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RESUMEN
El presente estudio analiz6 la adaptacion organizacional y desafios en la implementacion de un plan
estratégico de marketing online en microempresas de electronica y hogar, Ayolas Paraguay. Se parte del
reconocimiento de que estas unidades econdmicas enfrentan desafios particulares en su proceso de
digitalizacion, especialmente en contextos de escasa capacitacion, planificacion empirica y resistencia
al cambio. La investigacion adoptd un enfoque mixto. En la fase cuantitativa, se aplicé una encuesta
estructurada a 13 empleados de microempresas. En la fase cualitativa, se realizaron entrevistas
semiestructuradas a 8 propietarios, analizadas mediante codificacion abierta y axial. Las variables
estudiadas incluyeron: adaptacion organizacional, planificacion de marketing digital, capacitacion y
cultura digital, percepcion del cambio y uso de herramientas digitales. Los resultados demuestran una
limitada planificacion estratégica, bajo uso de herramientas digitales especializadas, escasa inversion en
formacion del personal y una actitud pasiva frente a la transformacion digital. Los cambios
organizacionales se dan de forma reactiva, sin liderazgo ni estructuras formales. Como recomendacion,
se propone disefiar planes de marketing digital adaptados al contexto local, fomentar la capacitacion
continua, mejorar la cultura organizacional hacia la innovacion, y establecer alianzas institucionales que

apoyen el proceso de digitalizacion y profesionalizacion de las microempresas.
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Organizational adaptation and challenges in the implementation of an
online marketing strategic plan in electronics and home microenterprises,
Ayolas Paraguay

ABSTRACT

This study analyzed organizational adaptation and challenges in implementing a strategic online
marketing plan in electronics and household microenterprises in Ayolas, Paraguay. It recognizes that
these economic units face particular challenges in their digitalization process, especially in contexts of
limited training, empirical planning, and resistance to change. The research adopted a mixed-method
approach. In the quantitative phase, a structured survey was administered to 13 microenterprise
employees. In the qualitative phase, semi-structured interviews were conducted with 8 owners, analyzed
using open and axial coding. The variables studied included: organizational adaptation, digital
marketing planning, training and digital culture, perception of change, and use of digital tools. The
results demonstrate limited strategic planning, low use of specialized digital tools, limited investment in
staff training, and a passive attitude toward digital transformation. Organizational changes occur
reactively, without leadership or formal structures. As a recommendation, we propose designing digital
marketing plans adapted to the local context, promoting ongoing training, improving the organizational
culture toward innovation, and establishing institutional alliances that support the digitalization and

professionalization process of microenterprises.
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INTRODUCCION

En la actualidad, el avance acelerado de las tecnologias digitales ha generado cambios profundos en la
manera en que microempresas (MiPymes) gestionan sus procesos, se comunican con sus clientes y
disefian sus estrategias comerciales. Este nuevo escenario impone exigencias particulares a las
microempresas, especialmente a aquellas del sector comercial, las cuales suelen enfrentar limitaciones
estructurales que obstaculizan su integracion efectiva a la economia digital.

En el contexto paraguayo, donde las micro y pequeiias empresas representan mas del 90% del tejido
empresarial y constituyen un motor clave de empleo y dinamismo econémico, los desafios relacionados
con la transformacion digital adquieren una especial relevancia (Ministerio de Industria y Comercio
(MIC, 2022). A pesar de su peso econdmico, estas unidades productivas presentan un rezago
significativo en cuanto a adopcion tecnoldgica. Segiin Gonzalez y otros, (2021), una de las principales
barreras es la limitada infraestructura digital, lo que restringe su eficiencia operativa, capacidad logistica
y acceso a mercados ampliados a través del comercio electronico.

Este problema es particularmente visible en sectores como el comercio minorista de productos
electronicos y articulos para el hogar, donde los consumidores valoran experiencias de compra agiles,
confiables y personalizadas. No obstante, muchas de estas empresas continiian operando bajo esquemas
tradicionales, con escasa presencia digital y sin estrategias estructuradas de marketing online, lo que
afecta su posicionamiento frente a competidores de mayor escala (Torres y otros, 2022).

Ademas, factores como la escasez de recursos financieros, el bajo nivel de formacion en competencias
digitales y la resistencia al cambio organizacional agravan esta situacion. La investigacion de Brito y
otros, (2021) resalta que la resistencia al cambio no solo obedece a cuestiones generacionales o
culturales, sino también a la falta de acompafiamiento técnico en los procesos de digitalizacion, lo cual
genera incertidumbre y limita el aprovechamiento pleno de las tecnologias disponibles.

Frente a este panorama, la capacidad de adaptacion organizacional se configura como un eje
fundamental para la transformacion digital. Adaptarse implica reformular estructuras, procesos y
competencias internas, asi como promover una cultura de innovacion orientada al aprendizaje continuo

y a la mejora en la experiencia del cliente (Gasco-Hernandez & Torres-Coronas, 2020). En el caso de

muchas microempresas paraguayas, sin embargo, este proceso se ve restringido por una vision




empresarial de corto plazo, que no siempre reconoce el valor estratégico de la tecnologia en la
sostenibilidad del negocio.

En este marco, el presente articulo se orienta a analizar la implementacion de planes estratégicos de
marketing digital en microempresas dedicadas a la venta de productos electronicos y articulos para el
hogar en la ciudad de Ayolas, Paraguay. El estudio parte del reconocimiento de que, aunque estas
empresas comercializan bienes asociados al desarrollo tecnoldgico, atin enfrentan desafios internos para
digitalizar sus propias operaciones. La investigacion se propone identificar los procedimientos
adoptados para establecer estrategias digitales y los factores organizacionales que condicionan su
ejecucion, con el fin de contribuir al entendimiento de las dinamicas de adaptacion que experimentan
estas unidades economicas frente al desafio de la transformacion digital.

Marco Teérico

Transformacion Digital de las MiPymes en Paraguay

La transformacion digital en las micro, pequeiias y medianas empresas (MiPymes) paraguayas se
enfrenta a desafios estructurales y operativos, pero también ofrece oportunidades significativas. La
capacitacion del capital humano es un facilitador clave, ya que fortalece las competencias digitales y
reduce la resistencia al cambio, favoreciendo una adopcion fluida de tecnologias emergentes (Gonzalez
y otros, 2021; Silva y otros, 2019). Sin embargo, la resistencia interna sigue siendo una barrera critica,
por lo que las estrategias de gestion del cambio son esenciales (Silva y otros, 2019).

Un aspecto estratégico fundamental es la ciberseguridad, crucial para la proteccion de datos y la
confidencialidad, lo que genera confianza y sostenibilidad tecnologica (Rodriguez y otros, 2020).
Ademas, la transformacion digital impulsa la innovacion y mejora la experiencia del cliente, siendo la
colaboracion interna y externa (con proveedores, clientes y otras empresas) vital para una
implementacion exitosa (Torres y otros, 2022). Finalmente, el respaldo institucional y gubernamental a
través de politicas publicas de fomento digital es un factor que fortalece la competitividad de las
MiPymes en mercados regionales e internacionales (Méndez y otros, 2018).

La Tecnologia como herramienta para la transformacion digital

El uso de redes sociales, plataformas digitales y otros recursos tecnologicos es indispensable para una

gestion empresarial eficiente, permitiendo optimizar tiempos y procesos (Gallego Trijueque, 2017). La




tecnologia es una herramienta clave para el desarrollo de negocios (Lopez-Sandoval, 2020), pero su
implementacion debe ir acompafiada de la preparacion adecuada del capital humano y una actitud
proactiva del personal, ya que la transformacion digital implica una renovacion integral en la forma de
operar.

Para impulsar la incorporacion de empresas al comercio electronico, se sugieren cinco pasos
fundamentales:

- Definir el posicionamiento digital: Establecer una identidad digital coherente con los valores
del negocio.

- Seleccionar el catalogo de productos: Elegir los articulos a ofrecer en linea, presentandolos
de forma atractiva y con descripciones detalladas.

- Elegir un modelo de venta online: Considerar entre Marketplace, canales propios o una opcion
mixta.

- Establecer métodos de pago y logistica de distribucion: Asegurar un proceso de compra
confiable y contar con servicios logisticos eficientes.

- Disefiar una estrategia digital integral: Integrar el comercio electronico en un plan de
marketing digital mas amplio que incluya posicionamiento web, redes sociales y otras herramientas para
amplificar el alcance del negocio.

En contextos de incertidumbre, las MiPymes deben adaptarse a nuevos habitos de consumo, mantener
una comunicacion activa en redes sociales, actualizar sus medios digitales, utilizar plataformas
tecnoldgicas seguras y aplicar técnicas de investigacion de mercado para decisiones informadas (Castro,
2020).

Microempresas de electronica y hogar en la era digital

Las microempresas, con sus recursos limitados, enfrentan desafios particulares en la planificacion
estratégica digital. El sector de electronica y hogar es especialmente sensible a las tendencias

tecnoldgicas y al comportamiento del consumidor online, donde la comparacion de precios y resefias es

comun, lo que exige una presencia digital efectiva (eMarketer, 2025).




El marketing digital es una herramienta estratégica esencial para incrementar las oportunidades de venta
para las pymes (Goyal et al., 2021, citado en Rendén Londofio y otros, 2022). Su efectividad depende
de la implementacion adecuada de diversas estrategias, siendo impulsada por factores como:

- Herramientas de uso: La percepcion de eficacia en la interaccidén con clientes potenciales
(Mitreva et al., 2022, citado en Rendén Londofio y otros, 2022).

- Motivacion al uso: El aumento de clientela y la efectividad del contenido, especialmente en
redes sociales (Nuseir & Refae, 2022; Saeed et al., 2020, citados en Rendén Londofio y otros, 2022).

- Estrategias y medios: Permiten identificar necesidades del mercado y consolidar relaciones
con el publico objetivo (Dumitriu et al., 2019, citado en Rendon Londofio y otros, 2022).

- Ventajas percibidas: Como la reduccion de costos, mejora de imagen y expansion del mercado
(Syaifuddin & Ardini, 2020, citados en Rendon Londofio y otros, 2022).

Adaptacion empresarial para la transformacion digital y plan de marketing integrado

La adaptacion empresarial es crucial en la transformacion digital, un entorno dindmico y en evolucion
impulsado por las TIC. Las organizaciones deben ser flexibles y reaccionar a las dinamicas del mercado
para sobrevivir.

Las claves de la adaptacion en la era digital incluyen:

- Necesidad de Ajuste Constante: Comprender que el ambiente interno y externo siempre
fluctua, requiriendo que las organizaciones estén preparadas para cualquier variacion y tengan la
capacidad de respuesta (Pineda y Cortés, 2018, citados en Medina Chicaiza y otros, 2022).

- Agilidad y Habilidad de Asimilacion: La capacidad de una empresa para responder a los
clientes externos y asimilar los cambios de forma efectiva, ya que no hacerlo puede llevar al caos (Frias
y Véliz, 2013, citados en Medina Chicaiza y otros, 2022).

- Conocimiento del Entorno Digital: Requiere un conocimiento profundo de las dimensiones
ambientales y los actores clave (clientes, proveedores, competidores), implicando una busqueda

constante de informacion para monitorear el entorno (Zuiiiga et al., 2020, citados en Medina Chicaiza y

otros, 2022).




- Aprovechamiento del Comercio Digital: La adopcion del comercio electronico (e-
commerce) fortalece la relacion con los clientes y agiliza procesos, creando nuevas oportunidades para
acceder y expandir mercados (Zuifiiga et al., 2020, citados en Medina Chicaiza y otros, 2022).

- Incorporacion de Herramientas Digitales: Integrar en la estrategia sitios web profesionales
(Ballesteros et al., 2019), posicionamiento en buscadores (SEO) para visibilidad (Fierro et al., 2017),
redes sociales como instrumento de comunicacidn y conexion eficiente (Fierro et al., 2017), y publicidad
online para competir y construir conciencia de marca (Goémez, 2016; Mishra y Mahalik, 2017) , citados
en Medina Chicaiza y otros, (2022).

Segun Vidal Ferndndez, (2016) un plan de marketing efectivo en la era digital integra lo tradicional y lo
online, estructurandose en:

- Analisis de la Situacién: Interno (auditoria web, redes sociales) y externo (competencia,
mercado, PEST, DAFO).

- Establecimiento de Objetivos: Deben ser SMART (Especificos, Medibles, Alcanzables,
Relevantes, con Tiempo).

- Estrategias y Tacticas: Ajustadas al tunel de ventas (Atraccion, Conversion, Fidelizacion).

o Atraccion: Marketing en buscadores (SEO/SEM), redes sociales e Inbound Marketing.

o Conversion: Lead Score (identificacion cualitativa de prospectos) y Lead Nurturing
(contenido personalizado).

o Fidelizacion: Servicio postventa, programas de afiliacion, CRM, bonificaciones y refuerzo de
reputacion online.

- Presupuesto: Cuadro de gastos e ingresos con prevision y calculo de indicadores de viabilidad
(VAN, TIR, ROI).

- Medicion y Control: Uso de Key Performance Indicators (KPIs) para evaluar el desempefio
(visitas, visitantes Unicos, tasa de rebote, fuentes de trafico).

El marketing digital no reemplaza al tradicional, sino que lo complementa, ofreciendo mayor alcance,
difusion y precision en la medicion de resultados. La transicion del modelo de las 4Ps a las 4Cs (Costo,

Cliente, Comodidad, Conversacidon) permite una mayor cercania y dialogo con el cliente, adaptandose

a sus necesidades y facilitando la retroalimentacion.




METODOLOGIA

Para abordar la pregunta y los objetivos de esta investigacion, se adoptd un enfoque mixto (cualitativo-
cuantitativo), lo cual permite una comprension profunda y contextualizada de la adaptacion
organizacional de microempresas en un entorno de digitalizacion, integrando tanto percepciones
subjetivas como evidencias empiricas cuantificables. Esta combinaciéon metodologica favorece un
analisis holistico de realidades complejas, permitiendo captar significados, experiencias y dindmicas
organizacionales (Hernandez Sampieri y otros, 2014).

El disefio de investigacion es no experimental y transeccional, ya que se recolectaran datos en un unico
momento temporal, sin manipular variables. En cuanto al alcance del estudio, se trata de una
investigacion exploratoria-descriptiva, adecuada para examinar fendémenos poco documentados
empiricamente y facilitar la caracterizacion inicial de elementos relevantes, asi como la generacion de
hipétesis futuras (Ramos-Galarza, 2020).

La poblacion de estudio esta constituida por las ocho (8) microempresas del rubro electrénica y hogar
de la ciudad de Ayolas en el afio 2025 (incluyendo casas de celulares y tiendas de electronica general).
Dado el tamafio reducido y accesible del universo, se realizé un muestreo censal, trabajando con el 100%
de las unidades empresariales. En cada microempresa se entrevisto al propietario o gerente, y,a 1 o 2
empleados involucrados directamente en ventas o atencion al cliente totalizando 13 personas. La
cantidad de personas que fueron encuestadas y entrevistadas para esta investigacion suman 21.
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

- Entrevistas semi-estructuradas dirigidas a propietarios o gerentes, con el objetivo de explorar
sus conocimientos sobre la planificacion de marketing digital, barreras institucionales, procesos de
adaptacion organizacional, cultura empresarial y estrategias de capacitacion. Esta técnica, por su
flexibilidad, permite una interaccion dindmica y la captacion de matices en las experiencias vividas
(Lopez Sosa, 2020, citado en Estrada y otros, 2025).

- Cuestionarios estructurados (encuestas) aplicados a empleados, orientados a medir la

percepcion sobre la claridad de los objetivos de marketing online, el uso de herramientas digitales, la

formacion recibida y la disposicion al cambio.




Los instrumentos fueron disefiados con base en criterios teoricos, revisados por expertos en marketing
digital y gestion de microempresas, y validados para asegurar su claridad, pertinencia y confiabilidad.
Analisis de los datos

Las entrevistas se analizaron mediante analisis de contenido tematico manual, utilizando codificacion
abierta y axial, basada en la teoria fundamentada. El proceso incluye: lectura comprensiva, identificacion
de unidades de significado, categorizacion por temas y sintesis de resultados. Se empleardn herramientas
simples como hojas de célculo o procesadores de texto (Bardin, 1986, citado en Delgado y Del Villar,
1994).

Los cuestionarios se analizaron mediante estadistica descriptiva (frecuencias, porcentajes y medias),
utilizando herramientas accesibles como Excel, lo que permitié una sistematizacion clara sin requerir
software estadistico avanzado (Fernandez & Guitart).

Consideraciones éticas

La investigacion se desarrolld conforme a los principios éticos establecidos por la American
Psychological Association (APA, 2019), garantizando la proteccion, confidencialidad y el
consentimiento informado de los participantes. Todos los involucrados seran informados sobre los
objetivos del estudio, la voluntariedad de su participacion y el tratamiento confidencial de los datos.

Cuadro de Variables, Indicadores y Referencias Tedricas

Dimension / Referencia
Variable Indicadores Fuente
Subcategoria tedrica
- Estrategias - Cambios
internas implementados en
- Cultura procesos internos
Adaptacion Goyal y otros,
organizacional - Nivel de Propietario
organizacional (2021)

apertura al cambio
- Flexibilidad

estructural




- Objetivos

- Existencia de

- Canales metas definidas
Planificacién Manoharan &
utilizados - Uso de redes
de marketing Narayanan Propietario
sociales, sitio web,
digital (2021)
email marketing,
SEO/SEM
- Formacién en — Participacion
TIC en cursos o talleres
Capacitacion Nuseir & Refae
- Actualizacion  — Aplicacion de Empleados
del personal (2022)
continua conocimientos
adquiridos
- Tipologia - Herramientas
- Frecuencia de empleadas (redes
Uso de wuso sociales, CRM, apps Princesa &
herramientas de disefio, plataformas Djajalaksana Empleados
digitales de venta) (2021, citado en)
- Frecuencia de
uso (diaria/semanal)
. Actitud del - Grado de
personal aceptacion del Lopez Sosa
Percepcion del - Nivel de marketing digital (2020, citado en
Empleados
cambio motivacion - Compromiso  Estrada y otros,
con procesos de 2025).
cambio

Fuente: Elaboracion propia




RESULTADOS

Resultados del analisis cuantitativo (13 empleados)

Capacitacion del personal

15%0

La formacion mejora mi desempefio laboral

% 10%
Aplicacion de lo aprendido en tareas diarias

10
Oportunidades de actualizacion en TIC

La empresa promueve formacion continua en
herramientas tecnoldgicas

Participacion en cursos relacionados con tecnologia o
marketing digital

ENunca ®Raravez © Algunas veces Frecuentemente = Siempre

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados reflejan que la capacitacion del personal en las microempresas es limitada y presenta un
bajo nivel de formacion continua. Un 75% de los empleados rara vez o nunca participa en cursos
relacionados con tecnologia o marketing digital. Un 50% entre nunca y rara vez identifica las
oportunidades reales de actualizacion en TIC. Con un 60% que las recibe pocas veces o nunca
actualizaciones. La aplicacion practica de lo aprendido en las tareas diarias es baja, ya que el 70% apenas
lo utiliza algunas veces o menos. De igual manera, solo un 15% considera que la formacion mejora

frecuentemente su desempefio laboral, lo que evidencia la necesidad de fortalecer los procesos de

capacitacion para impactar positivamente en la productividad y desarrollo del personal.




Uso de herramientas digitales

Capacidad para manejar diversos recursos digitales 35% 15940

I

Uso diario de herramientas digitales 30% 10°%

Herramientas digitales son parte habitual de mis 35% 15%0
tareas

Uso de CRM, editores de disefio, herramientas de 40% 10%;
gestion

1

Uso de redes sociales o plataformas de venta 45% 20%

®Nunca ®™Raravez Algunas veces Frecuentemente ™ Siempre

Fuente: Elaboracion propia.

Se logra visualizar que los resultados demuestran que, aunque una parte significativa de los empleados
utiliza herramientas digitales de forma ocasional, el uso frecuente y habitual es todavia limitado. Por
ejemplo, el 45% usa redes sociales o plataformas de venta algunas veces, pero solo un 25% lo hace
frecuentemente o siempre. En cuanto a herramientas mas especializadas como CRM o editores de
disefio, la mayoria las usa rara vez o algunas veces, y casi nadie las utiliza de forma continua. Ademas,
la incorporacion de herramientas digitales en las tareas diarias no es comun para el 50% de los
encuestados, y solo un pequefio grupo demuestra capacidad consolidada para manejar diversos recursos
digitales con regularidad. Esto indica una brecha importante en la adopcién y dominio de tecnologias

digitales, lo que puede limitar la productividad y competitividad de la empresa si no se promueven

estrategias de capacitacion y mayor integracion tecnologica.




Percepcion del cambio

Compromiso con la transformacion digital 25%  10%
Considera importante adaptgrse a formas digitales de — 40% 10%’)
trabajo
Participacion activa en los procesos de cambio —m
Aceptacion de cambios tecnoldgicos e innovaciones —m

Motivacion ante nuevas herramientas digitales — 30% IO%l

ENunca ®Raravez Algunas veces Frecuentemente ™ Siempre

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados muestran una marcada resistencia al cambio digital por parte del personal. Un 60%
declara que rara vez o nunca se siente motivado ante nuevas herramientas digitales, y un 65% sefiala
una baja aceptacion frente a innovaciones tecnologicas. Ademas, el 70% manifiesta que nunca o rara
vez participa activamente en los procesos de cambio, lo que evidencia una actitud pasiva frente a la
transformacion. Si bien el 40% reconoce algunas veces la importancia de adaptarse a formas digitales
de trabajo, solo el 10% lo hace frecuentemente, y ninguno lo hace siempre. En cuanto al compromiso
con la transformacion digital, el 65% indica que nunca o rara vez lo asume, lo que refleja un bajo
involucramiento general. Estos datos sugieren la necesidad urgente de generar estrategias de
sensibilizacion, formacion y liderazgo participativo que fomenten una cultura de cambio mas activa y
receptiva frente a la digitalizacion.

Resultados del analisis cualitativo (entrevistas a 8 propietarios)

Se realizo un analisis tematico manual con codificacion abierta y axial sobre las entrevistas aplicadas a
propietarios de microempresas. A continuacion, se presenta el resumen por variable:

Adaptacion organizacional

- Estrategias internas: La mayoria de los propietarios sefialaron que no implementan planes

formales de cambio; los ajustes son reactivos ante problemas o demandas del mercado.




- Cultura organizacional: Se percibe resistencia al cambio entre los trabajadores mayores y falta
de liderazgo orientado a la innovacion.

- Codigos emergentes: resistencia, cambio improvisado, falta de planificacion.

Planificacion de marketing digital

- Objetivos: Solo 2 de 8 empresas tienen objetivos claros en marketing digital; el resto actfia de
forma intuitiva.

- Canales utilizados: El uso se limita a redes sociales, especialmente WhatsApp y Facebook. No
hay evidencia de estrategias SEO/SEM ni de email marketing.

- Codigos emergentes: desconocimiento, uso empirico, canales tradicionales digitales.
Capacitacion y cultura digital (perspectiva del empleador)

- La mayoria de los propietarios reconocen que no invierten en formacion del personal por falta
de recursos o desconocimiento de opciones accesibles. Justifican que es una iniciativa que debe partir
del empleado.

DISCUSION

Con relacion a la capacitacion y cultura digital de los empleados, existe una baja participacion en
procesos formativos, mientras que los propietarios justifican la falta de inversion en capacitacion por
carencias presupuestarias o desconocimiento de opciones. Esta falta de cultura de formacion continua
limita el desarrollo de competencias digitales, en linea con estudios que advierten que la escasa
capacitacion en microempresas reduce significativamente la competitividad y capacidad de innovacion
(De La Cruz Medina, 2025).

En cuanto al uso de herramientas digitales, una mayoria de los empleados indican un uso esporadico o
nulo de herramientas digitales en su labor diaria, siendo las redes sociales las mas empleadas, aunque
sin estrategia. La adopcion de tecnologias mas avanzadas (como CRM o software de gestion) es
marginal. Estos hallazgos el escaso uso de herramientas digitales se asocia a limitaciones formativas,
econémicas y a una gestion tradicional poco orientada a la digitalizacion (Secretaria General
Iberoamericana, 2023).

Sobre la percepcion del cambio y transformacion digital, los encuestados expresan escasa motivacion y

bajo compromiso con la transformacion digital, lo que se traduce en una actitud pasiva frente a la




innovacion. Las entrevistas refuerzan esta vision al destacar que los cambios son improvisados, reactivos
y sin liderazgo formal. Como sefiala Vidal Fernandez, (2016), la transformacion digital exige no solo
tecnologia, sino también una cultura organizacional abierta al cambio, que actualmente parece ausente
en los casos estudiados.

La planificacion de marketing digital es relativamente inexistente atendiendo que las microempresas
entrevistadas no presentan objetivos definidos en marketing digital, y el uso de canales se limita a
plataformas sociales basicas, como WhatsApp o Facebook. Esta vision empirica y poco estratégica del
marketing digital reduce su efectividad, situacidon que ya ha sido documentada por Zamora Montenegro,
(2024) quien advierte que la falta de planificacion y desconocimiento técnico son obstaculos recurrentes
para una gestion de marketing eficaz en pequefios negocios.

Por otra parte, en cuanto a la adaptacion organizacional las microempresas se adaptan de forma reactiva,
sin planificacion estructurada ni liderazgo claro, y que existe una resistencia al cambio, especialmente
entre empleados de mayor edad. La ausencia de una estrategia formal de adaptacién organizacional
coincide con lo sefialado por Gomez Alvarez. (2021), quien indica que, en microempresas, el cambio
organizacional es muchas veces contingente y se gestiona de manera improvisada, lo que debilita la
capacidad de anticiparse y responder a entornos dindmicos.

CONCLUSION

La implementacion de planes estratégicos de marketing digital en microempresas de Ayolas es aun
incipiente y presenta importantes debilidades. Se observa una falta de planificacion formal en las
acciones vinculadas al marketing digital. La mayoria de las empresas opera de manera empirica, con
decisiones tomadas sin establecer objetivos concretos ni estrategias definidas. El uso de canales digitales
se limita a redes sociales de alcance general, sin aprovechar otras herramientas mas especializadas que
permitirian segmentar, automatizar y optimizar la gestion comercial.

La formacion del personal en competencias digitales es escasa. Las microempresas no han incorporado
programas de capacitacion sistematicos ni promueven la actualizacion tecnologica entre sus empleados,
lo cual restringe la aplicacion practica de nuevas herramientas y afecta el rendimiento operativo. Esta

falta de cultura digital también se refleja en una baja adopcion de tecnologias clave para el marketing

actual, como los sistemas de gestion de clientes, editores graficos o plataformas de comercio electronico.




Asimismo, la actitud del personal frente al cambio y la transformacion digital es predominantemente

pasiva. Se detecta resistencia al uso de nuevas tecnologias, escasa participacion en procesos de

innovaciéon y un bajo compromiso con la evoluciéon hacia modelos de trabajo digitalizados. Esta
situacion se ve agravada por la ausencia de un liderazgo interno que impulse el cambio organizacional

y acompafie a los equipos en la transicion digital.

Se concluye que las microempresas no cuentan con mecanismos institucionalizados para adaptarse

estratégicamente a los desafios del entorno digital. Los procesos de cambio son reactivos, improvisados

y desarticulados, lo que debilita la capacidad de respuesta y limita su competitividad a mediano y largo

plazo.

Se recomienda que las microempresas trabajen en el disefio e implementacion de planes estratégicos de

marketing digital integrales y contextualizados, que incluyan una planificacion clara, la definicion de

objetivos especificos y la profesionalizacion de los canales digitales utilizados. Asimismo, es
fundamental impulsar la capacitacién continua del personal, promover el uso efectivo de herramientas
tecnologicas, y fortalecer el liderazgo para generar una cultura organizacional mas receptiva al cambio

e innovadora.
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