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Objetivo 

Analizar el impacto que tienen las tecnologías on line en las microempresas de México 
ante la presencia del (COVID-19).

Descripción del Contexto

De acuerdo con el Instituto Nacional 
de Estadística y Geografía [INEGI], 
(2018) y el estudio realizado por la 
Encuesta Nacional sobre la Productividad 
y Competitividad de las Micro, Pequeñas 
y Medianas Empresas (ENAPROCE), estas 
aportan el 51 por ciento del Producto Interno 
Bruto (PIB) del país. En toda la República 
Mexicana se estima que hay más de 4.1 
millones de microempresas y de éstas, 174 
mil 800 son PYMES, capaces de generar el 
78% de los empleos del país, lo que las hace 
promotoras importantes de la economía. 

Para Tovar et al., (2020) el 
COVID-19 se convirtió en una problemática 
imprevisible y sin precedentes en todo el 
mundo, y en Latinoamérica en particular, 
aunque, en primera instancia, por tratarse 
de un virus ha afectado el ámbito de la 
salud, sus consecuencias también se han 
visto dentro de otros espacios, siendo el 
económico uno de los principales. Derivado 
del COVID-19 las empresas han afrontado 
una serie de problemáticas, de acuerdo con 
la Organización Internacional del Trabajo 
[OIT], (2020), las empresas mexicanas 
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tuvieron dificultad para implementar el 
teletrabajo, ya que solo el 17% de las 
microempresas pudieron implementarlo, 
mientras que en el caso de las pequeñas y 
medianas lo hicieron el 44%. El 81% de las 
pequeñas y medianas empresas reportaron 
disminución en sus ingresos, mientras que 
el porcentaje de las microempresas fue 
de alrededor del 86%, se identificó que el 
problema para digitalizar a las empresas se 
deriva de una nula agenda de digitalización 
en el historial de políticas públicas del 
país, independientemente de lo realizado 
en meses anteriores; desafío que se suma 
al bajo acceso a internet y computadoras de 
las empresas de menor tamaño en México.

Revisión De La Literatura

Las tecnologías on line se han 
convertido en la nueva realidad para las 
empresas, por lo que se puede definir 
como herramientas digitales en línea que 
permiten un fácil acceso a la información 
en cualquier formato de manera fácil 
y rápida.  Entre algunas características 
que tienen están: reducción de espacio, 
disposición de grandes cantidades de 
información almacenada en pequeños 
soportes, inmediatez, información y 
comunicación rápida con los clientes, 
las nuevas tecnologías de la información 
(TIC) se caracterizan por permitir la 
comunicación bidireccional, a través de 
páginas web, correo electrónico, foros, 
mensajería instantánea, videoconferencias, 
blogs o wikis, entre otros sistemas, entre 
personas o grupos sin importar donde se 
encuentren (Mela, 2011).

De acuerdo con Selman (2017), el 
marketing digital hace referencia al uso 

de las estrategias para realizar compra y 
venta a través de internet, con el fin de 
que diferentes usuarios puedan compartir 
cosas por el mundo, buscar lo que deseen 
o necesiten, conocer las diferentes 
empresas que ofertan lo que ellos quieren, 
comunicarse sin ningún tipo de barrera, 
y hacer más ágil la decisión de compra. 
Actualmente, existe una necesidad que va 
de lo real y lo virtual, lo analógico y lo 
digital, conviven y se mezclan generando 
una nueva realidad: lo virtual es real y lo 
real es también virtual (Marketing FCA, 
2009). La emergencia actual ha convertido 
al marketing digital en una herramienta 
necesaria para las empresas, sin importar el 
tamaño de cada una de las organizaciones.

Metodología

Este estudio tiene un enfoque 
cualitativo y un diseño fenomenológico 
que emplea la hermenéutica, ya que se basa 
en la experiencia y el contexto actual que 
se está viviendo ante el COVID-19, y se 
lleva a cabo la investigación documental 
(Hernández et al. 2014). Se utiliza 
como técnica de recolección de datos la 
sistematización de experiencias la cual 
tiene como objeto comprender y analizar 
la práctica inmediata de las personas que 
las llevaron a cabo de acuerdo al objeto de 
la investigación. 

Hallazgos 

El formato utilizado para dicha 
sistematización se presenta en la tabla 1.
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Tabla1
Sistematización de experiencias
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Fuente: Elaboración propia (2021)

Conclusiones

De la tabla de sistematización de 
experiencias presentado en este estudio se 
puede analizar que la pandemia COVID-19 
tuvo grandes repercusiones en las 
microempresas mexicanas, incluso empresas 
pequeñas, medianas que tuvieron que hacer 
grandes cambios para adaptarse a la nueva 
normalidad.  

De acuerdo con estudios como la 
CEPAL, OIT, la Asociación Mexicana de 
ventas on line, mencionan que todas las 
empresas tuvieron la necesidad de adaptarse 
a las nuevas herramientas digitales para 
poder seguir con el comercio, el impacto de 
las tecnologías on line es fundamental con 
la nueva normalidad, aquellas empresas 

que no son capaces de adaptarse no podrán 
lograr un crecimiento en el mercado. Así 
mismo, se hace necesario mencionar de 
acuerdo a los autores citados en la tabla 
de sistematización de experiencias, la 
necesidad de incorporar tecnologías on line 
en todas las microempresas, aunado a esto se 
hace necesaria la capacitación constante de 
las microempresas en el área de marketing 
digital para que puedan tener conocimiento 
de las herramientas digitales existentes, 
desde la creación de un sitio web de empresas 
hasta contar con redes sociales para construir 
una comunidad de clientes/usuarios, obtener 
seguidores que sean clientes potenciales y 
poder vender sus productos y/o servicios, y 
combinar con estrategias de marketing como 
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el inbound marketing que es una forma 
para poder llegar a los clientes. Finalmente, 
los autores concuerdan que con la nueva 
normalidad producto de la pandemia del 
Covid-19 las empresas se tienen que adaptar 
al uso de las nuevas tecnologías como una 
nueva forma de llegar a sus clientes.

Es necesario mencionar que las 
herramientas de marketing digital se 
venían aplicando en algunas empresas, sin 
embargo desde el 2020 y con la entrada del 
coronavirus COVID-19 y la repercusión que 
tuvo con todas las empresas sin importar el 
tamaño de la misma, se hizo más necesario 
adoptar estas herramientas. Debido al 
confinamiento, para evitar contagios 
masivos, se llevó a cabo el cierre temporal 
de empresas mexicanas por tiempos 

prolongados, teniendo como evidencia 
propia del autor, que muchas pudieron hacer 
frente a esta contingencia adaptándose a los 
cambios y haciendo uso de sus reservas, pero 
algunas microempresas se vieron forzadas a 
cerrar definitivamente debido a que, como se 
menciona al principio, la mayoría trabaja al 
día y con los ingresos que se generan pagan 
sus gastos operativos, por lo que al forzar el 
cierre algunas microempresas no pudieron 
permanecer en el mercado, situación que 
provocó más desempleo. No obstante, los 
estudios demuestran que las empresas se 
tienen que adaptar a la nueva normalidad 
con todas las medidas de seguridad y con 
especial atención al impacto que tienen las 
herramientas de marketing digital para ser 
incorporadas en sus negocios y así poder 
seguir en el mercado.
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