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RESUMEN

La pandemia de Covid-19 tuvo un fuerte impacto en la economia, pero la incorporacion de nuevas
tecnologias, como los entornos comerciales digitales, contribuyo a que la compra y venta de productos
y servicios pudiera continuar. ES por ello que este estudio tuvo como objetivo examinar las estrategias
de marketing digital que aplicaron en el periodo de la pandemia del Covid-19 las MIPYMES de la ciudad
de Pilar. Por medio de un andlisis de enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental y de tipo
descriptivo. Se tom6 como muestra a n=68 MIPYMES de la ciudad de Pilar, que cumplian con los
criterios de inclusion. Se aplicod un cuestionario por medio de una encuesta. Los principales resultados
mostraron que, la mayoria de los duefios o gerentes de microempresas en Pilar durante la pandemia del
COVID-19 fueron mujeres. Las estrategias de marketing mas utilizadas incluyeron principalmente
WhatsApp y Facebook, destacando su capacidad para mantener una comunicacion cercana con los
clientes en un contexto de restricciones. Aunque Instagram fue menos utilizada, su relevancia como
plataforma visual se mantuvo para aquellas empresas que buscaban destacar sus productos. La
digitalizacion de las estrategias de marketing impactd positivamente en las ventas, pese a los desafios
de recursos y conocimiento. Aquellas empresas que implementaron promociones y descuentos lograron

adaptarse mejor al contexto, manteniendo su visibilidad y competitividad durante la crisis.
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Digital Marketing Strategies Applied By Small Businesses In The City Of
Pilar During The Covid-19 Pandemic Period

ABSTRACT

The Covid-19 pandemic had a strong impact on the economy, but the incorporation of new technologies,
such as digital business environments, contributed to the fact that the purchase and sale of products and
services could continue. That is why this study aimed to examine the digital marketing strategies applied
in the period of the Covid-19 pandemic by MSME:s in the city of Pilar. By means of a quantitative
approach analysis, with a non-experimental and descriptive design. A sample of n=68 MSMEs from the
city of Pilar, which met the inclusion criteria, was taken as a sample. A questionnaire was applied by
means of a survey. The main results showed that most of the owners or managers of microenterprises in
Pilar during the COVID-19 pandemic were women. The most used marketing strategies included mainly
WhatsApp and Facebook, highlighting their ability to maintain close communication with customers in
a context of restrictions. Although Instagram was less used, its relevance as a visual platform remained
for those companies seeking to highlight their products. The digitization of marketing strategies
positively impacted sales, despite resource and knowledge challenges. Those companies that
implemented promotions and discounts were able to better adapt to the context, maintaining their

visibility and competitiveness during the crisis.
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INTRODUCCION

La pandemia del Covid-19 ha golpeado duramente la economia, sin embargo, la implementacion de
nuevas tecnologias como los espacios comerciales, han ayudado de alguna manera a seguir comprando
y vendiendo productos y servicios. Este evento mundial no solo provocé grandes cambios en la salud,
sino que también transformoé la economia y el estilo de vida de las personas (Garcia, Grillo, & Morte,
2021).

Por otro lado, la pandemia también ayud6 a comprender mejor sobre las diferentes realidades de las
PYMES, ya que se encontrd que los microempresarios no estaban preparados para un cambio economico
y empresarial radical, lo que los llevo a tomar decisiones rapidas de adaptacion (Vaca-Lopez, 2021).
De acuerdo con Vasquez & Vallejo (2021), un cambio clave fue la transformacion de la mentalidad
competitiva, ya que, para mantenerse en el mercado, las empresas necesitaban no solo digitalizar la
mentalidad de sus empleados, sino también implementar estrategias de marketing digital que les
permitieran retener a sus clientes. Como consecuencia, herramientas digitales como las redes sociales,
las ventas en linea y los pedidos por WhatsApp se convirtieron en nuevas formas de abastecimiento,
venta y compra. Muchas de estas herramientas no eran comtinmente utilizadas por las microempresas,
pero se observo un incremento en su adopcion, asi como en el uso de cajeros automaticos y la aceptacion
de pagos con tarjeta de crédito y débito.

Considerando que las pequefias empresas son una importante fuente de ingresos y trabajo para un gran
porcentaje de la poblacion ya que nacen como empresas familiares, crecen y brindan productos y
servicios a diferentes sectores del mercado (Baque, Baque, & Baque, 2021).

Es por ello que, el presente trabajo de investigacion, tiene como objetivo examinar las estrategias de
marketing digital que aplicaron en el periodo de la pandemia del Covid-19 las MIPYMES de la ciudad
de Pilar. Este trabajo de investigacion se considera de suma relevancia ya que, a través de las técnicas e
instrumentos aplicados se podran obtener informaciones precisas sobre las caracteristicas que presentan
las microempresas en cuanto a las estrategias del marketing digital, lo cual evidenciara tanto fortalezas

como debilidades que podran luego ser tomadas en cuenta para ser subsanadas, de tal forma a que dichas

PYMES puedan ir actualizandose constantemente y mantenerse en el mercado de dicha ciudad.




El marketing digital es esencial para la microempresa hoy en dia, ya que, el objetivo principal de este
tipo de empresas es crecer y ganar una buena posicion en el mercado. Por lo que, el marketing digital
es una herramienta digital que no solo funciona en publicidad, sino que también permite identificar
cambios de comportamiento de los consumidores, de los intereses, gustos, tendencias y diferentes
factores que influyen en el mercado. Por lo que, posibilitan la formulacion de planes de mejora para una
empresa (Campos & Buitrago, 2021).

El marketing digital es una herramienta que ha sido estudiada y aplicada hace ya varios afios atras, sin
embargo, con la llegada de la pandemia, y las diversas restricciones impuestas por el Ministerio de Salud
en Paraguay. Los comercios han buscado acercarse mas a este tipo de tecnologia digital. Sin embargo,
esto requiere de esfuerzos economicos y de tiempo para lograr aprender y adquirir los conocimientos
necesarios para su manejo. Los cuales se consideran como factores con los que muchos
microempresarios no cuentan (Garcia, Grillo, & Morte, 2021).

En ocasiones el desconocimiento sobre el marketing digital y sus diversas estrategias no solo se debe a
la falta de recursos para las capacitaciones adecuadas, sino por el desinterés, o por el temor a lo nuevo.
Por lo que cabe destacar que muchas microempresas son negocios familiares que van de generacion en
generacion, y que se mantienen en ocasiones con el mismo sistema de gestion tradicional (Nufiez et al.,
2020)

En una época donde la virtualidad ha venido para quedarse, los microempresarios deben mantenerse
constantemente actualizados para que sus negocios puedan seguir en el mercado. A partir de la pandemia
del Covid-19, se han lanzado innumerables cursos de capacitaciones sobre marketing digital, ventas en
linea, herramientas digitales, ventas por medio de las redes sociales, entre otros. Incluso, muchos de
ellos se imparten de forma gratuita, por empresas extranjeras, asi como también por entidades
nacionales, y por particulares.

La implementacion del marketing digital puede generar multiples beneficios, ya que su formato es mas
econdmico, posibilita el aumento de las ventas de forma mas rapida, asi también, permite el
posicionamiento de la empresa a través de la publicidad que logra mayor difusion. Ademas, se

complementa con otras estrategias publicitarias, y ayuda en el reconocimiento de la marca (Labrador,

Suarez, & Suarez, 2020).




En un estudio realizado por Martinez et al. (2021), se llevo a cabo una investigacion para analizar la
utilizacion del marketing digital por parte de los microempresarios durante la pandemia de Covid-19.
Los resultados revelaron que la mayoria de los encuestados se encontraban en el rango de edad de 41 a
50 afios. Esto sugiere que este grupo demografico especifico mostré un mayor interés y participacion en
el uso de estrategias de marketing digital.

Es importante destacar que, antes de la pandemia, la mayoria de los comerciantes encuestados no
utilizaban las redes sociales ni tenian paginas web dedicadas exclusivamente a sus negocios para
promocionar sus servicios y productos. Sin embargo, con la llegada de la pandemia y las restricciones
impuestas en el ambito presencial, més de la mitad de los encuestados consideraron que era relevante
adoptar el uso de medios digitales como una estrategia para contrarrestar las problematicas ocasionadas
por la enfermedad del Covid-19 (Martinez et al, 2021).

Estos hallazgos resaltan la transformacion que experimentaron los microempresarios en su enfoque
comercial debido a la crisis sanitaria. La necesidad de adaptarse a las circunstancias cambiantes llevo a
una mayor valoracion y adopcion de las herramientas digitales como una alternativa efectiva para
mantener y expandir sus negocios (Proafno & Tigrero, 2023)

En un estudio realizado por Viteri, Maldonado, & Bernal (2022), se evidenci6 que las PYMES familiares
de la ciudad de Guayaquil-Ecuador, desconocian sobre la importancia y los beneficios que
proporcionaba el marketing digital durante el periodo de pandemia para poder acercar sus productos y/o
servicios a mas clientes, y lograr tener una mayor presencia en el mercado digital. Sin embargo, se
identifico que los gerentes y/o duefios de las PYMES mostraron un interés por aprender mas sobre el
marketing digital de tal forma a poder innovar en sus comercios y aumentar sus ingresos economicos.
Las PYMES son importantes en la economia nacional y regional de América Latina, ya que generan
empleo para una parte significativa de la poblacion. Estas empresas de pequefia o mediana envergadura
se consideran fundamentales para el crecimiento de la region. A pesar de su importancia, las PYMES
enfrentan constantemente obstaculos y desafios para mantenerse activas en el mercado laboral. Por lo

tanto, es crucial que se mantengan actualizadas en términos de nuevas tecnologias, procesos de

produccion y administracion (Dini & Stumpo, 2020).




Conforme Diaz, Cavazos, & Ramirez (2021) factores sociodemograficos, como la edad, el género y la
escolaridad, pueden influir en la toma de decisiones de los directores de las PYMES y en su capacidad
para adaptarse a los nuevos escenarios comerciales. La edad de los directores puede ser un factor
determinante, ya que las personas mdas jovenes pueden tener una mayor disposicion para adoptar y
aprovechar las nuevas tecnologias, mientras que los directores de mayor edad pueden enfrentar mayores
dificultades para adaptarse a los cambios.

Ademas, el género también puede influir en la forma en que los directores abordan los desafios
comerciales. Las diferencias de género pueden manifestarse en las estrategias de toma de decisiones, las
habilidades de liderazgo y las perspectivas sobre la gestion empresarial. La escolaridad es otro factor
importante, ya que una mayor educacion puede brindar a los directores de las PYMES herramientas y
conocimientos adicionales para enfrentar los desafios empresariales y aprovechar las oportunidades
emergentes (Mena et al., 2019)

La llegada de la pandemia del Covid-19 tuvo un impacto significativo en todo el mundo, y se hizo
evidente que las PYMES que lograron adaptarse fueron las que pudieron mantenerse en el mercado.
Una de las principales estrategias de adaptacion fue la utilizacion del marketing digital (Garcia, Grillo,
& Morte, 2021).

El marketing digital puede entenderse como una evolucion de la mercadotecnia tradicional en respuesta
a las nuevas tecnologias y procesos de innovacion. Se trata de una forma de comunicacion que busca
promover y ofrecer productos y servicios a la sociedad a través de canales digitales. Este enfoque
permite a las empresas identificar las necesidades de los consumidores potenciales y acercarles los
productos y servicios de manera mas efectiva mediante una planificacion estratégica (Bricio, Calle, &
Zambrano, 2018).

En un contexto digital, las PYMES pueden utilizar diversas herramientas y plataformas, como redes
sociales, sitios web, correo electronico y publicidad en linea, para llegar a su ptblico objetivo de manera
mas directa y personalizada. El marketing digital les brinda la oportunidad de segmentar y dirigir sus

mensajes a audiencias especificas, lo que les permite maximizar su alcance y efectividad (Nuiez &

Miranda, 2020).




Ademés, el marketing digital proporciona a las PYMES la capacidad de recopilar y analizar datos sobre
el comportamiento de los consumidores, lo que les permite comprender mejor las preferencias y
necesidades de su audiencia. Esto les brinda la oportunidad de ajustar sus estrategias y campafias de
marketing de manera mas precisa y adaptativa (Corea & Gomez, 2014).

Las PYMES a menudo se enfrentan a desafios financieros debido a su dependencia de préstamos con
altas tasas de interés, como sefiala Barnes (2019). Ademaés, compiten en un mercado dominado por
empresas de mayor envergadura y enfrentan dificultades para mantenerse actualizadas en términos de
tecnologia. Sin embargo, la implementacion del marketing digital ha demostrado ser una herramienta
efectiva para superar estas barreras (Baque et al., 2021).

Una de las ventajas del marketing digital es que ha brindado a las PYMES una mayor visibilidad sin
necesidad de realizar grandes inversiones en publicidad. A través del uso de estrategias digitales, las
PYMES pueden llegar a un mayor nimero de clientes potenciales mediante canales digitales, muchos
de los cuales son gratuitos o requieren una inversion relativamente baja en comparacién con otros
medios publicitarios tradicionales (Caballero & Nieto-Lara, 2022)

Entre las estrategias de marketing digital mas utilizadas se encuentran las redes sociales, las bases de
datos de correo electronico y las paginas web. Estos canales digitales, combinados con el uso de
herramientas tecnologicas como teléfonos inteligentes, notebooks y tabletas, permiten a las PYMES
alcanzar a un amplio espectro de clientes potenciales de manera mas efectiva y eficiente (Pedreschi &
Nieto, 2022).

Las redes sociales, por ejemplo, ofrecen a las PYMES la oportunidad de interactuar directamente con
su audiencia, compartir contenido relevante y establecer relaciones mas cercanas con los clientes.
Ademas, las bases de datos de correo electronico les permiten mantener una comunicacion constante y
personalizada, brindando informacion sobre promociones, lanzamientos de productos y noticias
relevantes (Lopez & Medrano, 2015).

La presencia en linea a través de una pagina web también es crucial para las PYMES, ya que brinda un
espacio donde pueden mostrar su oferta de productos y servicios de manera atractiva y accesible para

los clientes. Una pagina web bien disefiada y optimizada les permite establecer una imagen profesional

y confiable, lo que puede generar mayores oportunidades de negocio (Grandi, 2013).




La pandemia del Covid-19 ha tenido un impacto significativo no solo en la salud fisica y mental de las
personas, sino también en la economia. Este impacto se ha sentido especialmente en las pequenas y
medianas empresas, que desempefian un papel vital tanto a nivel nacional como regional. Estas empresas
fueron las mas afectadas debido a que, en general, los microempresarios basaban sus ventas en la
proximidad geografica, atendiendo principalmente a clientes de su comunidad (Vasquez & Vallejo,
2021).

Con la declaracion de la cuarentena y el cierre de los negocios, los comerciantes se vieron obligados a
resguardarse en sus hogares. Sin embargo, si no lograban vender sus productos o servicios, no podrian
mantener a sus familias ni sostener sus negocios (Sanchez & Sanabria, 2021). Ante esta situacion,
muchas PYMES optaron por implementar estrategias de marketing digital como una forma de continuar
vendiendo y mantenerse en contacto con sus clientes, a pesar de la distancia fisica impuesta por la
pandemia (Campos & Buitrago, 2021).

Esta transicion al marketing digital permitié6 a muchas empresas superar los desafios y remontar sus
ventas. En lugar de limitarse a la comunidad local, ahora podian alcanzar a un publico mas amplio a
través de canales digitales. La implementacion de estas estrategias digitales les brindo la oportunidad de
expandir su alcance y llegar a clientes potenciales que de otra manera no habrian conocido sus productos
o servicios (Labrador, Suarez, & Suarez, 2020).

El marketing digital ofrece a las empresas una mayor flexibilidad y les permite mantenerse
constantemente actualizadas sobre el comportamiento del mercado. A través de esta estrategia, las
empresas pueden adaptar rapidamente sus mensajes y enfoques para satisfacer las demandas cambiantes
de los consumidores. Una de las ventajas significativas de implementar el marketing digital es que
resulta mucho mads accesible en términos de costos en comparacion con otros medios de publicidad
tradicionales, como la television o la prensa. Esto brinda a las PYMES la oportunidad de promocionarse
y llegar a un publico mas amplio sin incurrir en grandes gastos publicitarios (Mifio, 2020).

Ademas, el marketing digital permite un mayor control y una atencion mas personalizada hacia los

clientes. Las empresas pueden dirigirse de manera mas precisa a la poblacion objetivo, adaptando sus

mensajes y ofreciendo una atencion mas enfocada en las necesidades especificas de los consumidores.




Esto facilita el establecimiento de relaciones so6lidas y duraderas con los clientes, lo que a su vez puede
generar lealtad y recomendaciones positivas (Idrobo & Enriquez, 2023)

No obstante, una de las posibles desventajas del marketing digital es que las PYMES deben estar
constantemente actualizdndose en términos de tecnologia para mantenerse al dia. Esto implica una
inversion tanto en tiempo como en dinero para capacitarse y adquirir las habilidades necesarias para
utilizar eficazmente las herramientas digitales. Sin embargo, esta inversion puede ser fundamental para
mantenerse competitivo en un entorno digital en constante evolucion (Alegre et al., 2023)
MATERIAL Y METODOS

El estudio se desarrolld con un enfoque cuantitativo, bajo un disefio no experimental, de tipo descriptivo
y de corte transversal. La poblacidon objetivo estuvo compuesta por pequefias empresas de diversos
rubros de la ciudad de Pilar, Paraguay, durante el afio 2023 (N = 152). Se selecciond una muestra minima
de 68 microempresas activas mediante un muestreo no probabilistico.

Los participantes del estudio fueron duefios y/o encargados de pequefias empresas vigentes en la ciudad
de Pilar, quienes aceptaron voluntariamente formar parte de la investigacion. En primer lugar, se llevo
a cabo una revision bibliografica exhaustiva con el fin de obtener informacion actualizada y relevante
sobre el tema de estudio, lo que proporcion¢ las bases tedricas para sustentar la investigacion.
Posteriormente, se aplicd un cuestionario a los duefios y/o encargados de las microempresas
seleccionadas. Este cuestionario, basado en las variables de estudio, incluy6 preguntas cerradas y fue
elaborado tomando como referencia el trabajo de Viteri, Maldonado y Bernal (2022) para las variables
relacionadas con estrategias de marketing digital. Las respuestas fueron evaluadas utilizando la escala
de Likert. Los datos recolectados se analizaron mediante técnicas de estadistica descriptiva utilizando
el software Excel 2021. Los resultados se presentaron en frecuencias y porcentajes, y se ilustraron con
graficos para facilitar su comprension.

En cuanto a las consideraciones éticas, se informo a los participantes sobre los objetivos del estudio, asi
como sobre los procedimientos que se realizarian, garantizando la confidencialidad de sus datos y el

anonimato en todo momento. Se tomaron todas las medidas necesarias para proteger los datos

proporcionados y evitar cualquier repercusion social negativa.




RESULTADOS Y DISCUSION

La muestra estuvo constituida por 68 duefios o gerentes de Microempresas que cumplian con los criterios
de inclusion, de las cuales participaron 42 mujeres representando el 62% y 26 hombres representando
el 38%, los cuales respondieron un cuestionario sobre las estrategias de marketing digital aplicadas por
las pequefias empresas de la ciudad de Pilar en el periodo de la pandemia del COVID-19.

En cuanto a los tipos de estrategias de marketing aplicadas con mayor frecuencia, se observo que, las
plataformas digitales mayormente utilizadas fueron el WhatsApp en un 52% (35), y el Facebook en un
29% (20), como puede observarse en la tabla 1.

Tabla 1 Plataforma digital que utilizado para promover sus productos o servicios durante la pandemia

Plataformas digitales

f %
Facebook 20 29%
Instagram 13 19%
WhatsApp 35 52%

Fuente: Elaboracion propia 2024

El uso predominante de WhatsApp de las microempresas encuestadas reportando su empleo como su
principal canal de promocion, resalta una caracteristica esencial del marketing digital: la necesidad de
comunicacion directa y personalizada. WhatsApp permite un contacto rapido y cercano con los clientes,
lo cual es vital en contextos donde las relaciones cara a cara no son posibles, como ocurrié durante la
pandemia. Esta eleccion de plataforma esta alineada con la idea de Nufez & Miranda (2020), quienes
destacan que las PYMES pueden utilizar herramientas digitales para dirigirse de manera mas directa y
eficaz a sus audiencias.

Para Bricio, Calle & Zambrano (2018) el Facebook no solo ofrece una amplia base de usuarios, sino que
también permite segmentar y personalizar los mensajes para diferentes audiencias. A través de su
capacidad de segmentacion, las microempresas pueden planificar estrategias mas detalladas y centradas
en publicos especificos, lo que maximiza el impacto de sus promociones. Esto concuerda con lo

expresado por Nuiiez & Miranda (2020), ya que Facebook ofrece diversas herramientas de segmentacion

y publicidad que permiten a las empresas optimizar sus esfuerzos de marketing.




Por otro lado, la plataforma de Instagram, aunque menos utilizada 19% (13), también sigue siendo una
plataforma valiosa, especialmente para aquellas empresas que se enfocan en la presentacion visual de
sus productos o servicios. Sin embargo, su adopcion mas limitada durante este periodo critico puede
deberse a que las microempresas que participaron en la encuesta priorizaron plataformas que brindaran
comunicaciéon mas directa e inmediata con los clientes, como WhatsApp, en lugar de aquellas que
requieren una mayor inversion en contenidos visuales y un enfoque mas a largo plazo, como es el caso
de Instagram. Esta tendencia refleja una posible limitacion en las capacidades o recursos de las
microempresas para desarrollar estrategias visuales mas elaboradas, algo que puede cambiar con el
tiempo a medida que las empresas mejoran su presencia digital.

Los resultados de esta encuesta revelan que, durante la pandemia, las microempresas priorizaron
plataformas que les permitieran mantener una comunicacion efectiva y radpida con sus clientes. Por lo
que, el WhatsApp sobresale como una herramienta clave en este sentido, mientras que Facebook
continia siendo una plataforma relevante por su capacidad de segmentacion y alcance. Aunque
Instagram tuvo una menor adopcion, su enfoque visual podria ganar importancia a medida que las
microempresas sigan adaptandose a las demandas del marketing digital post-pandemia. Como sugieren
Bricio, Calle & Zambrano (2018), la planificacion estratégica en marketing digital es fundamental para
identificar las necesidades de los consumidores, y plataformas como WhatsApp y Facebook ofrecen a
las microempresas la oportunidad de conectar con sus clientes de una manera directa y efectiva,
maximizando asi el impacto de sus campaiias en un entorno digital en rapida evolucion.

Por otro lado, en cuanto a la frecuencia de promociones o descuentos a través de canales digitales durante
la pandemia, el 51% (35) de los encuestados implemento estrategias de promocion de manera mensual,
lo que indica una adopcion importante de los canales digitales para mantenerse competitivos. Sin
embargo, el hecho de que el 27% (18) lo hiciera semanalmente y el 10% (7) diariamente sugiere que
algunas empresas optaron por una mayor frecuencia en sus interacciones digitales para generar una
conexion mas continua con sus clientes, buscando maximizar su visibilidad en un mercado altamente
afectado por la pandemia.

Este comportamiento esta en linea con lo que sefialan Vasquez & Vallejo (2021), quienes destacan que

la pandemia impulsé un cambio profundo en la mentalidad competitiva de las empresas. Para seguir




siendo relevantes en el mercado, las empresas no solo necesitaban digitalizar sus procesos operativos,
sino también modificar la mentalidad de sus empleados, adaptandose rapidamente a las nuevas
realidades del comercio en linea. La implementacion de estrategias de marketing digital no solo era
necesaria para la retencion de clientes, sino también para atraer a nuevos consumidores que habian
migrado a plataformas digitales como consecuencia de las restricciones sociales. El uso de redes
sociales, ventas en linea y pedidos por WhatsApp se convirtieron en herramientas clave para las
empresas que buscaban subsistir en este nuevo entorno.

Por otro lado, el 12% (8) de las empresas que no implementaron promociones digitales durante la
pandemia podria haber experimentado dificultades para adaptarse a las nuevas herramientas
tecnologicas, lo que sugiere una posible falta de recursos o conocimientos en el uso de plataformas
digitales. Esto refuerza lo que mencionan Vasquez & Vallejo (2021) sobre la importancia de la
transformacion digital, no solo en términos de herramientas, sino también en la mentalidad de la
empresa.

Por otra parte, en cuanto al tipo de contenido que las empresas solian publicar en sus redes sociales, se
observod que, existia una clara preferencia por el uso de imagenes de productos, con un 65% (44) de los
encuestados optando por este tipo de contenido. Esto resalta la importancia de la visualizacion directa
de los productos como una herramienta clave para atraer la atencidon del cliente en entornos digitales,
donde la interaccion fisica con el producto no es posible.

En relacion con lo que mencionan Lopez & Medrano (2015), las redes sociales permiten a las PYMES
interactuar directamente con su audiencia, y la eleccion de imagenes de productos responde a la
necesidad de compartir contenido relevante para los consumidores. Al mostrar imagenes de sus
productos, las empresas no solo buscan atraer nuevos clientes, sino también mantener una conexion
visual constante que refuerce el reconocimiento de su marca y sus ofertas. Esta estrategia esté alineada
con la necesidad de construir relaciones cercanas con los clientes, algo fundamental en el marketing
digital.

Por otro lado, el 18% (12) de los encuestados que optaron por videos promocionales refleja un enfoque

mas dinamico y narrativo para captar la atencion de los usuarios. Los videos permiten mostrar el uso o

las caracteristicas del producto en accién, generando una mayor interaccion y manteniendo al usuario




interesado por mas tiempo. Ademas, los videos tienen un potencial de alcance mayor en muchas
plataformas debido a sus algoritmos, que tienden a priorizar contenido audiovisual. Esto también apoya
laidea de Lopez & Medrano (2015) sobre como las PYMES pueden utilizar estos canales para compartir
informacion valiosa y mantener una comunicacion constante con los clientes, al hacer de los videos una
forma mas efectiva de transmitir su mensaje. El 13% (9) de los encuestados que publico ofertas y
descuentos en sus redes sociales pone de relieve la importancia de las promociones para atraer a los
consumidores en un contexto de crisis, donde las restricciones econémicas impulsaron a muchas
empresas a captar clientes a través de incentivos. Finalmente, el 4% (3) que publico otro tipo de
contenido representa una estrategia mas diversificada, donde posiblemente se incluyeron testimonios,
tutoriales, o contenido relacionado con la responsabilidad social, buscando conectar con la audiencia a
través de valores o aspectos mas emocionales. Esto refleja la flexibilidad que ofrecen las redes sociales
para explorar diferentes tipos de contenido que pueden fortalecer las relaciones con los clientes, tal como
sefalan Lopez & Medrano (2015).

En cuanto a la utilizacién de alguna plataforma de comercio electronico para la venta de productos o
servicios durante la pandemia, los resultados de la encuesta mostraron que, el 57% (39) de las empresas
encuestadas utilizaron alguna plataforma de comercio electronico para la venta de productos o servicios,
mientras que el 43% (29) no lo hizo. Estos datos reflejan una tendencia clara hacia la adopcion de
herramientas digitales, que fue clave para la supervivencia de muchas empresas, particularmente
PYMES, durante la crisis sanitaria. Al analizar estos datos en relacion con las afirmaciones de Campos
& Buitrago (2021), se puede ver que la adopcion del marketing digital permitié a numerosas PYMES
no solo mantener sus niveles de ventas, sino también sostener el vinculo con sus clientes, a pesar de las
restricciones impuestas a las interacciones fisicas. De igual forma, Garcia, Grilld6 & Morte (2021)
resaltan que las PYMES que lograron adaptarse a las tecnologias digitales fueron las que mejor
resistieron el impacto de la pandemia.

Por otro lado, en cuanto a la inversion en marketing digital el 57% (39) de los encuestados considero
que la inversion realizada fue suficiente para mantener la visibilidad de su empresa durante la pandemia,

mientras que el 34% (23) estuvo de acuerdo, aunque con menor grado de conviccion. Solo un 7% (5)

expres6 desacuerdo y un minimo 2% (1) estuvo totalmente en desacuerdo. Estos datos reflejan una




valoracién positiva de las estrategias de marketing digital implementadas por la mayoria de las
empresas, en linea con lo que sefialan diversos autores sobre las ventajas que este tipo de herramientas
ofrece, especialmente para las PYMES.

Vaca-Lopez (2021) recalca que una de las grandes ventajas del marketing digital es que permite a las
PYMES alcanzar una mayor visibilidad sin la necesidad de realizar grandes inversiones en publicidad.
A través de canales digitales, muchas veces gratuitos o con costos menores que los medios tradicionales,
las PYMES pueden acceder a un publico mas amplio y de manera mas eficiente. Los resultados de la
encuesta refuerzan esta idea, ya que la mayoria de los encuestados considerd que su inversion en
marketing digital fue suficiente para mantener la presencia de su empresa, lo que sugiere que estas
estrategias lograron cumplir su objetivo principal: garantizar la visibilidad en tiempos de incertidumbre
y limitaciones fisicas.

Con relacion a como afectaron las estrategias de marketing digital a las ventas durante la pandemia el
40% (27) de los encuestados reportd que sus ventas aumentaron significativamente, mientras que el 50%
(34) senal6 un aumento moderado, y solo un 10% (7) mencion6 que sus ventas se mantuvieron estables.
Estos resultados confirman el papel esencial que jugaron las estrategias digitales en la adaptacion de las
PYMES al nuevo entorno de mercado impuesto por la pandemia, coincidiendo con lo que han sefialado
diversos autores en torno al valor del marketing digital para las pequefias y medianas empresas.

Grandi (2013) subraya que la presencia en linea, especialmente mediante una pagina web bien disenada
y optimizada, es esencial para las PYMES, ya que les permite mostrar sus productos o servicios de
manera atractiva y profesional. De manera similar, Campos & Buitrago (2021) indican que muchas
PYMES optaron por implementar estrategias de marketing digital para mantener sus ventas y
comunicarse con sus clientes, a pesar de las restricciones fisicas impuestas por la pandemia. Los
resultados de la encuesta confirman esta tendencia, ya que la mayoria de las empresas experimentaron
un aumento en las ventas. Esto sugiere que las PYMES que adoptaron rapidamente herramientas
digitales, como paginas web, redes sociales y plataformas de comercio electronico, lograron mitigar el
impacto negativo de la pandemia en sus ingresos.

Ademas, la implementacion de estas estrategias digitales permitié a muchas empresas ampliar su alcance

geografico. Labrador, Suarez & Suarez (2020) destacan que, gracias al marketing digital, las PYMES




pudieron ir mas all4 de su comunidad local y atraer a nuevos clientes, algo que antes de la digitalizacién
habria sido mas dificil de lograr.

Con respecto a la pregunta relacionada al impacto de las promociones y descuentos en las ventas durante
la pandemia, el 63% (43) de las empresas logré mantener sus ventas mediante promociones y
descuentos, un 34% (23) experiment6 un incremento en ellas, y solo un 3% (2) reportd que estas
estrategias no tuvieron impacto. Estos datos sugieren que las tacticas de reduccion de precios o
incentivos inmediatos fueron efectivas para contrarrestar la incertidumbre y el cambio en los habitos de
consumo, donde los clientes probablemente buscaban maximizar el valor de sus compras en un entorno
econodmico incierto.

Alineando estos resultados con las observaciones de Labrador, Suarez & Suarez (2020), el éxito de las
promociones y descuentos también puede estar vinculado a la transicion hacia el marketing digital, que
permitié a muchas empresas alcanzar un publico mas amplio y diversificado. Por otro lado, Grandi
(2013) destaca la importancia de tener una presencia en linea, subrayando el rol de una pagina web bien
disefiada en la proyeccion de una imagen profesional. En tiempos de crisis, como la pandemia, las
empresas que ya contaban con una infraestructura digital robusta pudieron mantener o incluso
incrementar sus ventas al ofrecer un espacio accesible y atractivo para los consumidores. En este sentido,
las promociones y descuentos no habrian tenido el mismo impacto sin la existencia de un canal digital
eficaz que permitiera a los clientes acceder facilmente a estos beneficios.

Con respecto al uso de redes sociales durante la pandemia permitid, se observé que con en un 56% (38)
las empresas, a través de las redes sociales, lograron un crecimiento moderado, en un 32% (22)
reportaron un incremento significativo. Esto se alinea con las ideas de Labrador et al. (2020) y Vaca-
Lopez (2021), quienes destacan como el marketing digital ayudo a las empresas a superar los desafios,
expandir su visibilidad por encima de los limites locales y llegar a nuevos clientes con una inversion
relativamente baja. Sin embargo, un 12% (8) de las empresas no vio grandes beneficios, lo que sugiere
que la efectividad de estas estrategias depende de la implementacion y contexto especificos.

Con respecto a las estrategias de marketing digital que se consideraron mas efectivas para incrementar

las ventas, el 66% (45) de los encuestados mencionaron que consideran que la publicidad en redes

sociales es la estrategia mas efectiva para incrementar las ventas, debido a su capacidad de segmentar




audiencias y personalizar mensajes, lo que coincide con lo sefialado por Nuiiez & Miranda (2020). El
marketing de contenidos, preferido por el 22% (15) es valorado por su capacidad de generar relaciones
mas profundas con los clientes, segiin Vasquez & Vallejo (2021). Aunque en menor medida, el email
marketing 7% (5) y otras herramientas digitales también son utiles, mostrando la diversificacion de
estrategias en el entorno digital.

Con respecto a los principales obstidculos que experimentaron al implementar las estrategias de
marketing digital en las empresas durante la pandemia, el 41% (28) de las empresas identificaron la
falta de conocimiento como el principal obstaculo para implementar estrategias de marketing digital
durante la pandemia, seguidos por recursos financieros limitados 33% (22), falta de personal capacitado
16% (11) y otros factores 10% (7), reflejan las barreras comunes que enfrentaron las PYMES en su
adaptacion al entorno digital. Estos hallazgos pueden discutirse en relacion con los andlisis de Mifio
(2020) y Viteri, Maldonado & Bernal (2022), quienes sefialan la influencia del desconocimiento, la
resistencia al cambio y la estructura tradicional de muchas microempresas familiares.

Por otro lado, con respecto a la falta de acceso a tecnologia adecuada, el 76% (52) indico que si, lo que
coincide con Mifio (2020), quien sefiala que las PYMES deben actualizarse constantemente en
tecnologia para mantenerse competitivas. Esto implica invertir en infraestructura y capacitacion,
elementos clave para aprovechar eficazmente las herramientas digitales. El 24% (16) que no percibid
dificultades podria contar con mejores recursos o capacitacion, lo que sugiere que aquellas empresas
que superan las barreras tecnoldgicas tienen una ventaja en el entorno digital.

Con respecto a la pregunta relacionada sobre la falta de conocimientos en marketing digital y su
incidencia en la efectividad de las estrategias aplicadas, los resultados muestran que el 43% (29) de los
encuestados considera que la falta de conocimientos en marketing digital afecté completamente la
efectividad de sus estrategias, mientras que un 35% (24) indicé que el impacto fue parcial y un 22%
(15) que fue poco. Estos datos revelan una clara relacion entre el nivel de conocimiento y la efectividad
de las estrategias digitales, lo que coincide con lo expuesto por Mifo (2020), quien afirma que el

desconocimiento del marketing digital no solo se debe a la falta de recursos para la capacitacion, sino

también a factores como el desinterés o el temor a lo nuevo.




Con respecto a los principales desafios que enfrentaron las empresas en la creacién de contenido digital
relevante fueron la falta de recursos técnicos en un 56% (38), la falta de creatividad en un 37% (25) y
la falta de tiempo 7% (5). Esto coincide con Mifio (2020), quien sefiala que las PYMES deben invertir
en tecnologia y capacitacion para mantenerse competitivas en el entorno digital. La falta de recursos
técnicos limita la efectividad de las estrategias, mientras que la falta de creatividad y tiempo refleja la
resistencia al cambio y el enfoque tradicional en muchas microempresas, lo que dificulta su adaptacion
al marketing digital.

Con respecto al tipo de apoyo que consideran necesario para mejorar sus estrategias de marketing en el
futuro, el 37% (25) sefial6 que es la capacitacion en marketing digital, en un 22% (15) la mejora en la
tecnologia, en un 22% (15) el incremento de recursos financieros, en un 19% (13) asesoria externa. Esto
concuerda con lo expresado por Mifio (2020), quien sefiala que las pequefias y medianas empresas deben
estar en constante proceso de actualizacidon para estar acordes a las necesidades actuales del mercado
laboral, de tal forma a satisfacer los requerimientos de los consumidores.

CONCLUSION

Los resultados de la investigacion muestran que el perfil de los duefios o gerentes de microempresas en
la ciudad de Pilar durante la pandemia del COVID-19 estuvo caracterizado por una mayoria de mujeres.
En cuanto a las estrategias de marketing utilizadas, WhatsApp fue la plataforma mas frecuente, seguida
de Facebook, lo que indica una preferencia por herramientas que facilitan una comunicacion directa y
personalizada con los clientes. Esto permitié a las empresas mantener el contacto con su clientela en un
contexto de restricciones sociales, mientras que Facebook aport6 la posibilidad de segmentar y planificar
mejor sus campaifias publicitarias.

Aunque Instagram fue menos utilizada, su potencial como plataforma visual sigue siendo relevante,
especialmente para aquellas microempresas que buscan destacar visualmente sus productos. Este
enfoque refleja la necesidad de adaptarse a un entorno digital, donde la presencia en redes sociales es
fundamental para conectar con los consumidores.

La adopcion de estrategias de marketing digital también influyé en el rendimiento de ventas de las

microempresas, con la mayoria de los encuestados reportando un aumento en sus ingresos, ya sea

significativo o moderado. Esto muestra como las herramientas digitales fueron un recurso clave para




adaptarse a las nuevas condiciones de mercado y responder a los cambios en las demandas de los

consumidores.

Por otro lado, muchas de estas microempresas también enfrentaron desafios, como la falta de recursos

0 conocimiento para aprovechar al maximo las plataformas digitales. Sin embargo, quienes lograron

implementar estrategias como promociones y descuentos encontraron un medio eficaz para mantener

sus niveles de ventas y atraer a nuevos clientes durante la pandemia.

Cabe sefialar que, la digitalizacion de las estrategias de marketing resulté en un cambio positivo para

muchas de las microempresas de Pilar, adaptindose a un entorno que demandaba flexibilidad y rapidez

en la comunicacién con el cliente. Las plataformas como WhatsApp y Facebook, junto con la

implementacion de promociones, permitieron a estas empresas mantener su visibilidad y competitividad,

lo cual fue fundamental para enfrentar la incertidumbre de la pandemia.
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