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30. 
MARKETING DIGITAL EN MICROEMPRESAS DE 

COMALCALCO, TABASCO, MÉXICO

INTRODUCCIÓN

Esta investigación tuvo como objetivo posicionar una herramienta fundamental para las 
empresas, como el marketing digital, porque permite crear publicidad para productos y 
servicios y atraer a más clientes a través de las distintas herramientas en la web. Estas 
herramientas satisfacen diversas necesidades de los clientes.

Cada día aumenta el número de personas, hogares y empresas que utilizan dispo-
sitivos con conexión a internet. Esto muestra que el impacto social de las herramientas 
que ofrece el Internet de las cosas y que se extiende a todo el mundo; el acceso y uso de 
estas tecnologías cambia las interacciones sociales en un país, en una comunidad y entre 
individuos (Gutiérrez-Prada et al., 2022).

Así, todas las empresas en el mercado empresarial buscan permanecer en el medio con 
la ayuda de las herramientas que ofrece el internet y, para lograr tal objetivo, es necesario 
explotar e implementar estrategias de marketing digital, mismas que han diversificado los 
modelos de comercialización eficaz, posicionándolo como una prioridad para las empresas 
que desean aumentar su alcance y presencia en la web.

La investigación tuvo el propósito de identificar las herramientas en línea implementa-
das como estrategias de marketing digital en microempresas del Municipio de Comalcalco, 
Tabasco, México. Y determinar los medios sociales que actualmente están empleando, con 
miras a generar un conocimiento específico para este tipo de empresas.

DESARROLLO

Frecuentemente pasan desapercibidas las pequeñas cosas, lo cual impide reconocer que, 
aunque parezcan insignificantes de manera individual, su importancia en lo colectivo tie-
ne un gran impacto. Un ejemplo es una tuerca: parece un elemento simple, pero permite 
fortalecer e integrar piezas de manera conjunta. O bien, al examinar el impacto de ciertas 
unidades en la economía, es preciso voltear a ver a los establecimientos que, aunque pa-
rezcan diminutos, son esenciales para aumentar el crecimiento del país.

ANA RUTH ULLOA PIMIENTA, ROSA DEL CARMEN SÁNCHEZ TRINIDAD Y ANTONIO AGUIRRE ANDRADE
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Las micro, pequeñas y medianas empresas (MiPyMe) son el grupo al que pertenecen 
más del 99.8 % de las empresas en el país (Asociación Mexicana de Venta Online [AMVO], 
2021). Simbolizan cualidades socioculturales que, en conjunto con la dinámica económica, 
dan muestra al mundo de la diversidad y riqueza de México, misma que representa un mo-
saico que integra empresas familiares dedicadas a oficios ancestrales como tejidos de hilo, 
cerámica, talabartería, orfebrería, así como empresas productoras, de servicios turísticos, 
medicina alternativa, proveedoras, exportadoras y aquellas de industrias especializadas.

Las MiPyMe contribuyen al fortalecimiento económico, promueven el desarrollo regional 
e impactan positivamente en la vida social. México tiene un contexto económico y sociopolí-
tico que favorece su creación y fortalecimiento. Una microempresa puede ser definida como 
una asociación de personas que, operando en forma organizada, utiliza sus conocimientos 
y recursos, humanos, materiales, económicos y tecnológicos, para la elaboración de pro-
ductos y/o servicios que se suministran a consumidores, obteniendo un margen de utilidad 
luego de cubrir sus costos fijos variables y gastos de fabricación (Monteros, 2005, p.15).

Torres (2005) manifiesta: “La Microempresa es la organización económica de hecho, 
administrada por una o más personas emprendedoras, que tiene objetivos económicos, 
éticos y sociales. Su capital no supera los USD 100,000 y el número de trabajadores no 
sobrepasa los 10, incluyendo el dueño. Aplican la autogestión y tienen gran capacidad de 
adaptarse al medio” (p. 4). Para Rivero et al. (2001), la microempresa es una pequeña unidad 
socioeconómica de producción, comercio o prestación de servicios, cuya creación no requiere 
mucho capital y, debido a su tamaño, existe un uso productivo y eficiente de los recursos.

Las MiPyMe están presentes casi en cada esquina del país y son parte de la cotidia-
nidad de los mexicanos. Por ejemplo, es posible reconocer esos los establecimientos con 
hasta 10 trabajadores, conocidos como microempresas, en tiendas de abarrotes, panaderías, 
talleres mecánicos, cafeterías, entre otros. Si se les considera de manera aislada, entonces 
parecieran sólo simples y pequeñas unidades económicas. Sin embargo, de acuerdo con el 
censo económico del 2019 del Instituto Nacional de Estadística y Geografía ([INEGI], 2019), 
éstas representan 94.9% de los establecimientos en todo el país. Además, en conjunto 
con las pequeñas y medianas empresas, las MiPyMes representan el 99.8% del total de 
las unidades económicas.

Esta gran representación les permite tener un enorme peso en todos los sectores de la 
economía y, por ende, en la creación de puestos de trabajo. Así, por un lado, en el caso del 
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sector más importante de la economía mexicana, las industrias manufactureras, las MiPyMe 
representan más del 98% de los establecimientos. Por otro lado, son una fuente esencial 
de creación de empleos, ya que generan ocho de cada 10 empleos no agropecuarios en 
el país, (INEGI, 2019).

De acuerdo con lo antes mencionado, la microempresa, como organización de perso-
nas emprendedoras con objetivos económicos, éticos y sociales similares, son expertos en 
la autogestión y la capacidad de adaptación al medio. El propietario de la microempresa es 
aquel que lleva a cabo la mayoría de las actividades del negocio. Esta unidad, debido a su 
tamaño, tiene la capacidad para absorber entre tres a cinco personas asalariadas, quienes 
preferentemente son miembros de la familia o, en todo caso, personas de la comunidad 
donde se ubica la empresa (León Mullo, 2014). Las características de las microempresas 
pueden variar y dependen del lugar de origen y cultura del lugar. De acuerdo al autor las 
principales características de las microempresas son las siguientes.

Son la columna vertebral para la generación de riqueza de mercado y empleo. Su oferta 
de bienes y servicios se orienta al mercado interno. El alto valor agregado de su producción 
ayuda al reparto más equilibrado del ingreso. El dueño de estos negocios generalmente es 
un emprendedor que gestiona su microempresa desde una visión autónoma; no asciende a 
10, el número de trabajadores; casi siempre la estructura es de tipo familiar; y, sus procesos 
productivos no son automatizados (Fajardo et al., 2016).

Monteros (2005) indica que, en resumen, la mayoría de microempresas se dedica a la 
actividad comercial o de prestación de servicios; un pequeño porcentaje, a las actividades 
de transformación. Sus estructuras jurídicas se asemejan a las sociedades de personas y, 
eventualmente, a las sociedades anónimas. Son de tipo familiar. Tienden a mantenerse en los 
sitios donde iniciaron sus actividades originalmente. El objetivo predominante es el mercado 
local y, eventualmente, el regional. Crecen, principalmente, a través de la reinversión de sus 
utilidades. Carecen de una estructura formal de organización. Son soporte al desarrollo de 
grandes empresas. Generalmente, no cuentan con personal capacitado. Existe una estrecha 
relación entre el microempresario y la comunidad.

Las empresas, independientemente su tamaño, requieren herramientas digitales y 
tecnológicas que las ayuden a ingresar, posicionarse, crecer y permanecer en el mercado. 
Debido a los cambios impulsados por la tecnología, las empresas han tenido la necesidad 
de replanteamientos, desde distintas esferas, de la forma como entrar en la vida de con-
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sumo de sus clientes o posibles clientes; además de ofrecer, promocionar sus productos 
y servicios, y pensar qué estrategias de marketing pueden implementar, involucrando los 
medios digitales que son los recursos con los que mas contacto tiene el mercado.

Según Ivoskes (2009, citado por Bricio Samaniego et al., 2018), el marketing digital 
permite una integración entre los diferentes medios, aprovechando las posibilidades que 
nos brindan los nuevos métodos junto a los tradicionales, generando así ́mayor interacción 
para atraer a los usuarios. Hablar de marketing digital incorpora dos elementos: por un 
lado, el concepto de marketing y, por el otro, el de tecnología. El primero, según Kotler y 
Armstrong (2013), tiene el propósito de entender al cliente, para que el producto o servicio 
se ajuste tan bien a él que se venda solo.

Kotler et al. (2016) agregan que el perfil de los nuevos consumidores da cuenta que 
el futuro del marketing tendrá una fusión entre experiencia en línea y fuera de línea, ya que 
“cuando decidan comprar, lo harán basados en la experiencia personal obtenida de la in-
terfaz automatizada y de la interacción humana” (p. 15).

Castells (1997) incluye dentro de las tecnologías de la información “el conjunto con-
vergente de tecnologías de la microelectrónica, la informática (máquinas y software), las 
telecomunicaciones/televisión/radio y la optoelectrónica” (p. 60). De estos postulados, se 
desprende el concepto de marketing digital o marketing en lo digital que, como afirman Kotler 
y Armstrong (2013), “es la forma de marketing con el más rápido crecimiento; actualmente, 
es difícil encontrar una empresa que no utilice la red de una manera significativa” (p. 27).

Sin embargo Selman (2017), definió el marketing digital como “el conjunto de estrategias 
de mercadeo que ocurren en el mundo online y buscan algún tipo de conversión por parte 
del usuario” (p. 5). Y agrega: tiene entre sus ventajas medir de forma precisa y continua los 
resultados. Entre las estrategias de producto, servicio al cliente, promoción, distribución y 
branding en el marketing digital, se incluyen las redes sociales, las cuales a su vez hacen 
parte de los llamados medios sociales, basados en la web 2.0 que permiten la creación e 
intercambio de contenido generado por el usuario.

Para MDMarketingDigital (2015, citado por Bustos Bajaña, 2017) el marketing digital 
es la aplicación de las estrategias para la comercialización que se lleva a cabo a través de 
medio digitales, permitiendo compartir información en tiempo real, llevar a cabo estrategias 
publicitarias y, de este modo, permitir la identificación del impacto en los usuarios.
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Estudio realizados por Calero González et al. (2020) señalan que el marketing digi-
tal son las aplicaciones de tecnologías digitales que tienen como propósito apoyar a las 
actividades del marketing. Están dirigidas a lograr la rentabilidad y retención de clientes a 
través del reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologías digitales y del 
desarrollo de un enfoque planificado para mejorar el conocimiento del cliente. Contermpla 
la entrega de comunicación integrada específica y los servicios en línea que coincidan con 
sus particulares necesidades. La era digital ha cambiado hasta la opinión de los clientes en 
cuanto a comodidad, velocidad, precio, información del producto y servicio.

Kotter et al. (2011, citados por Galván-Guardiola et al., 2017) afirman que el marketing 
digital fue prosperando en el tiempo y trajo consigo tres fases de marketing: Concepto Web 
1.0: nació durante la revolución industrial, y es un modelo clásico. Solo se ingresaba al sitio 
web para publicar contenidos, pero con muy poca interacción con los usuarios; Concepto 
Web 2.0: Nació como resultado de las tecnologías de información y la llegada de internet; 
Concepto Web 3.0: Se caracteriza por permitir la conexión e interacción de individuos y 
grupos, y se compone de tres fuerzas fundamentales: los ordenadores, teléfonos móviles 
y conexión a bajo costo.

La incorporación de las tecnologías en los procesos de las MiPyMe es un elemen-
to clave para aumentar su crecimiento. Garantiza que exista un acceso equitativo a las 
herramientas digitales disponibles y promueve que las personas usuarias desarrollen las 
habilidades necesarias para fortalecer a sus empresas y así ser parte de la transformación 
digital. El ámbito digital elimina las fronteras geográficas, garantizando a estas empresas 
un acceso sin precedentes a los mercados mundiales.

Es inevitable resaltar la importancia de la digitalización como un agente de cambio que 
brinda una alternativa sólida y efectiva, construyendo economías más inclusivas y empo-
derando así a las MiPyMe mexicanas para que permanezcan en el mercado internacional, 
y se inserten en las cadenas regionales y globales de valor y proveeduría (INEGI, 2019). 
Internet no es solo un canal de ventas para las MiPyMe, también les permite multiplicar su 
potencial de consumidores.

En 2022 hubo un incremento del porcentaje de MiPyMe que mencionaron contar 
con una página de internet con dominio empresarial y/o redes sociales (de 57 % a 76.8 %) 
(Instituto Federal de Comunicaciones [IFETEL], 2023). La Comisión Federal de Electricidad 
(CFE) informó que su programa ‘Internet para el Bienestar’ tiene una cobertura de 91.9 por 
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ciento a nivel nacional, así como un 72.6 por ciento con su propia tecnología 4.5 G. Para 
finales de este año, la CFE planea contar con una cobertura nacional de 94 por ciento. En 
conferencia de prensa en Palacio Nacional, Manuel Bartlett, director general de CFE, indicó 
que actualmente están enfocando sus esfuerzos en llevar internet a 20 millones de personas 
que viven en zonas de difícil acceso (Usla, 2023).

Para combatir la desigualdad tecnológica se implementaron puntos de internet gratuitos 
y de telefonía, con planes y tarifas con enfoque social, que se refleja con el registro de los 
93.8 millones de personas que contaron con teléfono celular y las más de 63 millones de 
personas que adquirieron productos y servicios a través de Internet (INEGI, 2019).

Figura 1
Porcentaje de mipymes con acceso a equipo de cómputo e internet

Nota. Tomada de Gobierno de México (2024, p. 25).

Las herramientas de marketing digital son aplicaciones en línea que permiten a un 
equipo de marketing ejecutar una estrategia eficaz para vender bienes o servicios que cuen-
ta con diversas características (Tabla 1). Estas herramientas suelen ayudar a las empresas 
con el marketing por diversos medios: por correo electrónico, la gestión de sitios web y el 
seguimiento de palabras clave.

Tabla 1
Características de las herramientas del marketing digital
Herramienta de 

marketing digital
Características

Redes sociales Contienen un alcance global, permiten la interacción bidireccional con los 
usuarios, la personalización de mensajes para crear experiencias únicas, la 
capacidad de medir resultados, optimizar campañas, crear comunidades y 
establecer relaciones de confianza con los clientes.
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Tabla 1
Características de las herramientas del marketing digital
Herramienta de 

marketing digital
Características

Sitio web Tienen un propósito claro, un diseño visualmente atractivo y una navegación 
intuitiva, contenido de alta calidad y relevante, buen rendimiento con 
tiempos de carga rápidos, diseño responsivo adaptable a diferentes 
dispositivos.

Tienda online Es un catálogo virtual de productos, un carrito de compras, un sistema 
de pago en línea seguro (pasarela de pago), y la posibilidad de gestionar 
inventario y ofertas.

E-mail marketing El correo electrónico sigue siendo una herramienta poderosa para mantener 
el contacto con clientes. Diversas plataformas permiten enviar boletines, 
promociones y mensajes automatizados. Su principal ventaja es la 
personalización y el bajo costo por contacto.

Gestión de 
reputación y 
reseñas

Son opiniones, valoraciones y comentarios públicos de los usuarios sobre 
experiencias con productos o servicios. Estas influyen directamente en la 
decisión de compra. Sirve para monitorear, responder y fomentar opiniones 
positivas mejora la imagen de la empresa y genera confianza.

Blog Contiene capacidad para generar contenido valioso y optimizado. Sus 
características incluyen la publicación regular de contenido atractivo y 
actualizado, la interactividad a través de comentarios, la facilidad para 
compartir en redes sociales y un diseño responsivo que se adapta a 
múltiples dispositivos

Publicidad digital Tiene un alcance masivo, segmentación precisa a audiencias específicas, 
interactividad bidireccional con los consumidores y la capacidad de medir 
resultados de forma inmediata y en tiempo real. Sus formatos son variados 
e incluyen texto, imagen, audio y video, y permite la personalización de 
mensajes y la optimización de campañas a través de la recolección de 
datos.

Cada empresa debe formular, establecer e implementar estrategias de marketing 
con base en las necesidades, recursos y exigencias del consumidor. Las estrategias en el 
mercado digital se hacen presente en un mundo inmerso en la tecnología. Una estrategia 
de marketing digital es un plan detallado que define los objetivos, las tácticas, los canales 
y las acciones específicas a implementar para promover una marca, producto o servicio 
en entornos digitales. Con ella, se establecen los pasos para alcanzar las metas de una 
empresa a través de internet al identificar una audiencia y atraerla.

Una estrategia de marketing digital es una “definición de la metodología para aplicar las 
plataformas tecnológicas digitales que apoyarán los objetivos de marketing y de negocios” 
(Chaffey y Ellis, 2015, p. 190). Permite planificar las actividades a desplegar en el ámbito 
digital e integrarlas a la estrategia de marketing de las empresas y ser congruentes con los 
objetivos generales de negocio.
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Aunque las estrategias pueden variar según la empresa, los recursos, la visión de los 
propietarios y de sus metas, por lo general, se componen de:

• Análisis de mercado y público objetivo: comprender el mercado en el que se en-
cuentra la empresa y analizar a fondo al público objetivo.

• Objetivos y métricas de rendimiento.

• Selección de canales y tácticas: identificar los canales digitales más adecuados 
para llegar al público meta. Esto puede incluir el sitio web de la empresa, redes 
sociales, marketing de contenidos, publicidad en línea, correo electrónico, opti-
mización de motores de búsqueda (SEO), marketing de influencers, entre otros.

• Desarrollar un plan de creación de contenido relevante y valioso para el público 
objetivo.

• Planificación y ejecución de campañas.

• Seguimiento y análisis de resultados: implementar herramientas de seguimiento y 
análisis para medir el rendimiento de las acciones implementadas.

• Optimización continua: realizar ajustes y mejoras basados en los datos y los re-
sultados obtenidos. Busca maximizar el rendimiento de la estrategia de marketing 
digital a lo largo del tiempo, en relación con los cambios en el mercado y las ne-
cesidades del público objetivo.

MÉTODO DE INVESTIGACIÓN

La investigación se realizó siguiendo un enfoque cualitativo, de tipo descriptivo y diseño trans-
versal. Bonilla-Castro & Rodríguez Sehk (2005) definen que el método cualitativo se orienta 
a profundizar casos específicos y no a generalizar. Su preocupación no es prioritariamente 
medir, sino cualificar y describir el fenómeno social a partir de los rasgos determinantes, 
según sean percibidos por los elementos mismos que están dentro de la situación estudiada.

El estudio es de tipo descriptivo. Estos estudios tienen como principal función espe-
cificar las propiedades, características, perfiles de grupos, comunidades, objeto o cualquier 
fenómeno. Es el tipo de investigación que tiene como objetivo describir algunas caracterís-
ticas fundamentales de conjuntos homogéneos de fenómenos, utiliza criterios sistemáticos 
que permiten establecer la estructura o el comportamiento de los fenómenos en estudio, 
proporcionando información sistemática y comparable con otras fuentes (Mejia Jervis, 2018).
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El diseño de corte transversal se clasifica como un estudio observacional de base 
individual que suele tener un doble propósito: descriptivo y analítico. También es conocido 
como estudio de prevalencia o encuesta transversal. Su objetivo primordial es identificar la 
frecuencia de una condición o enfermedad en la población estudiada, al igual que el diseño 
de casos y controles y el de cohortes (Gerstman, 2013).

La población del estudio se constituyó por los micronegocios establecidos en el centro 
y en el mercado del Municipio de Comalcalco, Tabasco, México. La población integró por 
hombres y mujeres entre 18 y 65 años. La muestra de tipo probabilístico estuvo conformada 
por 165 microempresarios, cuyos negocios están inmerso en el sector comercial, de servi-
cio y de manufactura. El muestreo probabilístico, según Hernández-Sampieri et al. (2010), 
comprende un subgrupo de la población donde todos los elementos estén incluidos en la 
muestra.

La técnica de recolección de datos fue una encuesta de 10 ítems de escala Likert 
aplicada de manera física en los establecimientos de cada individuo. Posteriormente, el 
investigador vació los datos en un formulario de Google para un adecuado procesamiento, 
análisis y gráfico de los datos.

RESULTADOS

Más de un 60 % de la muestra presenta una permanencia promedio en el mercado de uno 
a cinco años lo que constituye a la microempresa como un negocio establecido que no 
solo busca permanecer sino también, crecer y satisfacer necesidades y demanda de sus 
consumidores (Figura 1). Se observa que un número representativo ha emprendido una em-
presa y que solo cuenta con algunos meses, pero que pretender quedarse en el mercado.
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Figura 1
Tiempo de permanencia de las microempresas en el mercado

En la Figura 2 se distinguen los medios y herramientas de marketing que implemen-
tan los microempresarios de Comalcalco, Tabasco, México, como medio para publicitarse, 
vender, promocionar y llegar con sus productos y servicios a su público objetivo. Dentro 
de estas herramientas se encuentran, principalmente, las redes sociales (Facebook, Ins-
tagram). Incluso Whatsapp se reconoce como uno de los medios más utilizados después 
de las redes, seguidamente de tiendas online, páginas web, blogs y el correo electrónico.

Figura 2
Herramientas de marketing digital de microempresas
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Un 90 % de los sujetos de estudios afirman que sí obtienen beneficios económicos, 
el reconocimiento del cliente, la permanencia en el mercado y otros beneficios que trae 
consigo promocionarse en medios electrónicos y digitales (Figura 3).

Figura 3
Percepción de los beneficios para los microempresarios

Los microempresarios argumentaron que, definitivamente, en un futuro a corto plazo 
existe de la posibilidad de contratar plataformas o medios que los ayuden a permanecer 
en el mercado, por ser la tendencia de uso en sus consumidores. Reconocen que es una 
necesidad. Solo esperan estar más establecidos para adoptar un medio y que les genere 
más ingresos y estabilidad económica (Figura 4).

Figura 4
Contratación y adopción de nuevas herramientas de marketing digital
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CONCLUSIÓN Y RECOMENDACIONES

El marketing digital goza de una posición privilegiada, no solo en las medianas o grandes 
empresas, sino también en las pequeñas y, de forma especial, en las microempresas, ya 
que son las que inician e incursionan en los mercados como las mayores generadoras de 
economía en México. A su vez, tienen contacto directo con sus consumidores y pueden 
saber de forma directa el medio que los compradores utilizan para realizar sus compras.

Es importante observar cómo los pequeños negocios identifican la necesidad de in-
cursionar en nuevas herramientas digitales para darse a conocer, crecer y permanecer en 
el mercado. A su vez, tienen un firme objetivo: a corto plazo, adoptar de manera formal una 
plataforma de pago que les ayude a publicitarse en el mercado digital de manera perma-
nente. El estudio confirma las tendencias mercadológicas y tecnológicas a la que se dirigen 
el mercado comercial Tabasqueño. Con ello, se distingue que todo negocio debe adoptar 
e implementar recursos digitales acorde a las necesidades y exigencias del consumidor.

REFERENCIAS
AMVO (2021). Estudio sobre Venta Online en Pymes – 2021. Asociación Mexicana de Ven-

ta Online y GS1 México. https://www.amvo.org.mx/estudios/estudio-sobre-ven-
ta-online-en-pymes-2021/

Bonilla-Castro, E., y Rodríguez Sehk, P. (2005). Más allá del dilema de los métodos. La 
investigación en ciencias sociales. Grupo editorial Norma.

Bricio Samaniego, K., Calle Mejía, J., y Zambrano Paladines, M. (2018). El marketing digi-
tal como herramienta en el desempeño laboral en el entorno ecuatoriano: estudio 
de caso egresados de la Universidad de Guayaquil. Universidad y Sociedad, 10(4), 
103-109. https://rus.ucf.edu.cu/index.php/rus/article/view/984/1047

Bustos Bajaña, E. A. (2017). Estudio de factores determinantes sobre la integración del 
e-marketing al plan mercadeo en las empresas guayaquileñas [Trabajo de grado de 
la del Magíster en Administración de Empresas de la Fundación Universitaria Ca-
tólica de Santiago de Guayaquil]. Repositorio institucional. http://repositorio.ucsg.
edu.ec/bitstream/3317/14051/1/T-UCSG-POS-MAE-277.pdf

Calero González, I. A., Vílchez Delgado, J. A., & Zambrana Barahona, Y. R. (2020). Mar-
keting Digital. Herramientas del Marketing Digital [Trabajo especial de grado de la 
Universidad Nacional Autónoma de Nicaragua, Managua]. Repositorio institucional 
de la UNAN-Managua. https://repositorio.unan.edu.ni/id/eprint/12739/1/23008.pdf

Castells, M. (1997). La sociedad red. Alianza.

Chaffey, D., y Ellis-Chadwick, F. (2015). Marketing Digital: Estrategia, Implementación y 
Práctica. Pearson.

https://www.amvo.org.mx/estudios/estudio-sobre-venta-online-en-pymes-2021/
https://www.amvo.org.mx/estudios/estudio-sobre-venta-online-en-pymes-2021/
http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/14051/1/T-UCSG-POS-MAE-277.pdf
http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/14051/1/T-UCSG-POS-MAE-277.pdf


ANA RUTH ULLOA PIMIENTA, ROSA DEL CARMEN SÁNCHEZ TRINIDAD Y ANTONIO AGUIRRE ANDRADE

[ 378 ] DIGITALIZACIÓN DE LA VIDA COTIDIANA

Fajardo, L., Fernández, M., Vásquez, C., Toscano, D., y Fajardo, L. (2016). La Asociati-
vidad Micro empresarial, como mecanismo productivo sostenible. Universidad, 
Ciencia y Tecnología, XX(78), 4-14. http://ve.scielo.org/pdf/uct/v20n78/art01.pdf

Galván-Guardiola, Y. Y., Hernández-Moreno, L. A., y López-Solórzano, J. G. (2018). 
Redes sociales y tendencias de marketing digital en los negocios. Vinculatégica 
EFAN, 3(3), 701–710. https://doi.org/10.29105/vtga3.3-1121

Gerstman, B. B. (2013). Epidemiology Kept Simple: an introduction to traditional and mo-
dern epidemiology (3rd ed.). Wiley.

Gobierno de México (2024). Mipymes mexicanas: motor de nuestra economía. Secretaría 
de Economía. https://mipymes.economia.gob.mx/Recursos/Dosier_MIPYMES.pdf

Gutiérrez Prada, P., De Corso-Sicilia, G. B., & Jiménez-Barbosa, W. G. (2022). Impac-
to social del internet de las cosas (IdC): una reflexión conceptual. Jangwa Pana, 
21(3), 254–270. https://doi.org/10.21676/16574923.4719

Hernández-Sampieri, R., & Mendoza, C. (2018). Metodología de la investigación. Las ru-
tas cuantitativa, cualitativa y mixta. Editorial Mc Graw Hill Education.

IFETEL. (2023). Incrementó a 79.9% el porcentaje de MiPymes que utilizan internet fijo 
para sus operaciones. Instituto Federal de Telecomunicaciones. https://www.ift.
org.mx/comunicacion-y-medios/comunicados-ift/es/incremento-799-el-porcenta-
je-de-mipymes-que-utilizan-internet-fijo-para-sus-operaciones-comunicado

INEGI (2019). Censos Económicos 2019. Metodología. Instituto Nacional de Estadística y 
Geografía. https://www.inegi.org.mx/app/biblioteca/ficha.html?upc=702825196530

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2016). Marketing 4.0: transforma tu estrategia para 
atraer al consumidor digital. LID.

Kotler, P., y Armstrong, G. (2013). Fundamentos del marketing. Pearson.

León Mullo, J. A. (2014). Estudio de factibilidad para formalizar el funcionamiento de 
la microempresa “lácteos, embutidos, y pollo león”, ubicada en la ciudad de 
Guayaquil [Trabajo de Titulación de Ingeniero Comercial de la Universidad Ca-
tólica de Guayaquil]. Repositorio institucional. http://repositorio.ucsg.edu.ec/bits-
tream/3317/2560/1/T-UCSG-PRE-ECO-ADM-90.pdf

Mejia Jervis, T. (2018). Investigación descriptiva: definición, tipos y características. Página 
oficial de Lifeder. https://www.lifeder.com/investigacion-descriptiva

Membiela Pollán, M. (2019). Herramientas de marketing digital y competencia: una apro-
ximación al estado de la cuestión. Atlantic Review of Economics, 3(3). http://www.
aroec.org/ojs/index.php/ARoEc/article/view/99/74

Monteros, E. (2005). Manual de gestión Microempresarial. Editorial Universitaria de Ecua-
dor.

Rivero, F., Ávila, M. T., y Quintana L. G. (2001). La promoción integral de la microempresa. 
Guía de mercadeo para las organizaciones promotoras. Editorial Popular.

http://ve.scielo.org/pdf/uct/v20n78/art01.pdf
https://mipymes.economia.gob.mx/Recursos/Dosier_MIPYMES.pdf
https://doi.org/10.21676/16574923.4719
https://www.ift.org.mx/comunicacion-y-medios/comunicados-ift/es/incremento-799-el-porcentaje-de-mipymes-que-utilizan-internet-fijo-para-sus-operaciones-comunicado
https://www.ift.org.mx/comunicacion-y-medios/comunicados-ift/es/incremento-799-el-porcentaje-de-mipymes-que-utilizan-internet-fijo-para-sus-operaciones-comunicado
https://www.ift.org.mx/comunicacion-y-medios/comunicados-ift/es/incremento-799-el-porcentaje-de-mipymes-que-utilizan-internet-fijo-para-sus-operaciones-comunicado
https://www.inegi.org.mx/app/biblioteca/ficha.html?upc=702825196530
http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/2560/1/T-UCSG-PRE-ECO-ADM-90.pdf
http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/2560/1/T-UCSG-PRE-ECO-ADM-90.pdf
https://www.lifeder.com/investigacion-descriptiva


30. MARKETING DIGITAL EN MICROEMPRESAS DE COMALCALCO, TABASCO, MÉXICO

 DIGITALIZACIÓN DE LA VIDA COTIDIANA [ 379 ]

Selman, H. (2017). Marketing digital. Ibukk.

Torres, L. (2005). Características de la Microempresa (6.a ed.). Impresión Quality.

Usla, H. (16 de febrero, 2023). CFE Internet para el Bienestar tiene una cobertura a nivel 
nacional de 91.9%. Página web oficial de El Financiero. https://www.elfinanciero.
com.mx/economia/2023/02/15/cfe-internet-para-el-bienestar-tiene-una-cobertu-
ra-a-nivel-nacional-de-919/

https://www.elfinanciero.com.mx/economia/2023/02/15/cfe-internet-para-el-bienestar-tiene-una-cobertura-a-nivel-nacional-de-919/
https://www.elfinanciero.com.mx/economia/2023/02/15/cfe-internet-para-el-bienestar-tiene-una-cobertura-a-nivel-nacional-de-919/
https://www.elfinanciero.com.mx/economia/2023/02/15/cfe-internet-para-el-bienestar-tiene-una-cobertura-a-nivel-nacional-de-919/


 DIGITALIZACIÓN DE LA VIDA COTIDIANA [ 443 ]


	OLE_LINK5
	30.
Marketing digital en microempresas de Comalcalco, Tabasco, México
	Ana Ruth Ulloa Pimienta
	Rosa del Carmen Sánchez Trinidad
	Antonio Aguirre Andrade


	31.
Desafíos éticos del derecho en la nueva sociedad del conocimiento
	Damián Maday Merino
	Rosa del Carmen Sánchez Trinidad
	Sofía Ruiz Liévano



