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R e s u m e n

Este artículo describe la crisis que las micro, pe-
queñas y medianas empresas han experimentado 
en todo el país durante la emergencia sanitaria (CO-
VID-19),	a	raíz	de	la	baja	producción	y	la	reducción	
en las ventas. Se busca observar los efectos de la 
incorporación del marketing digital empresarial 
que se convierte en un mecanismo para solucio-
nar la problemática y para romper la brecha digital 
en estas empresas, entendida desde la diferencia 
socioeconómica entre aquellas comunidades que 
tienen accesibilidad a las tecnologías de la infor-
mación y la comunicación y aquellas que no. Para 
la compilación de información se emplea un aná-
lisis exploratorio, comparativo y descriptivo de las 
principales investigaciones sobre la relación entre 
marketing digital empresarial y el rendimiento ob-
tenido en el desarrollo empresarial, compromiso 
de	los	trabajadores,	posicionamiento,	satisfacción	
del	consumidor	y	rendimiento	financiero;	además	
los autores de este estudio plasman sus criterios 
para contribuir a eliminar esta brecha digital.
Los resultados demuestran que, a pesar de la exis-
tencia de grandes divergencias, las empresas que 
hoy debido a la crisis están tratando de mostrar 
su capacidad tecnológica digital y de conectivi-
dad	van	a	ser	beneficiadas	con	un	aumento	en	sus	
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ventas y su sostenibilidad en el mercado con una 
prospectiva internacional.

Palabras clave: tecnología	digital;	conectividad;	
reconocimiento;	trabajadores;	satisfacción	
del	consumidor;	reconocimiento	empresarial;	
rendimiento	financiero.

A b s t r a c

This article describes the crisis that micro, small 
and medium enterprises have experienced 
throughout the country during the health 
emergency (COVID-19), due to low production 
and reduced sales. It aims to examine the effects 
of incorporating digital business marketing that 
becomes a mechanism to deal with this problem 
and	to	fill	the	digital	gap	of	these	companies.	This	
issue is addressed considering the socioeconomic 
difference between those communities that 
have access to information and communication 
technologies and those that do not. In order to 
collect information, an exploratory comparative 
descriptive analysis was carried out of the main 
research studies on the relationship between 
business digital marketing and the outcomes in 
business development, employee commitment, 
positioning,	 consumer	 satisfaction	 and	 financial	
performance. Additionally, the authors propose 
criteria to help bridge this digital gap. 
The	 findings	 show	 that,	 despite	 the	 existence	 of	
great divergences, the companies that today, in 
face of the current crisis, attempt to leverage their 
digital technology and connectivity capacity are 
going	to	be	benefited	by	an	increase	in	sales	and	
market sustainability with international exposure.

Keywords: digital technology, connectivity, 
recognition, workers, consumer satisfaction, 
business	recognition,	financial	performance.

Introducción

Desde los contextos sociales se determina el 
comportamiento de los agentes económicos 
de cualquier economía del mundo, sin impor-
tar las condiciones socioeconómicas, cultura-
les, religiosas o de etnias, entre otras, a las que 
pertenece. La crisis sanitaria y preventiva que 
enfrenta el mundo por medio de la pandemia 
ocasionada por la COVID-19 que, según la Or-
ganización Mundial de la Salud (OSM) (2020) 
presentó su primera aparición en la ciudad de 
Wuhan en China el 31 de diciembre de 2019 
(párr. 1) y en Colombia el 11 de marzo de 2020, 
ha ocasionado, como mencionan Restrepo y 
Gómez (2020), el aumento de la brecha digital, 
entendida desde la diferencia socioeconómi-
ca entre aquellas comunidades que tienen ac-
cesibilidad a las tecnologías de la información 
y	 la	comunicación	(TIC)	y	aquellas	que	no;	al	
igual que las diferencias que hay entre grupos 
según su capacidad para utilizar las TIC de 
forma	eficaz,	debido	a	los	distintos	niveles	de	
alfabetización y capacidad.

Esta situación no solo ha logrado afectar la 
salud de las personas, sino también el fun-
cionamiento de las empresas colombianas 
(Bermeo-Giraldo et al., 2020), en especial las 
conformadas	 con	 la	 Ley	 905  de	 2004	 —por	
medio	 de	 la	 cual	 se	modifica	 la  Ley  590	 de	
2000—,	sobre	 la	promoción	del	desarrollo	de	
la micro, pequeña y mediana empresa llama-
das mipymes, dedicadas a la oferta, bienes y 
servicios en el país. De acuerdo con la Cáma-
ra de Comercio de Bogotá (CCB) (2020), estas 
empresas se caracterizan por el número de 
empleados (NE) y el valor de sus activos en 
salarios mínimos mensuales legales vigentes 
(SMMLV) como la micro: con menos de 10 NE 
y	un	activo	menor	a	500	SMMLV;	las	pequeñas:	
entre 11-50 NE y un activos entre 501-5000 
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SMMLV;	y	medianas	entre	51-200	NE	y	un	acti-
vos entre 5001-3000 SMMLV.

De	acuerdo	con	el	Ministerio	de	Trabajo	(2019,	
párr. 1), estas mipymes representan más del 
90 %	 del	 sector	 productivo	 nacional,	 generan	
el	 35 %	 del	 Producto	 Interno	 Bruto	 (PIB)	 y	 el	
80 %	del	empleo	en	Colombia,	datos	arrojados	
por el Departamento Nacional de Estadísticas 
(DANE) (2017) en la Encuesta de Desarrollo 
e	 Innovación	 Tecnológica	 (EDIT);	 sustentada	
por	el	Consejo	Nacional	de	Política	Económi-
ca y Social (CONPES) (2019) como política co-
lombiana	Nro.	3956 / 2019.

Según la encuesta de desempeño empresa-
rial realizada por la Asociación Colombiana 
de las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas 
[ACOPI]	(2019)	el	14 %	(15.274)	de	un	total	de	
109.104 estimado de las mipymes ha invertido 
en tecnología digital y de telecomunicaciones. 
Sin embargo, el Ministerio de Tecnologías de 
la Información y las Comunicaciones (MINTIC) 
(2019) en su informe conectividad y transfe-
rencia	digital	resalta	que	el	74 %	de	estas	mi-
pymes colombianas están conectadas por lo 
menos	a	Internet,	pero	solo	el	6 %	lo	han	apro-
vechado. Ante esta situación las mipymes 
requieren adaptar el marketing digital empre-
sarial (en adelante MDE), no sin antes medir 
las consecuencias que esta acción tendrá en 
su desarrollo empresarial, compromiso de los 
trabajadores,	 posicionamiento,	 satisfacción	
del	consumidor	y	rendimiento	financiero.

De ahí que resulte importante indagar sobre 
cuáles son las estrategias para llevar a cabo 
de manera exitosa la incorporación de este 
MDE en las mipymes colombianas en tiempos 
de	pandemia;	con	el	propósito	es	observar	los	

efectos de la incorporación del MDE desde el 
rendimiento empresarial, compromiso de los 
trabajadores,	 satisfacción	 del	 consumidor	 y	
rendimiento	 financiero.	 Con	 el	 apoyo	 de	 una	
metodología de revisión de fuentes bibliográ-
ficas	 con	 referentes	 nacionales	 e	 internacio-
nales;	 por	 medio	 de	 un	 modelo	 de	 revisión	
documental con un tipo de estudio explora-
torio	 y	 comparativo	bajo	cinco	componentes	
como	 desarrollo	 empresarial,	 trabajadores,	
posicionamiento, satisfacción del consumidor 
y	rendimiento	financiero	que	permiten	relacio-
nar	e	identificar	aspectos	relevantes	en	el	MDE	
(Hernández et al., 2014). Estos componentes 
están centrados desde el mapa de procesos 
empresariales con el nivel estratégico, misio-
nal y de apoyo, es decir, desde la dirección y 
gerencia,	 los	 operativos	 con	 los	 trabajado-
res o colaboradores, y los agentes funciona-
les respectivamente, que contribuyen a que 
estos procesos empresariales se cumplan 
satisfactoriamente.

Metodología

Esta investigación se dirige hacia las fuentes 
bibliográficas	con	 referentes	nacionales	e	 in-
ternacionales, por medio de un modelo de re-
visión	 documental;	 donde	 posteriormente	 se	
hace un análisis comprensivo e interpretativo, 
se	logra	cumplir	el	objetivo	general	de	la	mis-
ma y dar respuesta a la pregunta de investi-
gación planteada: ¿cuáles son las estrategias 
para llevar a cabo de manera exitosa la incor-
poración de este MDE en las mipymes colom-
bianas en tiempos de pandemia?:
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MDE y desarrollo empresarial

El MDE se destaca, a mediados de los años 
90, como estrategia de innovación también 
llamado marketing online (en línea) como un 
«marketing	directo que	se	alimenta	de	los	rá-
pidos adelantos en las tecnologías de bases 
de datos y los nuevos medios de marketing 
—especialmente	 internet—»	 (Kotler, 2011, p. 
599),	 como	 Foncillas-García	 (2017)	 ratifica	
que son tendencia al comportamiento del con-
sumidor, al uso y accesibilidad de los conte-
nidos;	por	tanto	en	esta	época	existe	infinitos	
conceptos sobre el MDE, todos se encaminan 
en el uso de la tecnología digital y de las te-
lecomunicaciones, por medio de la Internet e 
Intranet, buscando cumplir con la usabilidad 
y accesibilidad, como lo expresa Marín (2017) 
y	confirmado	por	los	autores	de	este	estudio,	
resaltando que son muchos los investigadores 
que se han centrado en investigar realmente 
el compromiso del MDE en el interior de las 
mipymes.

Así,	 por	 ejemplo,	 Sosa	 y	 Useche	 (2017)	 pre-
sentan factores para adaptar herramientas 
de software y hardware libre (free) necesarios 
para que estas microempresas aprovechen 
este	MDE	en	este	tiempo	de	COVID-19;	aunque	
el uso de este tipo de herramientas va en au-
mento	por	el	manejo	de	computadores,	aplica-
ciones y teléfonos móviles entre otros, ven en 
la Internet una gran ayuda para dar a conocer 
sus productos y relacionarse con el cliente y 
el rendimiento empresarial (Quiroga-Juárez 
et al., 2015). Pero aun así la incorporación de 
esta tecnología digital requiere de inversión 
y	 capacitación	 inmediata	 a	 sus	 trabajadores	
para contrarrestar esta crisis de pandemia 
(Cano-Pita,	2018)	que	exige,	como	lo	ratifican	
los autores del estudio, un sustento económi-
co	apropiado	para	tal	fin.

Aunque el Informe Mundial de Tecnologías de 
la	 Información	 refleja	que	aún	existen	 limita-
ciones en las mipymes para la adopción de las 
TIC;	situando	a	Colombia	en	el	 lugar	número	
57 de 141 países del ranking global en el Foro 
Económico Mundial (FEM) (2019). 

También, como lo menciona Ibarra et al. (2017) 
en su estudio con 3000 mipymes, concluyen 
que el MDE tiene un fuerte impacto para que 
estas microempresas puedan avanzar en el 
entorno digital y mantenerse en el sector em-
presarial, logrando sostener su mapa de pro-
cesos en los niveles estratégicos, misional y 
de apoyo (Almonacid et al., 2015).

En un estudio realizado por Serna-Gomez et al., 
(2020) resaltan que en las mipymes de Colom-
bia,	el	26,3 %	 tiene	acceso	a	 internet,	el	5,7 %	
tiene	redes	sociales,	el	7,4 %	realiza	comercio	
electrónico	y	el	10,9 %	compra	de	proveeduría;	
de ahí que se evidencie una cifra alarmante 
para que estos comercios den el salto hacia 
la digitalización de sus negocios. Por tanto, 
se espera que el Gobierno brinde incentivos 
para que los empresarios logren el sustento 
de	sus	negocios	con	el	manejo	 y	uso	de	 los	
medios y mediaciones digitales como páginas 
web,	 redes	 sociales,	 mensajerías	 de	 texto	 o	
aplicaciones, entre otros, indispensables en la 
estructura organizativa de la empresa para su 
respectivo posicionamiento de su marca.

Como se ha podido apreciar no existe un con-
senso sobre si el llevar a cabo una estrategia 
de MDE conduce a las mipymes a una valiosa 
salida para mantenerse en el mercado. Nues-
tro	 resultado	 coincide	 con	 el	 afirmado	 por	
otros	 investigadores	 —Moreno	 et al. (2017)-, 
en un estudio realizado en el Ecuador tras ana-
lizar	la	influencia	del	MDE	sobre	el	resultado	de	
una encuesta a 1800 microempresas. En este 
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se deduce que la relación entre ambas mag-
nitudes va a depender mucho de las distintas 
dimensiones en las que se lleve a cabo el de-
sarrollo de este MDE por tanto Navarre-Torres 
y Muñoz-Aparicio (2017) resaltan que parte de 
esta relación y adaptación está en la cultura 
del empresario que aún no asimila el potencial 
del uso de la tecnología digital como redes so-
ciales, Youtube, plataformas libres, herramien-
tas de programación libres, BigData, IoT entre 
otros. Sohangir et al. (2018) mencionan que to-
davía hay mucho miedo en el uso y aplicación 
de estos medios digitales. Esto explicaría el 
porqué de las grandes diferencias mostradas 
por los diversos investigadores analizados en 
este estudio.

De igual manera, en la mipymes se reconocen 
factores claves que viabilizan la capacidad de 
innovación a la que puede llegar una empre-
sa.	Por	 ejemplo,	 para	Ramos	et al. (2018) en 
su estudio dedicado a 96 pymes de la cadena 
de valor agroindustrial del departamento del 
Atlántico en Colombia, determina que los fac-
tores de la capacidad de adquisición, barreras 
externas,	ubicación	geográfica	con	proveedo-
res y clientes posibilitan el nivel de innovación 
de	las	mismas;	muy	similar	al	Ministerio	de	Co-
mercio, Industria y Turismo (2018) en el informe 
de dinámicas de producción y el comercio ex-
terior basado en la economía del conocimiento 
y la gran capacidad de relacionamiento que po-
seen las pequeñas empresas. Lo cual permite 
sustentar que una plataforma de MDE le ofrece 
a las mipymes la posibilidad de un desarrollo 
empresarial reconocido en el mercado.

De la misma manera, Pérez y Maldonado 
(2019) en su evaluación, realizada a 321 py-
mes de las ciudades de Armenia, Barranquilla, 
Bogotá, Bucaramanga, Cali, Manizales, Me-
dellín y Pereira en Colombia, sobre el análisis 

organizacional, los procesos y las herramien-
tas de tecnología de información y las co-
municaciones, para gestionar conocimiento, 
identificaron	que	2,2/5,0	de	las	pymes	no	usan	
TIC para la generación de conocimiento y para 
enfrentar escenarios de competitividad. Los 
autores recomiendan la incorporación de he-
rramientas tecnológicas y digitales para lograr 
identificar,	compartir,	generar,	retener	y	aplicar	
un nuevo conocimiento en el desarrollo e in-
novación de productos y, así, poder reducir la 
brecha digital en las mipymes, motivándolas a 
estar a la vanguardia de las tecnologías y sus 
propietarios en constante capacitación, esto 
les permitirá estar inmersos en procesos de 
mejora	continua.

Por tanto, en la mayoría de los estudios del 
MDE para la transformación de las mipymes en 
Colombia, se resalta la incorporación de estas 
herramientas	tecnológicas	y	digitales	definido	
por Martínez-López et al. (2020) como el con-
junto	de	páginas	web	desarrolladas	en	código	
HTML en un dominio de Internet World Wide 
Web (www). De ahí la importancia de referen-
ciar algunas de estas herramientas digitales 
como el diseño de Blog, conceptualizado por 
Ferrer y Martínez (2019) visto desde una pági-
na en un sitio web en la que se puede publicar 
información personal y comentar sobre la mis-
ma;	de	igual	forma,	las	Redes Sociales (Face-
book, Twitter, YouTube, Linked In, Google Plus) 
definidas,	 según	 los	 investigadores	 de	 este	
estudio, como un espacio creado virtualmente 
para facilitar la interacción entre personas con 
fines	 parecidos,	 donde	 se	 encuentran	 herra-
mientas para ayudar a las mipymes a evolucio-
nar e incorporar sus actividades económicas 
hacia la digitalización e internacionalización. 

Esta transformación, a partir de las herra-
mientas digitales y las diversas estrategias 



Reto de las mipymes para incursionar en el marketing digital en tiempos de COVID-19 137

para ofrecer más servicios y productos digi-
tales y físicos, se considera desde hace algu-
nos años sumamente importante para poder 
incursionar y sobrevivir en mercados interna-
cionales, dado que las compañías en el área 
digital son las más dinámicas y las que más 
rápidamente crecen (Panandiker et al. 2018, 
p. 10;	MGI	2017,	p 11).	

MDE y compromiso 
de los trabajadores

No cabe duda, como lo concluye Aguilera et al. 
(2017), que el mayor valor que tienen las mipy-
mes	son	sus	trabajadores	desde	la	prospecti-
va de la funcionalidad en la producción local e 
internacional, de ahí se espera que mediante 
este MDE se establezcan cursos de capacita-
ción y actualización en herramientas digitales 
y de telecomunicación de última generación, 
como lo expresan Bischhoffshausen et al. 
(2015), para lograr la motivación y compromi-
so Institucional. Acorde con esto, algunos in-
vestigadores han trato de analizar la relación 
entre	el	MDE	y	el	compromiso	de	los	trabaja-
dores con sus microempresas.

La mayoría de estos investigadores ha hecho 
énfasis	en	la	percepción	que	los	trabajadores	
de las mipymes, que son el factor fundamen-
tal de ventas y accionar empresarial, tienen 
sobre el uso y aplicación de las tecnologías 
digitales y de telecomunicación que se viene 
desarrollando en el interior de la micro empre-
sa (González, 2020). Así, Weller (2020) resalta 
que debido a la crisis actual que están sufrien-
do las empresas por la COVID-19 en especial 
las	mipymes;	han	tomado	algunas	represiones	
laborales	 hacia	 sus	 trabajadores	 realizando	
cambios	día	a	día	y	bajando	sus	 ingresos,	al	

igual que crece la desigualdad de oportuni-
dades laborales. También se resalta que esta 
crisis puede llevar a altos niveles de descon-
fianza	e	incertidumbre	en	el	puesto	de	trabajo,	
por	parte	del	personal	y	sobre	todo	desajustes	
salariales	como	lo	evidencia	la	Oficina	Interna-
cional	del	Trabajo	(OIT)	(2020)	en	su	 informe	
mundial	de	salarios	y	desigualdad	de	ingresos;	
donde más de 25 millones buscan empleo y 
no	lo	consiguen;	al	igual	que	otros	elementos	
encontrados similar a los hallados por Tundi-
dor, Nogueira, Medina y Serrte (2018), como la 
desinformación de los colaboradores, la resis-
tencia al cambio de los propietarios y la falta 
de profesionalización en MDE construido a la 
medida	para	las	mipymes	de	este	estudio;	esto	
hace	complejo	avanzar	en	la	gestión	organiza-
cional y sobre todo en la incorporación de tec-
nologías digitales para fortalecer su gestión y 
productividad.

Por otro lado, Lovelock y Wirtz (2015) analizan 
los efectos del MDE en el comportamiento de 
sus	 colaboradores	 o	 trabajadores	 en	 países	
occidentales. Los autores encuentran una 
relación	significativa	de	 los	 trabajadores	con	
una	 actitud	 positiva	 en	 el	 manejo	 y	 adapta-
ción de tecnologías digitales y de telecomu-
nicación	para	el	desarrollo	y	ejecución	de	las	
tareas	 asignadas	 en	 sus	 puestos	 de	 trabajo.	
Similar	al	estudio	de	prácticas	o	ejercicios	en	
MDE Tundidor et al. (2018) donde demuestran 
que	el	uso	y	manejo	de	plataformas	en	el	MDE	
responsables y competitivas conlleva impli-
caciones positivas en el compromiso de los 
trabajadores	de	estas	mipymes.	Estos	resulta-
dos están en consonancia con los divulgados 
por Navarrete-Torres, Muñoz-Aparicio (2017), 
quien tras una exhaustiva revisión teórica y de 
investigaciones previas sobre la relación en-
tre la MDE y el capital intelectual, concluye la 
existencia de una fuerte relación entre ambas 
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variables teniendo por tanto el MDE, como 
principal	 objetivo	 para	 mejorar	 la	 actividad	
empresarial de las mipymes, que operan en to-
dos los sectores económicos del país.

MDE y posicionamiento 
empresarial

Gómez y Borda (2018) resaltan que el comer-
cio cada vez está sufriendo cambios abruptos 
sobre sus actividades económicas e incluso 
el funcionamiento de las diferentes empresas, 
independiente de su tamaño, antigüedad o sol-
vencia está siendo sometida a cambios signi-
ficativos;	Esto	se	evidencia	en	la	encuesta	de	
la Red de Cámaras de Comercio en Colombia 
(CONFECAMARAS) (2020) aplicada a 20.035 
empresarios de mipymes de 691 municipios 
de Colombia, muy similar a los resultados pre-
sentes de la Asociación Colombiana de las Mi-
cro, Pequeñas y Medianas Empresas (ACOPI) 
(2020) en la «Encuesta de desempeño empre-
sarial»	aplicada	a	272	mipymes	del	sector	de	
la manufactura, quienes manifestaron la nece-
sidad de implementar tecnologías digitales de 
telecomunicación como respuesta a la crisis y 
de paso incursionar en la revolución industrial 
mediante los servicios virtuales.

De igual forma, el autor Horna-Ysla (2017) es-
tudia de qué manera el MDE se correlaciona 
con	el	posicionamiento	de	las	microempresas;	
resalta que el consumidor de hoy se informa, 
decide y adquiere los productos a la medida, a 
través	de	diversos	canales	o	medios;	así,	logra	
esta incidencia correlacional con la aplicación 
de herramientas tecnológicas especializadas 
como Marketing Viral, SEM, Podcasting, Publi-
cidad contextual, SEO, e-Auctions, e-Games, 

VRM, e. Commerce y Avatar Marketing entre 
otros, que contribuyen a fortalecer la calidad 
de los productos en un mercado cambiante.

Esto ha dado lugar a que muchos estudios se 
centren en la correlación de estas dos varia-
bles	MED	y	su	influencia	en	el	posicionamiento	
empresarial, como sucedió en la investigación 
realizada en Cuba por Pérez, Ramírez y Tope-
te (2017) con una muestra de 1034 mipymes, 
donde las prácticas de MDE aumentaron el 
reconocimiento y posicionamiento en estas 
microempresas;	al	igual	que	otro	estudio	com-
parativo de Torres et al. (2017), en el que se lo-
gra medir la efectividad en el posicionamiento 
que las mipymes han logrado con el aumento 
de sus ventas y el reconocimiento de sus clien-
tes mediante publicidad virtual y la comunica-
ción digital. Sin embargo, los autores de esta 
investigación resaltan que aun estas variables 
están afectadas por la brecha digital que sigue 
existiendo en el uso de las herramientas digi-
tales por parte de estas empresas (Restrepo y 
Gómez, 2020).

Santillán	y	Rojas	(2017)	elaboraron	un	plan	de	
negocio utilizando el marketing digital como 
elemento esencial en el posicionamiento de 
la empresa con base a las opiniones de los 
consumidores potenciales y posteriormente 
realizaron una entrevista a 35 expertos, en la 
que analizaron la relación entre las variables 
MDE y el posicionamiento empresarial. San-
tillán	 y	Rojas,	 al	 igual	que	Marín-López	 y	Ro-
bledo (2017), concluyen que existe una fuerte 
relación entre estas variables y que, además, 
este	posicionamiento	ejerce	un	efecto	de	me-
diación total en la relación entre la MED y los 
resultados económicos, lo que tiene importan-
tes implicaciones directivas sobre la gestión 
del MED desde una perspectiva estratégica.
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MDE y satisfacción 
del consumidor

Muchas investigaciones se han centrado en 
analizar la relación entre el MDE y la evaluación 
que los consumidores hacen de las mipymes 
y las marcas de productos. Olmedo (2015), en 
su	 investigación	 «Marketing	 4.0»,	 identifica	
las herramientas digitales relevantes para que 
el consumidor logre hacer negocio, en este 
caso el cliente es quien tiene el control y no 
la	empresa;	muy	similar	a	 la	posición	de	Ro-
jas-Reyes	et al. (2018), quienes concluye que 
la	 influencia	del	MDE	en	 las	mipymes	ha	en-
contrado un apoyo positivo en la satisfacción 
de los consumidores, por medio de las redes 
sociales	donde	se	resalta	el	beneficio	e	impac-
to en las ventas y compras de sus productos.

Por su parte, Contreras et al. (2018) corrobo-
ran que el MDE tiene una proporción directa 
con el consumidor, y llegan a la conclusión 
que estas herramientas digitales como las re-
des,	e-comercio,	email Marketing,	herramien-
ta para	creación	de	Landing	Pages,	Plataforma	
de  Marketing  de	 Contenido,	 herramienta  de	
SEO (Search Engine Optimization / Optimiza-
ción	en	Buscadores),	herramienta de	Analytics	
y CMS (Sistema de Gestión de Contenidos) 
entre otros, tiene un proceso automático iden-
tificando	alertas	tempranas	en	el	estado	con-
tinuo	 del	 negocio	 empresarial;	 como	 Peralta 
et al. (2020) que determinaron el tiempo de 
valoración que tienen para los consumidores 
el requisito y envío de la información por es-
tos medio digitales a satisfacción personal, 
lo	 cual	 contribuye	 a	 mejorar	 la	 imagen	 de	
marca, con los resultados positivos que esto 
produce en el medio y largo plazo. Estas apre-
ciaciones coinciden con los aportados por 
Mañez	(2017),	los	cuales	confirman	como	las	

acciones de negocio por el MDE posicionan 
y satisfacen a los usuarios en las empresas. 
Este es el propósito con el que Sohangir et al. 
(2018) buscan diferencias en el punto de vista 
de los consumidores, encontrando una fuerte 
correlación	entre	el	ejercicio	de	 las	prácticas	
en el MDE y la orientación del mercado hacia 
estas mipymes.

Estas herramientas digitales se consideran 
una variable relevante en relación con el MDE, 
pues despiertan en el consumidor un nivel de 
lealtad y motivación hacia la empresa. Así, por 
ejemplo,	 Espinosa	 y	Maldonado	 (2018)	anali-
zan los efectos que las prácticas del MDE ge-
neran en la lealtad de los consumidores en el 
sector de la líneas de ropa deportiva de marca, 
concluyen que, aunque existe un importan-
te	 espacio	 para	 la	mejora,	 los	 consumidores	
son conscientes y valoran muy positivamen-
te el marketing digital al hacer uso de redes 
sociales, el e-comercio, email-marketing y 
otros;	 como	 lo	 ratifican	 Stocker	 et	 al.	 (2019)	
para la oferta y conocimiento de sus produc-
tos,	 donde	 se	 busca	 estudiar	 el	 perfil	 de	 los	
consumidores.

MDE y rendimiento financiero

Otros investigadores, como Correa et al. (2018) 
relacionan	los	efectos	del	manejo	y	uso	de	es-
tas herramientas digitales como una práctica 
de apoyo al MDE, lo que permite una línea as-
cendente	 en	 el	 rendimiento	 financiero	de	 las	
mipymes, en un momento en que la revolución 
digital está cambiando la forma acelerada en 
que	 se	 vive,	 trabaja	 y	 consume,	 al	 ofrecer	 la	
oportunidad de la aplicación de estas herra-
mientas digitales como valor agregado a las 
empresas, aun más en esta crisis causada 
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por la pandemia. Por tanto, ante la realidad es 
cada vez más creciente la presión sobre los 
directivos de marketing digital para medir el 
verdadero valor añadido de las partidas asig-
nadas a sus presupuestos. 

Pero Gálvez-Albarracín et al. (2018) resaltan 
que	 las	 mipymes	 colombianas	 se	 financian	
con recursos propios más que con los exter-
nos, como se logra observar en la «Encuesta 
de	desarrollo	e	innovación	tecnológica»	(EDIT)	
del DANE para los años 2015-2016, realizada 
con 8610 empresas industriales de todos los 
tamaños.	Esta	señala	que	en	Colombia	74,7 %	
de	ellas	 son	no	 innovadoras,	 3,6 %	potencial-
mente	 innovadoras,	 21,  5%	 innovadoras	 en	
sentido	 amplio,	 y	 apenas	 0,2 %	 innovadoras	
en	sentido	estricto.	Asimismo,	que	56,7 %	de	
las innovaciones que realizaron corresponden 
a	métodos	de	producción	y	logística,	24,7 %	a	
nuevos	métodos	organizativos	y	18,6 %	a	nue-
vas	técnicas	de	comercialización;	por	su	parte,	
las mayores limitaciones que encontraron las 
empresas que quisieron innovar, pero no pu-
dieron hacerlo fueron la escasez de recursos 
propios	 (42,1 %),	 la	 dificultad	 para	 acceder	 al	
financiamiento	 externo	 (29,6 %)	 y	 la	 facilidad	
de	imitación	por	terceros	(26,7 %).	Por	último,	
indica	que	las	principales	fuentes	de	financia-
ción usadas fueron en su orden: recursos pro-
pios, banca privada, otras empresas del grupo, 
recursos públicos, otras empresas, fondos de 
capital privado y cooperación o donaciones 
(DANE, 2017), y como expresan Prandhan et 
al.	(2018),	puede	ser	por	 las	dificultades	para	
acceder a créditos bancarios, obstáculos para 
comprender	las	prácticas	de	financiamiento	o	
simplemente por el desconocimiento.

Otras entidades que apoyan a las mipymes 
no	solo	en	el	aspecto	financiero,	sino	también	
técnico, es el caso de Bancolombia (2020) 
con el programa “Manufactura avanzada e 

industrias 4.0” facilitando la adaptación de las 
tecnologías para el sector industrial de estas 
mipymes;	similar	a	De	Miquel	 (2020)	cuando	
resalta la creación del Centro de Transforma-
ción Digital Empresarial (CTDE) por parte de 
MinTIC, como asistencia técnica para el pro-
ceso de apropiación estratégica de las tec-
nologías para aumentar su competitividad e 
ingreso a la internacionalización.

Motivado por encontrar una relación entre 
MDE	 y	 la	 financiación	 de	 las	mipymes,	 Gon-
zález	 (2019)	 analiza	 la	 configuración	 de	 un	
modelo	de	previsión,	para	 refinar	 inversiones	
y	 focalizarlas	en	generar	un	 tráfico	de	mayor	
calidad	que	fortalezca	el	desempeño	financie-
ro de las empresas colombianas y encuentran 
una	relación	positiva	y	significativa.	Siguiendo	
un camino muy similar, en un estudio sobre las 
microempresas de un país en desarrollo Marín 
y López (2020), con base en los resultados ob-
tenidos, recomiendan a las mipymes realizar 
un esfuerzo en materia de implantación del 
MDE,	ya	que	esto	reportará	mayores	ventajas	
a	la	hora	de	acceder	a	una	financiación	nacio-
nal e internacional.

Por	 tanto,	ACOPI	 (2019)	sustenta	que	el	72 %	
de las mipymes no poseen estrategias para 
iniciar procesos de exportación en razón a 
que	los	aspectos	financieros	y	de	logística	los	
limita, aún más frente a la emergencia sanita-
ria. Caso similar al que comentan López et al. 
(2018),	donde	manifiestan	que	Colombia	creó	
el	programa	«Fabricas	de	Productividad»	por	
medio del cual las mipymes pueden recibir 
asistencia	técnica	para	mejorar	su	productivi-
dad y competitividad. Por tanto el programa de 
la Organización para la Cooperación y el Desa-
rrollo Económicos  (OCDE), resalta que las mi-
pymes deben ser la prioridad para la política 
pública en toda América Latina y el Caribe.
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De igual forma Peralta et al. (2020) y Perdi-
gón (2018) concluyen que el MDE de genera 
elementos de valor agregado competitivos 
en diversos sectores como la publicidad di-
gital en un estudio realizado en Barranquilla, 
Colombia, visto desde una perspectiva tran-
saccional en los ingresos derivados del consu-
midor;	coinciden,	a	la	vez,	con	Limas	Suárez	et 
al. (2019) en los resultados de productos de la 
línea cosmética en Boyacá, Colombia. La rela-
ción de estas dos variables MDE y rendimiento 
financiero	son,	por	lo	tanto,	rentables	para	in-
vertir en negocios que se puedan proporcionar 
en el futuro en el tiempo de pandemia.

Conclusiones

A partir de este estudio exploratorio realizado, 
se resalta la necesidad de efectuar un análi-
sis para resolver muchas dudas y romper los 
mitos que se tiene sobre la incorporación del 
MDE en un gran número de mipymes en Co-
lombia, mostrando los resultados positivos y 
significativos	que	arrojó	este	estudio	con	 las	
variables de desarrollo empresarial, compro-
miso	 de	 los	 trabajadores,	 posicionamiento	
empresarial, satisfacción del consumidor y 
rendimiento	financiero.	Finalmente,	se	identifi-
ca	el	MDE	como	una	de	las	mejores	opciones	
en tiempos de COVID-19, fortaleciendo el éxito 
de su implementación en las mipymes.

En esta dinámica, los resultados sugieren 
que	las	prácticas	o	ejercicios	del	MED	deben	
estar soportados, desde las mipymes, para 
lograr	 un	aumento	significantico	en	su	posi-
cionamiento, desde la inversión, motivación y 
capacitación	a	sus	 trabajadores.	Además	de	

la incorporación de tecnologías digitales de 
última generación como las redes sociales, 
Youtube, plataformas libres, herramientas de 
programación libres, BigData, IoT, entre otras, 
según la recomendación de los autores So-
hangir, Pomeranets y Khoshgoftaar (2018). 
De esta manera se logra romper los mitos 
de	«miedo»	y	se	asegura	la	incorporación	de	
herramientas digitales seguras con un alto 
nivel de rendimiento y tiempos de respuestas 
inmediatos, lo que le permite a las empresas 
-sin importar su tamaño, sector, ciudad o país 
centrar sus esfuerzos en contribuir con la so-
ciedad a superar las crisis en el aspecto so-
cial, económico y sanitario, entre otros.

Asimismo, es una estructura de estudio que 
permite ser base para otros tipos de investiga-
ciones explicativas de la realidad encontrada, 
tomando elementos, indicadores o compo-
nentes para medir o comparar diversos méto-
dos o procedimientos que estén afectando los 
resultados de dicha realidad. De igual manera, 
se fortalece la posibilidad para que Represen-
tantes Legales o Gerentes de las empresas 
que	estén	presentando	resultados	bajos	o	ne-
gativos en su accionar, puedan superar la cri-
sis en su entorno económico sanitario.

Por último, esta investigación invita a las mi-
pymes	 a	 que	 revisen	 los	 bajos	 niveles	 que	
tienen en cuanto al uso y aplicación de tec-
nologías digitales para el ofrecimiento de un 
marketing	digital	a	la	medida,	con	el	fin	de	es-
tablecer nuevas estrategias en estos tiempos 
de	pandemia;	de	igual	forma,	a	las	universida-
des para que aumenten sus esfuerzos en la 
formación de capital intelectual de alto nivel 
en	el	manejo	y	aplicación	del	MDE	para	todo	
tipo de negocio.
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