnologia es una de los factores que no permite a las empresas esta-
blecer nuevas estrategias de comunicacion, promocidnla cual bajala competitividad en relacion
alas empresas que invierten en tecnologia ya que mediante la tecnologia podria tener procesos
mas Optimos ya que se pueden organizar de mejor manera en sus procesos, pueden conseguir
mayor nimero de cliente y sobre todo mejora la toma de decisiones en base en informacién que

arrojan todas estas herramientas tecnoldgicas como plantea Sanchez Arguello, M. E. (2022).

La mayoria de las estrategias innovadoras del marketing digital, reflejaron el com-
portamiento del consumidor, permitiendo estar en contacto con las empresas, por tanto, des-
tacaron las redes sociales entre ellas Facebook e Instagram como los principales canales de

interaccion, permitiendo una dinamica segura para realizar transacciones comerciales.
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Metodologia

La investigacion corresponde a una metodologia cuantitativa, el disefio es no experimental
del tipo descriptivo de corte transversal. La poblacion de estudio estuvo formada por propie-
tarios y administradores de Mypes de la ciudad de Nuevo Laredo, enviada por medios digi-
tales y realizado diciembre del 2021, con el apoyo de alumnos de la Universidad Tecnologica
de Nuevo Laredo de la materia de sistemas de investigacion de mercados. De una poblacion

de 15,107 empresas en Nuevo Laredo se logré encuestar 376 mypes por recopilacion directa.

El instrumento de recopilacion de datos se diseiidé basado en un cuestionario de 10
preguntas, para conocer el perfil del encuestado y la empresa, asi como medir variables como
aplicacion de estrategias de marketing digital, asi su efectividad en las ventas digitales y pre-

senciales.

Resultados

Para destacar los resultados de este estudio, se seleccionaron 7 preguntas, las cuales a conti-

nuacion se presentan sus resultados.

Grifica 63.1
Pregunta 3

En la pregunta No.3, ;Qué red social utilizan mas? se determin6 un que un 47% de
los clientes preferian utilizar Facebook como su principal red social digital, sin embargo, las

redes sociales Tiktok e Instagram ganaron terreno en la preferencia de los usuarios.
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Grafica 63.2
Pregunta 4

Por otra parte, en la pregunta No. 4, ; Antes de la contingencia sanitaria utilizabas
los mercados digitales y las redes sociales para fines comerciales? se identificé también que la
contingencia de la Covid-19 no fue determinante en la elecciéon de utilizar las redes sociales
para fines comerciales, lo cual rompe con unos de las lineas del paradigma de la creencia que
la pandemia digitaliz6 la mayoria de la poblacién, demostrando que una parte importante ya

ejercia uso de esta herramienta.

En la pregunta 5, los resultados mostraron que la publicidad digital de mayor elec-
cion fueron los Posts, los cual son faciles de publicar y provocan una reaccién espontanea

inmediata para los lectores, registrando el mensaje sobre el producto 6 servicio a los clientes.

Grafica 63.3
Pregunta 5
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Grafica 63.4
Pregunta 6

En la pregunta 6, ;Qué clase de publicidad en redes sociales resulto mas efectiva, los
empresarios encuestados plantean que la principal preocupacion, fue mantener los empleos
durante la pandemia esto conlleva la necesidad de la afluencia de ingresos continuos para

sobrevivir y subsanar los gastos adicionales generados ante esta situacién?

Grafica 63.5
Pregunta 7

Los resultados de la pregunta No. 7 ;Con que frecuencia publicas promociones
post-covid?. Los bajos costos de esta herramienta digital permiten que los empresarios pu-
bliquen de manera recurrente sin preocuparse por pagos excesivos. Sin embargo, para lograr

posicionarse de manera efectiva se recomienda colocar post varias veces a la semana.
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Grafica 63.6
Pregunta 8

En la pregunta No. 8 ;Qué consideras que es el atractivo para tus clientes de la pu-
blicidad digital y en redes sociales? Se destaca que una clave importante para lograr el éxito
es un contenido novedoso y atractivo, las diversas estrategias tematicas pueden ayudar a este
proposito., el 72 % de los encuestados coincide con esta idea, independientemente de posi-

cionar la marca.

Grafica 63.7
Pregunta 9

Los hallazgos de la presente investigacion confirman que él 67% indica que las ven-
tas por medios digitales han superado las ventas presenciales o en sitio, esto se debe en parte
a la disponibilidad inmediata de la informacién de los productos, asi como las medidas de
negociacion que este medio permite, dando mayor transparencia y apertura a los clientes a no

tener que lidiar con la comunicacién verbal y los gestos. La libertad de abrirse para expresar
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su opinién por ejemplo del precio 6 sus ventajas y desventajas de los productos hace de esta
herramienta la mejor eleccién, como lo explica la pregunta No. 63.9 relacionada a determinar

mediante qué medio se realizd el mayor porcentaje de ventas post-covid.

Discusion

Algo que cabe destacar de los resultados de esta investigacion es que indepentemente de las
estrategias de branding del marketing digital, a diferencia del marketing provisional de Phi-

llip Kotler (2017), la promocién digital se enfoca principalmente en el producto 6 servicio

por su respuesta a satisfacer la necesidad del cliente, la marca queda en un plano secundario.

También se presenta una preferencia por la publicidad digital a través de las redes
sociales ofrece grandes oportunidades de proponer publicidad efectiva, esto coincide con lo
plateado por los autores Rivera, Gutiérrez y Olvera (2020). El uso de la tecnologia ha venido
teniendo gran aceptacion y preferencia entre las debido a su gran efectividad, buen desempe-

o y apoyo para supervivencia de las Mypes (Mojica y Martinez, 2017).

Por otra parte a moda ha demostrado jugar un papel importante en la preferencia
de los usuarios de estas herramientas, principalmente debido a la novedad de sus funciones y
tendencias de uso de los clientes. Demuner (2020) propone hace dos afos otros resultados y

redes sociales de han quedado desplazadas por estos factores de la actualidad.

Conclusiones

Las Mypes han desarrollado capacidades mas competitivas, por dos razones: primero, abaste-
cen al mercado, generan empleo directos e indirectos; Asi como contribuyen en gran medidaa
laeconomialocal y segundo, porque requieren sobrevivir en el mercado cambiante y con nuevas

reglas derivado a fendmenos como fue el la contingencia sanitaria derivada del Covid-19.

El disefio y aplicacion de estrategias de marketing digital, asegura una rapida adap-
tacion a los requerimientos presentados en el mercado local, nacional e internacional. El
comportamiento de los consumidores cambia en funcidn a sus necesidades y prioridades,
debido a ello su demanda de informacién se incrementa para poder buscar, comparar, elegir
y decidir los productos y servicios que comprara, pero sobre todo elegir los que mayores be-
neficios le ofrezcan. El principal cambio se presenta porque tiene un mayor acceso a diversas

plataformas digitales que les permite estar en comunicacidn con las empresas en tiempo real.

Es interesante destacar la capacidad de los empresarios en adaptarse a las condicio-
nes para lograr continuar activos y subsistir. En estos tiempos como los actuales se hace nece-
sario mantenerse constantemente atentos a los cambios en el comportamiento de los usuarios
y compradores, aplicando las diversas estrategias de marketing digital. Ello permitira agregar

valor a los clientes en sus deseos y aspiraciones.

Referencias

Demuner Flores, M. D. R. (2021). El USO DE REDES SOCIALES EN MICROEMPRESAS
ANTE EFECTOS COVID-19. Revista de Comunicacién de la SEECI, 24(54).

Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (Inegi) (2021). Informacién por entidad.

Recuperado de https://www.inegi.org.mx/app/mapa/denue/default.aspx

Kotler, P. (2017). Marketing 4.0: dal tradizionale al digitale. Marketing 4.0, 1-168.

145



Mojica, E. P. y Martinez, M. del C. (2017). Orientacion al mercado, innovacién y capacidades
competitivas, determinantes del desempeno de las Pymes del estado de Aguasca-
lientes. Revista Iberoamericana de Contaduria, Economia y Administracion, 6(18),
1-39.

Mora-Vega, R., Fonseca-Arguello, H., & Murillo-Vega, M. (2021). Situacién de la economia
digital, el comercio electrénico y el ecosistema FinTech en Uruguay. InterSedes,
204-219. https://doi.org/10.15517/isucr.v22i45.46088 [6]. RENGEL, M. D., SU-
CONOTA, D. G., & MOSCOSO, A. E. (2022). Ventajas del Marketing Digital en el
sector comercial de Ecuador, en tiempos de COVID-19. Revista ESPACIOS, 43(03).

Reyes, E A. L., Garcia, R. M., & Acevedo, J. E. R. (2021). Estrategias de Marketing Digital en
las Mypes y el Comportamiento de compra Post Pandemia en Peru. International
Journal of Business and Management Invention (IJBMI, 11-19.

Rivera-Trigueros, I.; Gutiérrez-Artacho, J. & Olvera-Lobo, M.D. Marketing digital y presencia
2.0: El caso de las pymes andaluzas del ambito sanitario. RISTI: Revista Ibérica de
Sistemas de Tecnologias da Informacion. E24, pp. 32 - 44. 2019. ISSN 1646-9895

Sanchez Arguello, M. E (2022). Factores potenciadores del marketing digital para la reacti-
vacion turistica post covid-19 en el cantén Bafios de la provincia de Tungurahua
(Bachelor's thesis, Universidad Técnica de Ambato. Facultad de Ciencias Adminis-
trativas. Carrera de Marketing y Gestion de Negocios).

Striedinger Meléndez, M. P. (2018). El Marketing digital transforma la gestiéon de Pymes en

Colombia. Cuadernos Latinoamericanos De Administracion, 14(27).

146



	Capítulo 63. Los mercados digitales como estrategia de sobrevivencia de las MyPES en Nuevo Laredo Tamaulipas ante la contingencia sanitaria covid-19

