Capitulo 30. El uso de estrategias de marketing digital en
las MiPyMes en el estado de Veracruz.

Yesenia Janeth Juarez Juarez
Javier Pino Herrera

Jade Monserrat Rosado Ramirez
Johan Alfonso Zarate

Universidad Veracruzana

DOI: 10.46990/iQuatro.2025.04.19.30

Resumen

El proposito de esta investigacion es analizar el uso de estrategias de marketing en MiPyMes
en el estado de Veracruz en el periodo de agosto-noviembre del 2024. La muestra de estudio
estuvo conformada por 385 micro, pequefas y medianas empresas de Veracruz. Utilizando
un método de investigacion con un enfoque cuantitativo no experimental y exploratoria con
un corte transversal. Los resultados permitieron concluir que el uso deficiente de las herra-
mientas tecnoldgicas como estrategias de marketing por parte de las MiPyMes de Veracruz

impide la transicion total hacia la Industria digital y su crecimiento potencial.
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Introduccion

Las MiPyMes representan un pilar fundamental de la economia en el estado de Veracruz al
generar millones de empleos y contribuir al crecimiento econdmico; analizar como el mar-
keting digital impacta en su competitividad y crecimiento permite identificar estrategias que
potencien su desarrollo. Ademas, las redes sociales ofrecen una plataforma para competir en
igualdad de condiciones con empresas mas grandes, al reducir costos de publicidad y ampliar

el alcance de sus productos o servicios.

Cabe destacar, que la investigacion titulada “La importancia de las redes sociales en
las MiPyMes en tiempos de Covid-19: caso de estudio Orizaba, Veracruz, México” por Que-
zada (2022) tuvo por objetivo el analizar como usan las redes sociales las unidades econdmi-
cas de la region de Orizaba, Veracruz, México. Dicha investigacién marca un antecedente que
muestra que durante 2022 el 91% de las empresas contaban con servicio a internet, lo que les

permite utilizar las redes sociales, siendo Facebook la mas comun.

Por otro lado, a pesar del creciente interés en la transformacién digital de las MiPy-
Mes, existe una notable carencia de estudios especificos que analicen la implementacion de
estrategias de marketing a través de redes sociales en las MiPyMes del estado de Veracruz.
Lo cual limita la comprension del papel que desempenian las estrategias de marketing como
herramientas clave para su competitividad, crecimiento y transiciéon hacia modelos empre-
sariales digitales. Por lo tanto, se realiza la presente investigacion con la finalidad de afiadir
informacién actualizada con referente a investigaciones previas. De esta forma, el objetivo
es analizar el uso de estrategias de marketing en las MiPyMes en el estado de Veracruz en el

periodo de agosto-noviembre del 2024.

Revision Literaria

Conocer la conceptualizacion de variables del entorno de negocios resulta indispensable para
la comprension de esta investigacion, iniciando con la concepcion del Marketing el cual se
explica como el accionar de una persona u organizacién que busca efectuar un intercambio
de algo valioso con otra persona u organizacion. En otras palabras, puede definirse como la
serie de acciones enfocadas en crear y facilitar estos intercambios, con el objetivo de satisfacer
las necesidades o deseos de los consumidores (Staton, Etzel y Walker, 2007, como se cit6 en
Miranda y Nuiiez, 2020). Por otro lado, (Amstrong y Kotler, 2013, como se cit6 en Mendivel-
soy Lobos, 2019) afirman que su enfoque se dirige hacia el proceso de intercambio, en donde
la venta es el principal objetivo y esta a su vez se basa en las necesidades, deseos y demandas

del cliente en su busqueda de valor.
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De este modo, a través de las generaciones la modificacién de las metodologias es
una practica inevitable para el crecimiento y perduracion de los procesos, y en el contexto de
los negocios, es indiscutible que debe progresar junto con la humanidad. Es por esto, que la
conexién marca-consumidor dirigida por el marketing debe mantenerse en constante evolu-
cion y adaptarse a las nuevas necesidades; Suarez (2023) explica que el marketing comienza
con un enfoque centrado en solo la produccidon en masa, intentando mantener estandares
de calidad minimos con el fin de solo cumplir con la satisfaccién de producir ya que en esta
época se presentaba una comunicaciéon unidireccional, es decir, las empresas no escuchaban

a los clientes, a esta etapa se le conoce como Marketing 1.0 (p. 213).

Con un giro mas enfocado en el cliente, surge el Marketing 2.0 donde Pefialoza (2019
como se citd en Gomez y Tauro, 2023) explica que las compafiias comienzan a centrarse en el
cliente, como consecuencia de un incremento de la oferta y por ende de la competencia, sien-
do el cliente ahora el centro de la mercadotecnia y la razén de ser de la empresa, dando paso
a un mayor analisis por parte del consumidor y conocimiento por sus gustos y necesidades,
colocandose asi, como un sujeto critico que analiza las ofertas y toma decisiones (p. 32-33).
Posteriormente, surge el Marketing 3.0 el cual representa una evolucién en la forma de enten-
der y relacionarse con los consumidores. En esta etapa, las empresas van mas alla de satisfacer
necesidades basicas y buscan conectar con los valores y aspiraciones de las personas (Gémez
y Tauro, 2023, p. 35-36). Finalmente, se encuentra el Marketing 4.0, en donde se representa
una evolucion del marketing tradicional, fusionandolo con las herramientas y oportunidades
que ofrece el mundo digital. Su principal objetivo es generar confianza y fidelizar a los clien-

tes (Kotler, como se cit6 en Gémez y Tauro, 2023).

Por ello, el marketing digital se ha convertido en una actividad esencial para las orga-
nizaciones actuales, ya que permite alcanzar y conectar con sus clientes a través de diferentes
medios tecnoldgicos. Este concepto se desarrolla a partir de la definicion de Kotler y Keller
(como se cité en Mejia, 2017), quienes afirman que hace referencia al “logro de los objetivos
de la mercadotecnia a través de la aplicacion de las tecnologias digitales; es decir, describe los
esfuerzos que realiza una empresa por informar, comunicar, promover y vender sus produc-

tos y servicios a través de Internet”.

No obstante, Ivoskus (2009, como se citd en Bricio et al., 2018) menciona que el mar-
keting digital permite a las empresas la integracion de diferentes medios de comunicacién
para generar un mayor impacto en la sociedad y como consecuencia ser atrayente para su
publico objetivo. Sin embargo, Herradén (2009, como se cit6 en Striedinger, 2018) sefiala que
esta constituido por cualquier herramienta tecnoldgica digital y de telecomunicaciones que

logren el cumplimiento de los objetivos del departamento de marketing de la organizacién.
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Por otro lado, la estrategia empresarial se centra en seleccionar acciones optimas que
permitan a la empresa alcanzar su estado deseado, de tal manera, que las propuestas de valor
estén alineadas a los recursos y capacidades con los que cuenta la empresa, ademds de tomar
en cuenta las caracteristicas del entorno competitivo en el que opera (Tarzijan, 2019, pp.
35,53). Asimismo, Orellana (2019) menciona que “Una estrategia empresarial es una meto-
dologia que busca alcanzar un objetivo por medio de un plan de accién que se descompone

en objetivos estratégicos para cada area funcional de la organizacion”

Por consiguiente, las estrategias de Marketing son planes de accion utilizados para
distribuir los recursos disponibles y accesibles en una empresa, esto con el fin de darles un
mejor uso para obtener un buen posicionamiento competitivo (Burgoa, 2010, como se cit6
en Izquierdo et al., 2020). Por otro lado, Trivifio (2019) define las “estrategias de marketing
como procesos llevados a cabo con el fin de posicionar y mantener los productos y servicios
de una organizacion en el mercado, y generar ventas altas” (p. 4). Asi mismo, las estrategias
del marketing digital son planes ejecutados para promocionar un producto o servicio de una
organizacion a través de medios digitales, esto con el fin de obtener visibilidad online y atraer

a clientes potenciales (Santos, 2024).

Dentro de estas estrategias de marketing se encuentra la promocién de ventas la cual,
para Shimp (2000, como se cit6 en Jiménez et al., 2021) es una estrategia de marketing utili-
zada para motivar al consumidor a realizar una compra o accién determinada, con el fin de
mejorar el valor percibido del producto o servicio. De igual forma, las redes sociales son un
recurso que agregan un valor adicional a la promocién de ventas, ya que el entorno digital
permite que sea mas atractiva, creativa, dinamica y con una participaciéon mas efectiva de
los clientes (Galvez, 2022, p. 33). Los medios digitales han transformado las promociones de
ventas tradicionales al agregarles una propuesta de valor. Dentro de dicho entorno, las pro-
mociones pueden ser mas interactivas, creativas y capaces de fomentar una mayor participa-
cion del consumidor, ofreciendo nuevas formas de conectar con los consumidores y generar

un impacto dentro de ellos (Sicilia M. & et al.,2021).

Otro aspecto por considerar es la publicidad digital, la cual abarca todas las estrategias
de marketing disefiadas especificamente para plataformas en linea, como sitios web, redes so-
ciales, motores de busqueda y servicios de streaming, utilizando diversos recursos digitales
como: imagenes, texto, audio y video. La aplicacion de estas acciones puede perseguir distintos
objetivos comerciales, tales como, aumentar el reconocimiento de marca, fomentar la inte-
raccion con los clientes, promocionar nuevos productos y promover ventas recurrentes. Este
nuevo enfoque ofrece una forma innovadora de comunicacién entre la empresa con sus consu-

midores, facilitando una conexién mas precisa y efectiva con el publico objetivo (Tauro, 2023).
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Desde otro punto de vista Palomino (2022), establece que la publicidad digital “se
encuentra completamente enfocado a las estrategias de publicidad en redes sociales y otros
tipos de plataformas virtuales. Tanto es asi, que se disefian campanas publicitarias especi-
ficamente para internet, en donde es posible alcanzar una enorme cantidad de potenciales

clientes” (pp. 3-4).

Por lo tanto, hoy en dia el marketing digital no es una simple tendencia, es una he-
rramienta que ha impactado en las empresas al ofrecer una ventaja competitiva que puede
determinar el éxito o fracaso de estas. Para las MiPyMes el uso de las redes sociales con la
implementacion de estrategias de marketing digital les brinda la posibilidad de competir con
empresas de mayor tamafio, ya que las redes sociales brindan el acceso a una audiencia global
y con un menor costo; ademas la captacion de esta audiencia puede segmentarse para llegar
a un publico objetivo, con el cual se establece una relacion que crea fidelidad con la marca al

establecer una comunicacion directa (Teran y Neptali, 2023).

En este sentido, queda expuesto que el uso del marketing digital es indispensable en
las MiPyMes, por lo cual, Forbes México (2023) explica que, segiin un informe realizado
por la Asociacién Mexicana de Venta Online el “comercio electrénico minorista en México
tuvo un repunte anual del 23% al cierre de 2022, con lo que alcanzé un valor de mercado
de 528,000 millones de pesos”, por lo que coloca a México en el cuarto lugar de ventas en
linea a nivel mundial. Conocer este dato ayuda a dimensionar la gran importancia que tiene
el uso de marketing digital para aumentar las ventas y esto no solo beneficia a las grandes
industrias, sino también a las MiPyMes que pueden expandir su canal de ventas a mercados

internacionales, asi como diversificar las plataformas donde ofrecen sus productos.

Metodologia

Para propésitos de la investigacion se empled un enfoque cuantitativo, debido a que la inves-
tigacion tiene el objetivo de analizar el uso de las estrategias de marketing en las MiPyMes
del estado de Veracruz, mediante la recoleccion de datos con métodos ya establecidos y esta-
disticos lo cual da paso a un alcance descriptivo. De igual forma se empled una investigacion
no experimental, dada la recopilacion de datos por medio de una encuesta considerando una
investigacion exploratoria debido a que el sujeto reconocié el uso practico de las estrategias
de mercadotecnia digital que emplea en su empresa. Finalmente, esta investigacion tiene un

corte transversal, ya que se enfoca en un punto determinado del tiempo.

Dentro del estudio se establece la siguiente hipdtesis: Las MiPyMes en Veracruz pre-
sentan una implementacién deficiente de estrategias de marketing digital en sus redes socia-

les, lo cual limita su alcance y efectividad, impidiendo su transicién a MiPyMes 4.0. Después
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de una exhaustiva investigacion y recopilacion de datos, se confirm¢ la validez de la hipétesis
planteada, demostrando que las MiPyMes son conscientes de la relevancia de las redes socia-

les, no obstante, presentan deficiencias en su utilizaciéon 6ptima.

La poblacioén total de MiPyMes en Veracruz, México es de 278,230 (INEGI, 2019). De
la cual solo se tomara una muestra para fines de la investigacion, con un nivel de confianza
del 95% y un margen de error del 5%; obteniendo una muestra de 385 unidades econémicas
pertenecientes al rubro de micro, pequefias y medianas empresas. El tipo de muestreo a em-

plear es probabilistico aleatorio simple.

Con el fin de obtener los datos necesarios para la realizacion de esta investigacion se se-
lecciond la técnica de encuesta titulada “Estrategias de Marketing en las MiPyMes en el estado
de Veracruz’, fue adaptada para fines de la investigacion a partir de la encuesta creada por Cas-
tillo (2023), la cual se modificé a 5 secciones con 8 preguntas de identificacion y 15 preguntas

de escala Likert dando un total de 23 interrogantes aplicindose de manera virtual y presencial.

El instrumento utilizado en esta investigacién consistié en un cuestionario cerrado,
disefiado para medir el uso de las estrategias de marketing en las MiPyMes; las preguntas
fueron formuladas utilizando una escala Likert de 5 puntos, donde 5= siempre, 4= casi siem-
pre, 3= a veces, 2= casi nunca y 1= nunca. Dividido en 4 secciones aplicando las variables

conceptualizadas en la Tabla 30.1.

Tabla 30.1

Definicion de variables

Variable Definiciéon conceptual Definicién operacional

Estrategia empresarial ~Accién que implica la toma de de- Se evaluara el uso de pagina
cisiones con base en un conjunto web y su constante gestiéon en
de variables estructurales y rela- las MiPyMes.
cionales.

Promocién de ventas Estrategia de marketing utilizada Se evaluard el uso de las redes
digitales en medios digitales para dar a co- sociales y su constante gestién
nocer una marca y motivar a los al publicar contenido en las
consumidores a realizar una com- MiPyMes.
pra mejorando la percepcion de
un producto o servicio.

Publicidad digital Instrumento de promocion que Se evaluara acerca de la inver-
busca informar, persuadir y re- sion en publicidad y la imple-
cordar, que se caracteriza por ser mentacion de politicas en las
unilateral, impersonal y masiva. =~ MiPyMes.
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Variable Definicion conceptual Definicion operacional

Marketing digital Aplicaciéon de herramientas, es- Se evaluara acerca del uso de
trategias o tacticas de comercia- las estrategias orientadas a la
lizacion llevadas a cabo en los mision, vision y objetivos em-
medios digitales presentados ac- presariales de las MiPyMes.
tualmente.

Nota. Elaborado con base en los autores Tauro (2023), Olmedo y Herndndez (2020), Gonzilez,
Tagle y Granados (2020)

Para garantizar la fiabilidad del contenido se valido el cuestionario por medio del uso
del software estadistico Smart PLS. Dentro de este software se seleccioné el modelo PLS SEM,
el cual de acuerdo con Martinez y Fierro (2018) es una técnica de analisis multivariante cuya
finalidad es probar modelos estructurales por lo que tiene como objetivo principal el analisis

causal-predictivo.

Para comprobar si cada una de las variables cumplen con su objetivo se aplicé a través
del software el modelo de medida PATH el cual evalua el “ajuste de modelos teéricos en los
que se proponen un conjunto de relaciones de dependencia entre variables. Cabe aclarar que
este método no prueba la causalidad, sino que sélo ayuda a seleccionar o inferir entre hipo-

tesis causales” (Pérez et al., 2013).

Tabla 30.2

Validacién del instrumento de evaluacion

Secciones AVE Alfa de Cronbach R2

= 0.5 0.6-0.9 > 0.65
Estrategia empresarial  0.865 0.948 0.962
Marketing Digital 0.711 0.895 0.924
Publicidad digital 0.660 0.534 0.791
Promocién de venta 0.696 0.844 0.899
digitales

Nota. Elaboracién propia

Resultados

El presente analisis permite garantizar que los datos recopilados se asocien de manera precisa
y confiable a las unidades de estudio, de este modo se obtuvo un total de 385 respuestas, de
las cuales el 57% de estas fueron contestadas por mujeres y el resto por hombres. Por tltimo,
el 81% de las empresas cuentan con equipo tecnoldgico que les permita implementar, disefiar

y gestionar estrategias de marketing, pero solo el 77% de estas lo utilizan de forma efectiva.
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El uso de estrategias de marketing digital en las MiPyMes en el estado de Veracruz.

Ahora bien, el 68% del total de las empresas corresponden al sector comercial, el 29%

al sector de servicios y el resto al sector industrial. A continuacién, se muestra de forma gra-
fica la clasificacion de estas.

Figura 30.1

Clasificacion de MiPyMes encuestadas
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Nota. Elaboracion propia

La Figura 30.1 muestra que 72% de empresas comerciales corresponden a microem-
presas y el 20% a pequefias empresas, mientras que las empresas de servicio constan con un
81% de microempresas y un 16% en pequefias empresas. En ultima instancia las empresas

industriales se integra por el 82% de microempresas y el resto son pequefias empresas.

Figura 30.2
Estrategia Empresarial
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La Figura 30.2, ilustra los resultados recabados en el item Estrategia Empresarial,
dentro del cual se expone con un 59.1% que las MiPyMes de Veracruz no hacen uso de una
pagina web propia del establecimiento que facilite la promocién y venta de sus productos
y/o servicios, mientras que solo un 14.1% asegura hacer uso de esta herramienta, asi mismo,
dentro del porcentaje de MiPyMes que usan esta estrategia el 9.8% incluyen herramientas
que facilitan la comunicacién con sus clientes, tales como la generacién de mensajes prede-
terminados y ayuda remota por medio del uso de chatbots, sin embargo, solo 6.7% maneja

una actualizacidn constante del contenido de la pagina web.

Figura 30.3

Promocién de Ventas Digitales
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Nota. Elaboracion propia

De acuerdo con la Figura 30.3, se exponen los resultados obtenidos en el item de
Promocién de Ventas Digitales, donde los datos estadisticos obtenidos arrojan que cerca del
53% de las MiPyMes en Veracruz, han hecho uso de al menos una red social, destacando
entre ellas el uso de Facebook con un 46% de aceptacion por parte de la muestra estudiada,
mientras que plataformas como Instagram presenta una disminucién importante donde solo
el 25.3% han empleado este medio como herramienta para la generacién de ventas digitales.
Sin embargo, solo el 26.6% de las MiPyMes encuestadas tienen una gestion constante de
sus redes sociales con la publicacion de contenido acerca de los productos y/o servicios que
manejan. Lo cual, lleva a la afirmacién de que el uso de redes sociales es una tendencia entre
las micro, pequenas y medianas empresas, no obstante, estas no son ejecutadas de manera

constante lo cual inhibe la plena promocién y generacion de ventas digitales.

La Figura 30.4 ilustra los resultados de un analisis sobre la implementacién de estra-
tegias de “publicidad digital” en las MiPyMes. Esta variable permite ver como las empresas

estan adoptando herramientas digitales para promocionar sus productos y servicios.
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Figura 30.4
Publicidad Digital

100%

LTI LR IR

wWHunca mCasibuncs WAvece mCasl semipre W Sempre
Nota. Elaboracion propia

La Figura 30.4 permite visualizar que el 46.8% de las micro, pequefias y medianas em-
presas no invierten en el uso de redes sociales de paga, impidiendo la oportunidad de alcanzar
un publico especifico y crear campafas publicitarias ideales para cada segmento del mercado
permitiéndole llegar a clientes potenciales, mientras que solo el 12.9% de estas aseguran llevar
un uso constante de esta herramienta de publicidad digital. Por otro lado, dentro del rubro
de politicas para una comunicacion efectiva con los clientes dentro de redes sociales arrojan
resultados favorables en el uso de estas, mostrando que el 33.9% de las MiPyMes aseguran esta-

blecer expectativas de comportamiento apropiado y una comunicacién asertiva.

Posteriormente, en la Figura 30.5 se muestran los resultados obtenidos en la variable
de “Marketing digital” con la finalidad de observar la frecuencia con las cuales las empresas

implementan estrategias de marketing guiadas a su alineacion con la empresa.
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Figura 30.5

Marketing Digital
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Nota. Elaboracién propia

En la Figura 30.5 se aprecia que los resultados en general son débiles, tomando en
cuenta que el 42.90% de las empresas nunca ha contado con personal especializado para es-
trategias de marketing, ya sea por no reconocer su importancia o por la falta de recursos para
contratarlo. De igual forma, se aprecia que el 29.50% implementan de manera consistente
estrategias de marketing digital, esto con el fin de llegar a su segmento de mercado y mejorar
sus ventas. Por otro lado, el 24.80% de las empresas implementan estrategias especificamente
para lograr lo establecido en su mision y vision, aparte de querer generar ganancias también

se enfocan en cumplir con sus principios y alcanzar su vision.

Por otra parte, el 28.70% de las empresas encuestadas disefian e implementan estra-
tegias basadas en el cumplimiento de sus objetivos generales, mostrando un enfoque mas
estratégico. Y finalmente, el 26.90% de empresas mayormente se encuentra al pendiente con
las nuevas tendencias que surgen en el mercado y las utiliza para publicitar sus productos o

servicios.

De lo previamente expuesto se determina que la hipotesis es correcta, dado que los
resultados muestran que las MiPyMes en Veracruz si presentan una implementacion defi-
ciente de estrategias de marketing digital en sus redes sociales, lo cual limita su alcance y

efectividad, impidiendo su transiciéon a MiPyMes 4.0.
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Discusion

Lopez (2020) reconocio la existencia de escaza informacién sobre marketing digital y la Mi-
PyMes en México. Mientras que Castillo (2023) indica que las MiPyMes del estado de Sinaloa
presentan un incorrecto uso de las estrategias de marketing dentro de las empresas. Lo cual
demuestra que, a pesar del creciente interés en la transformacion digital de las MiPyMes,
existe una notable carencia de estudios especificos que analicen la implementacion de es-
trategias de marketing a través de redes sociales en las MiPyMes de Veracruz. Lo cual limita
la comprensién del papel que desempefian las estrategias de marketing como herramientas

clave para su competitividad, crecimiento y transicién hacia modelos empresariales digitales.

Es por ello, que este estudio presenta una aportacion importante al demostrar que
las micro, pequefas y medianas empresas adoptan el uso de herramientas tecnoldgicas para
la promocidén y venta, arrojando que el 81% de las MiPyMes cuentan con equipo tecnoldgi-
co para la implementacién, disefio y gestion de estrategias de marketing, pero solo el 77%
de estas lo utilizan para la empleabilidad de redes sociales siendo Facebook la mas popular
con un 46%. Sin embargo el uso de herramientas digitales como paginas web tienen una
presencia deficiente dentro de las micro, pequenas y medianas empresas contando solo el
14.1% con una pagina web propia para la promocién y venta de sus productos y/o servicios,
dando como resultado que las MiPyMes de Veracruz efectivamente hacen uso de redes so-
ciales, sin embargo estas no son empleadas de manera asertiva para la creacion de estrategias
de marketing digital ya que solo el 25.8% de estas las implementan teniendo como base la
mision, visidn y objetivo empresarial para elaboraciéon de las misma, al ser un dato débil en
comparacion al total de las empresas encuestadas, se determina que el uso deficiente de las
herramientas tecnoldgicas por parte de las MiPyMes de Veracruz impide su transicion total

hacia la Industria digital y su crecimiento potencial.

Conclusiones

Como resultado de la presente investigacion se demostré que las MiPyMes de Veracruz re-
conocen la importancia de la aplicacion de las herramientas digitales, sin embargo, presen-
tan una ineficiencia en cuanto al uso 6ptimo de dichas herramientas. Por consiguiente, el
porcentaje que hace uso de las redes sociales destaca el manejo de Facebook como principal
medio digital para darse a conocer y promocionar sus productos o servicios, dejando a un
lado las otras redes como Instagram y TikTok, mientras que el otro porcentaje de empresas

se inclina hacia métodos tradicionales.

Ademas, un pequefio segmento de la muestra cuenta con pagina web dandole un uso

de manera estratégica para darse a conocer, sin embargo, muestran una ineficiencia en las ac-
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tualizaciones constantes sobre la pagina. Por otro lado, se muestran resultados sobresalientes
donde solo la minoria de empresas encuestadas utiliza estas herramientas de manera eficaz y

estratégica, alineandolas a sus objetivos empresariales, sus principios y vision a futuro.

Por otro lado, una delimitante es que los resultados solo se muestran de manera cuan-
titativa, mas no fue posible de realizar la presente investigacion en la perspectiva cualitativa
y conocer con mayor profundidad las razones de las respuestas en cada pregunta del instru-
mento, dando paso a un sesgo de informacion con respecto a las causas de aplicaciéon o no de

las herramientas digitales para la creacion de estrategias de marketing.

Por consiguiente, se observé que la segmentacion de las empresas, si bien, se clasifica-
ron por micro, pequeias y medianas, hubo una limitante en cuanto a las MiPyMes con giro
industrial, ya que, dentro del estado de Veracruz, la mayoria de estas se encuentran dentro
del rango de grandes empresas. Asimismo, es notoria la falta de investigaciones antecesoras
en la cual basar la investigacidn, por ello, se abrieron futuras lineas de investigacién sobre la
transicion de las MiPyMes a MiPyMes 4.0 con la implementacién de estrategias de marketing

digital a través de redes sociales.

En conclusién, aunque las MiPyMes reconocen la importancia de las herramientas
digitales, el uso de estas sigue siendo ineficiente y no aprovechan plenamente las oportunida-
des y beneficios que estas pueden ofrecer. Lo cual presenta un desafio en su transformacién

digital y el fortalecimiento de su competitividad.
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