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RESUMEN 

El marketing es fundamental en cualquier empresa ya que es el departamento que se 

encarga de la conexión de la empresa con los clientes, las ventas y la comercialización 

Monares (1997). México cuenta con más de cuatro millones de micro y pequeñas empresas, 

existen microempresas que sufren de muchas carencias, inestabilidad en su creación y 

crecimiento, hoy en día son las que tienen más problemas en cuanto a su posicionamiento 

digital ya que no cuentan con la capacidad y recurso suficiente para administrar y hacer un 

uso óptimo de sus recursos tecnológicos, materiales, humanos y financieros. 

Para sobrevivir a la situación actual que estamos enfrentando en nuestro país las 

microempresas deben de adaptarse a las nuevas tecnologías y así como a herramientas 

que ofrecen la mayoría pueden ser gratuitas y de fácil acceso. La competitividad lo 

demuestra: cuando la empresa tiene la posibilidad de enfrentar sus productos con los otros 

proveedores y sale ganadora, obtiene la preferencia de sus clientes. Las actividades a 

través de internet y, más aún, aquellas que tienen su reflejo comercial en un sitio web 

buscan que los costos que asume la empresa sean lo más productivos posible, para así 

consolidar el negocio o posicionarse y obtener el mayor beneficio. 

Hoy el conocimiento de la marca tiene el deber de estar donde su consumidor está y aplicar 

ahí sus estrategias digitales bien planificadas, monitorizadas y ejecutadas para llegar a sus 

objetivos con éxito; eso ha motivado a esta investigación, que tuvo por objetivo proponer 

estrategias de marketing digital para la empresa Subliser-Innova, ubicada en el municipio 

de Tlanalapa Hgo, con la intención de establecer a la empresa en el mercado de manera 

sostenida y plasmar que es posible generar ventas y desarrollar una relación con el cliente, 

a través de estrategias de marketing digital, siendo de vital importancia establecer un plan 

de contenidos, lanzar mensualmente campañas publicitarias mediante sus redes sociales 

y no descartar la culminación de una página web, con un contenido atractivo. 

Palabras clave: Marketing, Estrategias de Marketing Digital, Microempresas, Técnicas       

Posicionamiento. 
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CAPÍTULO I. CONSTRUCCIÓN DEL OBJETO DE ESTUDIO 

 

INTRODUCCIÓN  

 

Esta investigación está enfocada en lograr cambiar el panorama de la microempresa 

Subliser-Innova del municipio de Tlanalapa Hgo, misma que actualmente no cuenta con un 

posicionamiento adecuado en el mercado, esto es un elemento negativo que ha 

desfavorecido sus ingresos económicos por la falta de incremento en sus ventas y como 

resultado su posicionamiento, de tal manera que para realizar este estudio se requirió 

organizarlo de la siguiente manera: 

1) Proyecto de investigación: En este punto se realiza el planteamiento del tema de 

estudio, como también el planteamiento del problema a través de un estudio de la 

relación causa efecto, para luego analizarlo de forma crítica. 

2) Objetivos de la investigación: Se plantean los objetivos de investigación, 

determinando el objetivo general y los objetivos específicos para poder llegar a su 

cumplimiento.  

3) Fundamentación teórica: Se fundamenta el estudio de forma teórica a través del 

marco teórico donde fundamentan de forma teórica las variables de estudio y 

basadas en diferentes autores. 

4) Propuesta de intervención: Se plantean los objetivos y se propone la creación y 

aplicación de técnicas y estrategias de marketing digital, para posicionar a la 

empresa y dar solución al problema detectado en la misma. 

5) Resultados y conclusiones: Se estableces cuáles son las conclusiones del estudio 

en general y se plantean las respectivas recomendaciones para cada caso.  

6) Bibliografía: Se expone toda la bibliografía usada para esta investigación. 

 

 

 

 



 
 

11 
 

La importancia de las microempresas en general y de servicios, representan el motor 

económico del país, con casi 4.1 millones de MIPyMEs de acuerdo con el Instituto Nacional 

de Estadística, Geografía e Informática. Específicamente, dentro del porcentaje de las 

MIPyMEs en México, el 95,4% representan microempresas, mientras que un 3,6% se 

relaciona con pequeñas empresas y otro 0,8% a los comercios medianos INEGI, (2018). 

Afirma Ayala (2018) que, siendo un motor importante para México, las pequeñas y 

medianas empresas abarcan diferentes sectores y necesidades para la población, siendo 

las más relevantes las del sector de comercio, industrias y servicios.  

El Gobierno mexicano estableció que las micro, pequeñas y medianas empresas 

(MIPyMEs) constituyen la columna vertebral de la economía nacional a causa del alto 

impacto que tienen en la generación de empleos y en la producción nacional. De acuerdo 

con datos del Instituto Nacional de Estadística y Geografía INEGI (2018), en México existen 

aproximadamente 4,015,000 unidades empresariales. Del total de esta cifra, 99.8 % son 

MIPyMEs, las cuales:  

• Generan el 72% del empleo.  

• Aportan el 52% del Producto Interno Bruto (PIB) del país.  

• Más de 4.1 millones de las empresas en el país son PYMES.  

• El 75% de estas empresas son negocios familiares. 

Una empresa de servicios es un negocio que genera ingresos proporcionando servicios en 

lugar de vender productos físicos. Pueden realizar una variedad de tareas como transporte, 

limpieza, electricidad, hospitalidad, mantenimiento, entre otros Peña y Garrido, (2016). 

Existen muchos problemas que enfrentan las microempresas para generar ingresos. La 

gran mayoría de estas empresas están conformadas por personas que al no haber tenido 

una oportunidad en el sector industrial o que les ha costado trabajo conseguir empleo, 

tienden a auto emplearse, ya sea porque vienen de trabajos anteriores, en los cuales 

devengaban un salario muy bajo o provenientes del sector poblacional económicamente 

inactiva. Es por ello que se infiere en que la mayoría de los casos se inclinan y arriesgan 

por crear su propio negocio Cruz, (2016). 

Ahora bien, de acuerdo con el análisis de Gustavo Contreras, director del Instituto 

Jalisciense del Emprendedor (IJALDEM), los cuatro factores que hacen fracasar a una 

empresa en los primeros dos años de vida son, en primer lugar, la falta de ingresos y 



 
 

12 
 

utilidades; en segundo, la falta de indicadores u objetivos de negocio; en tercero, la falta de 

planeación y en cuarto y último lugar, las fallas al momento de operar en el mercado 

Gallegos, (2017).  

No importando el tamaño, las MIPyMEs en su gran mayoría no cuenta con conocimientos 

administrativos básicos, sin un soporte que les permita garantizar buenos resultados, dados 

por los errores en los que se presentan e incluso esto no les permite la obtención de 

créditos, ya sean algunos de los que se encuentran en los programas de apoyos para las 

MIPyMEs, por consiguiente se les limita el adquirir los recursos tecnológicos propios para 

que el negocio funcione óptimamente, así mismo, la gran mayoría de ellos desconocen 

completamente el mercado, el cual los pudiera beneficiar, de igual forma los puede marginar 

por adolecer de los conocimientos o técnicas comerciales, por lo que se les complica el 

poder posesionarse en el gusto de los diversos clientes. Si esto les impide competir, crecer 

e incluso conseguir nuevos clientes, mismos que a diario buscan y exigen mejoras e 

innovación en el producto o servicio. Canales, (2000). 

Existe grandes beneficios del uso de Marketing digital en microempresas, se ven 

influenciadas directa o indirectamente por la globalización y los cambios económicos, una 

persona en México está conectada 9 horas y 01 minutos al día desde cualquier dispositivo 

y el 77.1% de los usuarios de internet han usado sus dispositivos para alguna compra, los 

cuales han permitido la evolución y crecimiento de los mercados. Sin embargo, existen 

casos en los que no se aprovechan las ventajas de un entorno globalizado haciendo que 

los proyectos de emprendimiento se vean en la obligación de cerrar, debido a que no se 

dan a conocer de la mejor forma, ni optimizan los recursos y el tiempo Alfaro, (2017). 

El desarrollo tecnológico marca un cambio organizacional significativo en el sector 

empresarial mundial y potencia su participación en la era digital mediante las posibilidades 

que ofrece internet y las TIC`s en el mundo de los negocios. El crecimiento de internet tiene 

un gran potencial y reduce los costos de la entrega de productos y servicios y sobrepasa 

los límites geográficos mexicanos para facilitar el intercambio entre compradores y 

vendedores, como lo comenta Gangeshwers, (2013). Este desarrollo ha provocado el 

surgimiento de nuevos modelos de mercados, entre los que se destacan los negocios 

electrónicos, el comercio electrónico y el marketing digital.  

Al crecer en visibilidad, en tráfico y en posicionamiento, se podrá atraer y captar un mayor 

número de oportunidades de venta con las que se puede empezar a trabajar para 
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convertirlos en nuevos y fieles clientes, ofreciendo contenido útil y de calidad a los usuarios, 

consiguiendo una notable diferenciación con tu competencia que hará que la satisfacción 

de los clientes sea muy positiva y acaben recomendando en diferentes espacios en la red 

o a su círculo social cercano. 

Para complementar,  Medina Acero (2017) define que la buena aplicación y uso de las 

herramientas tecnológicas son una enorme oportunidad para que las empresas fortalezcan 

su marca y dupliquen sus oportunidades de marketing ya que, cada vez más, el uso de las 

diferentes herramientas tecnológicas va a formar parte de la vida de las personas.  

Existen técnicas y estrategias de Marketing Digital que impactan positivamente en la 

generación de ingresos y posicionamiento de una microempresa, a continuación, se 

muestran algunas de ellas. 

Tabla 1 Técnicas y Estrategias 

TÉCNICAS ESTRATEGIAS 

Marketing en buscadores (SEM) Estrategia orientada al reconocimiento de marca 

o branding 

Marketing Móvil (Mobile Marketing) Estrategia orientada a la generación de leads 

Email Marketing Estrategia orientada a la conversión a ventas y 

rentabilidad. 

Redes Sociales (SMM): Estrategia orientada a la generación de tráfico 

 Fuente. Elaboración propia mediante la aplicación para la gestión del cambio del marketing tradicional al Marketing Digital 

Acero (2017) 

1.1 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA 

1.1.1 Problemáticas de las microempresas para generar ventas. 

El mercado actual se está caracterizando por la brutalidad de la competencia y la necesidad 

de adaptarse a un ritmo acelerado a los cambios que se producen cada día y la necesidad 

de sobresalir ante las situaciones que nos presenta la vida actual. 

Pérez (2014) comenta que existen microempresas que sufren de muchas carencias, 

inestabilidad en su creación y crecimiento, hoy en día son las que tienen más problemas en 

cuanto a su posicionamiento digital, ya que no cuentan con la capacidad y recurso suficiente 

para administrar y hacer un uso óptimo de sus recursos tecnológicos, materiales, humanos 

y financieros. Los pequeños emprendimientos se enfrentan a diversos retos durante los 

primeros años. Algunos de los problemas son más difíciles que otros. De acuerdo con las 
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estadísticas, en América Latina solo el 45 % de las MIPYMES logra superar los dos años 

de existencia contra un 80 % del mismo tipo de emprendimientos en Europa. Pese a ello, 

este tipo de empresas genera buena parte de los empleos formales en la región de América 

Latina y España, de acuerdo con la Subsecretaría para la Pequeña y mediana empresa 

(Spyme), hoy Instituto Nacional del Emprendedor. 

Sin embargo, en México hay más de 4.1 millones de microempresas, que aportan 41.8% 

del empleo.  

Ilustración 1 Representatividad de empleo de microempresas 

 

Fuente. Pérez (2014). 

 

Existen diferentes limitantes para las microempresas al enfrentar este proceso de cambio, 

ya que en muchas de ellas generan enormes inseguridades, la oportunidad para 

experimentar algunas ideas innovadoras sobre el control empresarial, realizar nuevos 

negocios y hacer uso de nuevas herramientas tecnológicas.  

No obstante, una gran problemática que se ha evidenciado en su accionar tiene que ver 

con la falta de planeación y el escaso seguimiento a sus recursos con herramientas que 

están al alcance de los empresarios y que se ofrecen desde el mundo del marketing digital, 

para alcanzar el desarrollo esperado, con la ayuda de las nuevas Tecnologías de la 

Información y la Comunicación y su aplicación en la sociedad globalizada y compleja, como 

lo sostiene Olivan (2016). 

Suman 174,800 

Representan 
15.3% de 
empleabilidad

Pequeñas 

Suman 

34,960 

Generan el 15.9% 
del empleo

Medianas
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Según la Asociación de Emprendedores de México, a través de la Radiografía del 

Emprendimiento en México1, las microempresas fracasan por los siguientes motivos: 

• Falta de conocimiento en el mercado 34% 

• Mala administración del negocio 32% 

• Problemas con los socios 25% 

• Falta de capital de trabajo 23% 

• Problemas para conseguir financiamiento 22% 

• Problemas de ventas y cobranza 16% 

• Falta de clientes 18% 

• Disponibilidad de tiempo 14% 

• Falta de conocimiento técnico 11% 

• Problemas con el equipo de trabajo 7% 

De acuerdo con la Subsecretaría para la Pequeña y mediana empresa (Spyme), hoy 

Instituto Nacional del Emprendedor (2016), al considerar las razones que justifican su actuar 

como micro empresarios, se observa una serie de inconvenientes, trabas y requisitos que 

el mismo gobierno les impone como exigencias para que estas crezcan o se mantengan, 

se regularicen o en su efecto deseen cumplir con toda la serie de requisitos y trámites que 

se les exigen para considerarse una empresa formal; por ejemplo darse de alta en hacienda, 

para declarar ingresos y egresos, es algo que evitan para evitar pagar impuestos. O en su 

efecto pagar lo menos posible. 

1.1.2 Beneficios del uso de marketing digital en microempresas. 

El marketing es fundamental en cualquier empresa, ya que es el área encargada de 

la relación que existe entre la empresa y los clientes, llevando a cabo las ventas y 

la comercialización de algún producto o servicio Monares (1997). El mercado actual 

se está caracterizando por la brutalidad de la competencia y la necesidad de 

adaptarse a un ritmo acelerado a los cambios que se producen cada día y la necesidad 

de sobresalir ante las situaciones que presenta la vida actual.  

El marketing se origina por las necesidades de las personas Bischop Bil, (2000). Una 

necesidad está relacionada con la carencia de un bien percibido por alguien, es un estado 

 
1 Radiografia-del-Emprendimiento-en-Mexico-2020. 
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fisiológico o psicológico que es común a todos los seres humanos con independencia de 

los factores étnicos y culturales. Comprende necesidades básicas de alimentación, vestido, 

seguridad, como también necesidades sociales de pertenencia, afecto, diversión, 

descanso, reconocimiento, crecimiento, avance, logro, prestigio, estatus, afiliación, etc. 

Gracias a la tecnología que existe es más fácil vender los productos sin necesidad de salir 

de tu casa para comprar, viendo cómo punto de vista del consumidor, del vendedor, es más 

fácil promocionar sus productos y lleguen a más clientes (Medina,2017). La buena 

aplicación y uso de las herramientas tecnológicas son una enorme oportunidad para que 

las empresas fortalezcan su marca y dupliquen sus oportunidades de marketing ya que, 

cada vez más, el uso de las diferentes herramientas tecnológicas va a formar parte de la 

vida de las personas.  

Howard (2009) menciona que el marketing digital es un gran aliado si el objetivo es 

incrementar las ventas, su alta rentabilidad y efectividad lo convierten en un elemento 

indispensable para el apoyo de las unidades comerciales de cualquier empresa. 

El mercado actual se está caracterizando por la brutalidad de la competencia, el auge de 

las plataformas digitales y la necesidad de adaptarse a un ritmo acelerado a los cambios 

que se producen cada día y la necesidad de sobresalir ante las situaciones que presenta la 

vida actual. Monares, (1997). 

El aumento del marketing digital se predice en un crecimiento de 54% en ventas digitales 

para el 2023, de las que el 61% serán realizadas por dispositivo móvil. Según Vargas 

(2019), el 72% de los emprendedores en Latinoamérica creen que el uso del marketing 

digital aumentará sus ventas en un 30% debido a que el marketing tradicional ya no es 

suficiente; varios emprendedores que están sumergidos en el campo digital afirman que 

usar este tipo de marketing hace que ahorren mucho dinero y los métodos que emplean 

son más eficientes para promocionar sus servicios o productos. 

Prieto (2020) define que, para la implementación del marketing digital, las microempresas 

recurren a estrategias como la creación de un sitio web, email marketing, marketing pago 

para realizar comercio electrónico, determinación del posicionamiento en buscadores, 

marketing en redes sociales, blogs, publicidad online con narrativa visual para atraer 

usuarios e influenciadores, entre las principales.  

Según Mejía (2020), el usar marketing digital es importante para los emprendedores que 

quieran generar ingresos, ventas e incluso un trabajo dentro de plataformas digitales. La 
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tecnología ha cambiado al mundo, por lo tanto, los emprendedores que no aprendan 

habilidades tendrán problemas para vender y tener éxito dentro de estos canales digitales 

y el desarrollo en el contexto social.   

Así mismo, el blog Hootsuite (2019) señala que es importante que los emprendedores que 

realizan ventas por internet deben precisar estrategias de marketing digital en el proceso 

de compra a través de plataformas digitales, aplicando métodos de compras como el E- 

Commerce, que se realiza en las redes sociales que tienen mayor frecuencia para concretar 

ventas como Facebook Marketplace e Instagram Bussines. 

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

Bajo el contexto de la realidad de las Microempresas y la importancia que tiene que se 

inserten en el mundo de la tecnología, se hace el siguiente planteamiento del problema. 

¿Cuáles estrategias y técnicas de marketing digital promueven el posicionamiento en 

microempresas del sector servicios, acordes al contexto geográfico y social donde están 

ubicadas? 

1.3 JUSTIFICACIÓN 

 

Importancia del estudio 

Actualmente existen algunas microempresas las cuales tienen su origen en ambientes 

familiares principalmente surgieron cuando las personas se encontraron en la necesidad de 

auto emplearse para obtener ingresos. Este tipo de empresas en general se mueven en el 

mercado informal y sus principales debilidades son la falta de planeación, renovación, 

capacitación y disponibilidad de recursos financieros. Ante esta situación es importante 

encontrar la manera de lograr que las microempresas puedan comprender la importancia 

del Marketing Digital como parte de su estrategia principal y asimilen los beneficios y ahorro 

de costos comparativos frente al marketing tradicional Medina, (2017). 

La importancia de realizar la presente investigación radica en demostrar a las empresas 

sobre los avances tecnológicos y que representa un aspecto fundamental la incorporación 

del internet hoy en día. Esto representa también una facilidad en nuestras vidas, 

empezando por la comunicación. Siendo una oportunidad en dar a conocer que produce la 

empresa Subliser-Innova y que tan factible es el uso de marketing digital, al ser una 
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herramienta para las microempresas, y lograr mejorar su posicionamiento en el mercado 

que está cada vez más digitalizado La investigación es de gran importancia porque propone 

la implementación de una estrategia, aplicando la técnica de marketing digital basándose 

en el uso de tecnologías digitales, el uso del internet, el uso de páginas web, el uso de email 

– marketing y el uso de redes sociales, las cuales nos permitirán posicionar la empresa en 

los medios online. Esto nos ayudara a dar recomendaciones para mejorar su 

posicionamiento e imagen de la empresa frente a sus competidores, fidelizando a sus 

clientes y mejorar sus ventas. 

El beneficiario directo será una microempresa, al buscar el acercamiento de clientes 

potenciales; sin embargo, al demostrar el beneficio, de manera indirecta los beneficiarios 

serán las microempresas del sector servicios de la región si optan por hacer uso de estas 

herramientas. Además, beneficiará a los clientes al obtener un servicio sin necesidad de 

salir de casa. 

De igual manera, este trabajo   representa un beneficio para todo aquel que esté interesado 

en  la  implementación  de  esta  herramienta  para microempresas,  pues  se  contará con  

un  trabajo  metodológico,  en  el  cual  se  abordarán ciertas problemáticas comunes en 

este sector. 

Por medio de un caso práctico, se pretende conocer la importancia de las estrategias 

tecnológicas para las acciones que implican llevar a cabo un excelente marketing a través 

de la implementación de instrumentos publicitarios de menores costos de acuerdo a su 

limitado presupuesto, con el objeto de hacer más rentables la microempresa junto con la 

oportunidad de competir apropiadamente para fortalecer la gestión comercial, estrechar 

relaciones con los clientes y fortalecimiento de las políticas de fidelización, con el fin de 

posicionar la  marca en el mercado regional del municipio de Tlanalapa, Hidalgo.  

La siguiente investigación se encaminará a identificar las técnicas de marketing digital que 

permitan reconocer una microempresa en el municipio de Tlanalapa, Hidalgo, así mismo se 

analizarán las estrategias de marketing digital que favorezca las ventas y lograr así 

posicionar una  microempresa en el sector servicios y finalmente aplicar una herramienta 

de marketing digital que sirva de apoyo y favorezca el quehacer de la microempresa, para 

ser reconocida y posicionarse regionalmente en el mercado. 

Fortalecerá el mercado interno y el desarrollo de un sistema de distribución comercial hacia 

un mayor y mejor posicionamiento de la microempresa. Se probará el efecto a corto plazo, 
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ya que sería prematuro poder apreciar estadísticamente el efecto en las ventas, que se dará 

a mediano plazo. Que las microempresas especialmente en las de servicios, conozcan y 

hagan uso de nuevas tecnologías y aplicación de herramientas de marketing digital, 

logrando la comercialización efectiva para el manejo de los productos que ofrecen, llegando 

a tener mayores ventas y ser competidores en las microempresas de la región.  

 

1.4 OBJETIVOS DE INVESTIGACIÓN 

 

1.4.1 Objetivo general 

Proponer técnicas y estrategias de marketing digital que posicionen en el mercado a las 

microempresas de servicios en el municipio de Tlanalapa, Hidalgo, México. 

1.4.2 Objetivos específicos 

• Analizar la situación de la empresa respecto al marketing digital. 

▪ Identificar las técnicas de marketing digital que posicionen a las microempresas de 

servicios de acuerdo con el contexto geográfico y social en el que se ubican. 

▪ Identificar las estrategias de marketing digital que posicionen a las microempresas 

de servicio de acuerdo con el contexto geográfico y social en el que se ubican. 

▪ Proponer técnicas y estrategias de marketing que posicionen a las microempresas 

de servicios en el municipio de Tlanalapa, Hidalgo. 

 

1.5 PREGUNTA DE INVESTIGACIÓN 

¿Cuáles estrategias y técnicas de marketing digital promueven el posicionamiento en 

microempresas del sector servicios de acuerdo con su etapa de ciclo de vida de la empresa, 

en el año 2022, en el municipio de Tlanalapa, Hidalgo? 

 1.6 HIPÓTESIS 

H1. Las Redes Sociales (SMM) así como el Marketing en buscadores (SEM), como técnicas 

digitales, promueve el posicionamiento en microempresas del sector servicios de acuerdo 

con su etapa de ciclo de vida de la empresa, en el año 2022, en el municipio de Tlanalapa, 

Hidalgo. 

H2. Las estrategias orientadas a la generación de tráfico y reconocimiento de marca o 

branding promueven el posicionamiento en microempresas del sector servicios de acuerdo 
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con su etapa de ciclo de vida de la empresa, en el año 2022, en el municipio de Tlanalapa, 

Hidalgo. 

 

1.7 DELIMITACIÓN Y ALCANCE 

El estudio de caso será aplicado a una microempresa perteneciente al sector servicios, que 

proporciona productos personalizados en cuanto a las técnicas de sublimación y serigrafía. 

La empresa se encuentra ubicada, en el centro del municipio de Tlanalapa Hgo, inicio sus 

actividades en el mercado en el año 2019, cuenta con 5 trabajadores entre ellos 

administradores y servicio al cliente.  

El municipio de Tlanalapa es uno de los ochenta y cuatro municipios que conforman el 

estado de Hidalgo en México. La cabecera municipal y localidad más poblada es Tlanalapa 

cuenta con una población total de 11,113 siendo 51.7% mujeres y 48.3% hombres; colinda 

al norte con los municipios de Zempoala y Singuilucan; al este con los municipios 

de Singuilucan y Tepeapulco; al sur con el municipio de Tepeapulco y el Estado de México; 

al oeste con el estado de México y el municipio de Zempoala.  

Según datos del Censo Económico 2019, los sectores económicos que concentraron más 

unidades económicas en Tlanalapa fueron Comercio al por Menor (251 unidades), 

Industrias Manufactureras (57 unidades) y Servicios de Alojamiento Temporal y de 

Preparación de Alimentos y Bebidas (43 unidades). 

En cuanto al acceso a la tecnología en el municipio de Tlanalapa se da la siguiente 

información el 47.3% de las viviendas tienen acceso a internet, un 40.2% tienen un equipo 

de cómputo y el 83.3% disponen de un teléfono celular. INEGI (2019) 

El tiempo es una limitante, únicamente se probará el efecto a corto plazo, ya que debe 

terminarse en el mes de diciembre 2022, por eso solo se aplica un estudio de caso, por lo 

que sería prematuro apreciar estadísticamente el efecto en las ventas, que se dará a 

mediano plazo. 

1.8 PLAN METODOLÓGICO 

Para lograr objetivo de proponer opciones  de marketing digital que permitan el 

posicionamiento en el mercado de las microempresas del sector Industrial en el municipio 

de Tlanalapa Hidalgo, se asume como enfoque metodológico la investigación documental 

“estado del arte” bajo la concepción de Hoyos, B.C. (2000) para lo cual se hace una revisión 
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sistemática de la literatura existente; buscando el sentido de los conceptos clave 

(Estrategias tecnológicas, marketing digital, tácticas y microempresas), y querer obtener a 

partir de este enfoque una serie de argumentos que ayuden a comprender la necesidad 

evaluar las mejores estrategias de marketing digital que permitan posicionar las 

microempresas en referencia.  

1.8.1 Tipos de investigación  

Los tipos de investigación que se aplican en este estudio son los siguientes:  

 

La investigación exploratoria: Ya que al inicio de la investigación no se conoce a fondo 

el tema, por lo que se acude primero a fuentes bibliográficas y luego a la empresa para 

determinar el problema real. 

 

Investigación bibliográfica documental: La Investigación Bibliográfica Documental que 

utiliza fuentes bibliográficas, como libros, tesis, proyectos, relacionados con el tema de 

estudio. Mediante una revisión de fuentes primarias y secundarias que permitieran 

establecer una conexión directa con la microempresa enfocado en el Marketing Digital. 

Investigación de campo. Esta investigación es muy importante para realizar esta 

investigación puesto que permite obtener la información necesaria para su desarrollo en el 

sitio mismo donde ocurren los hechos o inconvenientes que se estudiarán con el fin de 

darles una solución apropiada, específicamente esta investigación se aplicará en la 

microempresa Subliser-Innova. 

El trabajo de investigación buscará mejorar las competencias y estrategias de la 

microempresa por medio de capacitaciones y sistematización en los procesos partiendo de 

organizaciones y esquemas, así como las herramientas tecnológicas que le servirá para 

mejorar sus procesos.
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Para el diseño metodológico se realizan por cada fase sus respectivas actividades. 

Tabla 2 Fases diseño metodologico. 

Fuente. Elaboración propia. Respecto a Fernández, (1998) 

FASE COMPRENDE ACTIVIDADES 

Fase I Análisis de la 

situación 

Conocer la empresa y producto/servicio, realizar un 

diagnóstico y punto de partida implica detalles de la 

empresa y sus productos; su historia 

Análisis FODA que resume la información obtenida en una matriz que sirva 

como diagnóstico y punto de partida. 

Fase II Objetivos La Misión, Visión y Objetivos del plan de 

posicionamiento, es decir, las metas que se quieren 

conseguir. 

• Analizar la situación de la empresa respecto al marketing digital. 

▪ Identificar las técnicas de marketing digital que posicionen a las 

microempresas de servicios de acuerdo con el contexto geográfico y social 

en el que se ubican. 

▪ Identificar las estrategias de marketing digital que posicionen a las 

microempresas de servicio de acuerdo con el contexto geográfico y social 

en el que se ubican. 

▪ Proponer técnicas y estrategias de marketing que posicionen a las 

microempresas de servicios en el municipio de Tlanalapa, Hidalgo 

Fase III Estrategia y 

Plan de acción 

Implementación del posicionamiento de la marca y 

todas las estrategias 

 

1. Estrategia orientada al reconocimiento de marca o branding 

2. Estrategia orientada a la generación de tráfico 

Fase IV Revisión del 

Plan 

Explica la manera en que se llevará a cabo el Plan 

de Posicionamiento  

 

Aplicación de técnicas para el posicionamiento de la microempresa Subliser-

Innova 
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1.8.2 Análisis mediante herramientas 

En el análisis FODA se evidencia las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas de la 

empresa. Sammut Bonnici & Galea, (2014) Se puede observar las fortalezas y oportunidades 

las cuales se enfocan en seguir motivando y capacitar al personal en las diferentes tendencias 

del mercado; por otra parte, las principales debilidades se basan en la débil imagen que la 

empresa tiene en el mercado, pues es evidente la inexistencia de una página web, para lograr 

esto la empresa presenta una gran oportunidad en la ampliación del portafolio. También se 

evidencia que la principal amenaza la cual es la fuerte competencia se beneficia aprovechando 

la fortaleza de calidad en cada uno de los servicios ofrecidos por la compañía; generar 

credibilidad por medio de voz a voz de los clientes, estas estrategias se toman ya que una de 

las debilidades es el poco reconocimiento de la marca y de la creciente competencia. 

LA MICROEMPRESA SUBLISER-INNOVA 

Tabla 3 análisis FODA 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia. En base a Sammut Bonnici & Galea, (2014) 
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Población Principalmente la población objetivo son los clientes de la empresa, en este caso 

la empresa cuenta con 23 clientes estables. 

Tabla 4 Genero Clientes 

 

 

 

 

 

 

Tabla 5 Rango edad clientes 

 

 

 

 

La empresa Subliser-Innova actualmente cuenta con 5 trabajadores distribuidos en los 

siguientes cargos: Un administrador, un auxiliar contable, Diseñador, secretaria. 

Ilustración 2 Organigrama de la Microempresa Subliser-Innova 

 

 

 

 

 

  

 

Fuente: Elaboración propia 
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Se empleó la elaboración de una encuesta cuya finalidad fue la obtención de recomendaciones 

por parte de los clientes o usuarios de los servicios de la empresa Subliser-Innova y 

posteriormente la inclusión de soluciones ante las recomendaciones que hicieron los clientes 

que ha tenido la empresa. 

De igual forma por medio de la encuesta se determinará un aspecto vital en este estudio, saber 

si el cliente le gustaría comprar los productos y el tiempo de entrega deseado.  

El medio que se utilizará para la aplicación de la encuesta es vía correo electrónico. 
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CAPÍTULO II. ESTADO DEL ARTE 

2.1. MARCO TEÓRICO CONCEPTUAL 

2.1.1 Microempresas 

Según Alvarado et al. (2021), La microempresa es un negocio conformado por una persona 

o por los miembros de una familia, que comercializa y produce bienes o servicios, por lo 

general posee menos de 10 trabajadores, regularmente sus operaciones comerciales son 

realizadas por un integrante o varias personas que tienen ingresos bajos, el administrador 

ejecuta independencia respecto a productos, mercados y costos, también se le establece 

como fuente generadora de ingresos para mejorar la economía del hogar. De forma similar, 

González et al. (2018), mencionan que las microempresas son administradas por su mismo 

dueño que es quien lleva a cabo la mayor parte de las actividades de la organización, sus 

trabajadores suelen proceder del grupo familiar, lo que establece a las microempresas 

como un negocio de carácter personal o también familiar.  

Para Mora et al. (2019), las microempresas son negocios familiares establecidos por la 

necesidad de percibir ingresos por parte de los emprendedores, además presenta unas 

dimensiones reducidas frente a otras tipos de empresa, cabe señalar que las 

microempresas no cuentan con un modelo de negocio, sino que su gestión es informal 

mediante práctica y experiencia, lo que ocasiona problemas en sus procesos y operaciones 

en el corto y medio plazo, en el cual estas microempresas tienden a desaparecer del 

mercado en menos de 5 años. 

Saavedra y Hernández (2008) consideran que no existe un índice único que caracterice la 

dimensión de las empresas; sin embargo, se pueden mencionar las siguientes 

características en su definición: 

• El número de trabajadores que emplean 

• Tipo de producto 

• Tamaño de mercado 

• Separación de funciones básicas de producción, personal, financieras y ventas de 

la empresa 

•  Inversión de bienes de producción por persona ocupada 

• Ubicación y localización, 

• Nivel de tecnología de producción 

• El volumen de Producción de ventas 
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• Valor de la producción o de ventas 

• Trabajo personal de socios o directores  

• Orientación de mercados 

• El valor del capital invertido 

Para Cerón (2018), las microempresas son consideradas como un mercado de trabajo, las 

microempresas se pudieran caracterizar como una estrategia de sobrevivencia ante la crisis 

económica, de ahí que la ubicación de éstas a lo largo del mundo sea dispar, ya que dicha 

crisis no es homogénea. La principal importancia que tienen las microempresas en el 

mercado de trabajo radica en la capacidad que tienen éstas de producir puestos de trabajo 

con menores requerimientos de capital. En casi todo el mundo, la generación de empleos 

se ha ido constriñendo de tal manera que el gobierno, las grandes y medianas empresas 

se han visto imposibilitadas para absorber a la totalidad de la población en edad de trabajar. 

Asimismo, la generación de puestos de trabajo de las organizaciones micro se debe en gran 

parte a que éstas requieren –a diferencia de las grandes empresas– un menor nivel de 

capitalización para crear nuevos negocios. Hay que mencionar que, si bien las 

microempresas necesitan de muy bajo nivel de capitalización, el valor agregado por hombre 

en la participación de la Producción Bruta también suele ser muy bajo. 

Pérez et al. (2014) indica que en México el criterio para hacer la clasificación de micro, 

pequeñas y medianas empresas va de acuerdo con el número de empleados y el sector 

económico al que pertenece la empresa, el rango de monto de ventas anuales y el tope 

máximo combinado. 

Tabla 6 Clasificación de las empresas 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tope Máximo Combinado = (Trabajadores) X 10% + (Ventas Anuales) X 90%. 
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El tamaño de la empresa se determinará a partir del puntaje obtenido conforme a la 

siguiente fórmula: Puntaje de la empresa = (Número de trabajadores) X 10% + (Monto de 

Ventas Anuales) X 90%, el cual debe ser igual o menor al Tope Máximo Combinado de su 

categoría.2 

2.1.2 MICROEMPRESAS DE SERVICIOS 

En la economía actual, las empresas de servicios se han convertido en uno de los sectores 

más esenciales para impulsar el crecimiento y la competitividad. Datos del INEGI 2018) 

señalan que la industria de servicios es la que más contribuye al PIB y a la generación de 

empleos. Sin duda son el motor del crecimiento económico en México, pues generan 8 de 

cada 10 empleos, y más de la mitad de la riqueza del país. Sin embargo, a pesar de su 

importancia, enfrentan limitantes para su crecimiento (Cámara Española de Comercio 

[Camescom], (2017).  

Quintal (2022) menciona, tal como lo indica su nombre, una empresa de servicios es aquella 

que proporciona elementos intangibles (servicios) que cubren necesidades específicas del 

consumidor final. Ahora bien, para que una empresa pueda enfocarse en brindar un servicio 

tiene que asegurarse de contar con un alto nivel de especialización para satisfacer las 

necesidades y expectativas de sus clientes. 

Sin embargo, a través de este tipo de empresas se puede disfrutar de una larga lista de 

beneficios, por ejemplo: tiempos cortos para llevar a cabo ciertas tareas, poder personalizar 

los costos dependiendo del mercado o del momento y, por supuesto, crear interacciones y 

transacciones directas con los clientes. Las empresas de servicios tienen características 

únicas que las define y diferencia entre sí. Este tipo de empresas se distingue de las 

empresas productivas o industriales, las cuales generan productos y bienes tangibles, que 

se pueden tocar y utilizar (Valdivia, (2015). 

En cualquier caso, existen cuatro atributos clave de este tipo de negocios. Son los siguientes: 

1. Intangibles. A diferencia de los productos, la mayoría de los servicios no se pueden 

experimentar ni consumir hasta que se realiza el contrato y esto puede suponer un reto 

para los negocios de este tipo, ya que los clientes pueden sentir que deben tomar una 

decisión de compra sin la información adecuada. 

 
2 México, D.F., junio 2009.- El secretario de Economía, Gerardo Ruiz Mateos, Rúbrica. 
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2. Inseparables. Los productos pueden producirse por partes e incluso en diferentes 

localizaciones, sin embargo, los servicios son únicos porque generalmente se brindan 

y se consumen al mismo tiempo en la misma ubicación. 

3. Efímeros. Los servicios, a menudo son perecederos, lo que significa que la capacidad 

no utilizada no se puede almacenar para su uso o venta en el futuro. 

Por ejemplo, un restaurante podría estar lleno una noche y medio vacío el siguiente. 

Si el restaurante funciona con un modelo de personal inflexible, los gastos serán, a 

pesar de todo, los mismos en ambos casos. 

4. Variables. Los productos manufacturados tienden a basarse en procesos 

automatizados y procedimientos de garantía de calidad que resultan en un producto 

consistente. Sin embargo, la calidad de un servicio puede variar según muchos 

factores, incluido quién lo proporciona, dónde se proporciona, cuándo se proporciona 

y cómo se proporciona. Cuanto más dependa un negocio de los seres humanos para 

proporcionar servicios, más susceptible será a la variabilidad. 

2.1.2.1 Tipos de empresas de servicios 

Para Alcaide (2013), existen distintos tipos de empresas de servicios y también varias formas 

de clasificarlas que abarcan distintas industrias. Los principales tipos son: 

A. Por su ámbito de creación. - 

• Empresas privadas: están conformadas por la iniciativa de sus fundadores o 

integrantes con el fin de dar atención a un sector específico. Por ejemplo, las 

empresas hoteleras y las escuelas privadas. 

• Empresas públicas: son las establecidas por cualquier nivel de gobierno para 

satisfacer las necesidades de la población. Por ejemplo, los organismos de agua 

potable y de provisión de energía eléctrica. 

 

B. Por sus modelos de servicio. - 

• Empresas con actividades uniformes: prestan servicios esenciales y específicos de 

manera continua y periódica. Entre estas podemos citar: instituciones bancarias, 

empresas de telecomunicaciones y servicios de limpieza. 

• Empresas de gestión de proyectos o actividades puntuales: sus servicios son 

requeridos de manera ocasional, cuando se tiene una necesidad u objetivo específico. 

Como ejemplo, podemos señalar: las agencias de reclutamiento de personal y los 

servicios de marketing. 
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• Empresas de servicios combinados o mixtos: este tipo de empresas de servicios se 

caracterizan por ofrecer tanto servicios como productos tangibles. Un ejemplo son las 

empresas proveedoras de equipo de cómputo, que además de vender el equipo 

(tangible) ofrecen servicios de soporte y mantenimiento (intangibles).  

2.1.3 ETAPAS DEL CICLO DE VIDA 

De acuerdo con García (2011), el número de etapas del ciclo de vida de la empresa son 

cinco: nacimiento o inicio, crecimiento, madurez, saturación o resurgir y por último declive. 

Las variables que definen las características de cada una de las etapas del ciclo de vida 

son: estructura, dirección, estrategia, puntos clave y tasa de crecimiento en las ventas. 

Otras menos repetidas son la edad, propiedad y tamaño de la empresa, variables utilizadas 

como variables de control en los estudios empíricos.  

A continuación de describen cada una de las etapas, de acuerdo con García (2011). 

A. Inicio 

La etapa de inicio es una etapa caracterizada por tener una estructura simple e informal, 

los sistemas de dirección que predominan son la centralización y la supervisión directa. Las 

estrategias más frecuentes son la estrategia de segmentación o enfoque; los puntos clave 

para trabajar son: la innovación y finanzas para la obtención de recursos y su tasa de 

crecimiento es positiva pero pequeña. 

Algunas características del nacimiento de la empresa son: 

• Momento de máxima innovación. 

• Estructura pequeña e informal.  

• Métodos de decisión altamente centralizados.  

• Se puede penetrar en el mercado compitiendo a precios bajos o buscando un nicho 

de mercado.  

• Inicialmente el negocio genera pérdidas que se cubren con financiación, hasta que 

se alcanza el punto de equilibrio. 

• Casi tres cuartas partes de las empresas no sobreviven a esta fase (esta proporción 

depende del país y del sector). 
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B. Crecimiento 

En la etapa de crecimiento, la estructura que predomina es de tipo simple pero ya es más 

formal que en la etapa anterior, teniendo algunas empresas una estructura funcional. Los 

sistemas de dirección son menos centralizados, aparece la especialización y la 

planificación. La estrategia predominante es la de crecimiento mediante la ampliación de 

mercados. Sus puntos clave son: la producción y el establecimiento de reglas para su 

desarrollo.  

Para llegar a esta fase es importante: 

• Tener una clara ventaja competitiva, tener una buena cartera de clientes 

satisfechos, una deuda 

• Asumible y los costes controlados. 

• Se fidelizan clientes, se abren nuevos mercados y se desarrollan nuevos productos 

o se mejoran los existentes. 

• Se amplía la estructura, se delegan ciertas decisiones y se establecen protocolos 

internos. 

• Sólo una décima parte de las empresas superan esta fase. 

 

C. Madurez 

En la etapa de madurez, el tipo de estructura que predomina es formal y burocrática, los 

sistemas de dirección son descentralizados y rígidos. La estrategia más común es la 

diversificación y consolidación. Los problemas clave son: la racionalización de costes, 

marketing y las ineficiencias de tamaño. 

D. Reestructuración 

En la etapa de reestructuración, el tipo de estructura predominante es funcional o divisional. 

Su sistema de dirección predomina el control. La estrategia más común es la estrategia de 

crecimiento o diversificación y su tasa de crecimiento vuelve a crecer. 

E. Declive 

En la etapa de declive, el tipo de estructura es formal y burocrática. Su sistema de dirección 

es moderadamente centralizado, donde predominan los conflictos. La estrategia seguida es 
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una estrategia de liquidación o venta. Sus problemas clave es la falta de innovación, la 

obtención de recursos y la reducción de gastos generales. El crecimiento en ventas es nulo. 

Se suele llegar a esta fase por falta de 

• Adaptación al mercado. 

• Estructura excesivamente burocrática y escasamente innovadora. 

• Si no se pone remedio, esta fase acaba en liquidación y muerte de la empresa 

 

2.1.4 POSICIONAMIENTO 

 

Araya (2015) comenta que el posicionamiento juega en la actualidad un papel muy 

importante para las empresas, ya que permite ubicar de manera específica el lugar que 

ocupa una empresa o un producto en la mente de los consumidores. 

Según PHILIP KOTLER et al. (2017), El posicionamiento en el mercado, significa hacer que 

un producto o servicio ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los 

consumidores meta, en relación con los productos competidores 

Cuando las empresas han decidido finalmente en qué segmento quieren estar o en cuál 

quieren entrar, tienen que decidir qué posición quieren dentro de este. La posición de un 

producto es la forma en que los consumidores definen el producto con base en sus atributos 

importantes: el lugar que el producto ocupa en la mente de los consumidores, en relación 

con los productos de la competencia.  

El posicionamiento implica implantar los beneficios distintivos y la diferenciación de la marca 

en la mente de los consumidores Philip, et, al., (2017). Cuando los consumidores tienen 

que tomar la decisión de compra lo hacen rápidamente por lo que tienen en sus mentes y 

por las ideas que llevan anticipadamente. No siempre evalúan las posibilidades, ventajas y 

desventajas de cada producto en el momento de adquirirlo. 

La estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el cual se desarrolla una 

estrategia que tiene como objetivo llevar la marca, empresa o producto desde su imagen 

actual a la imagen que se desea alcanzar. Cuando se lleva a cabo una estrategia de 

posicionamiento, es recomendable tener en cuenta los siguientes factores: 
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2.1.4.1 Pasos y estrategias para el posicionamiento 

Los consumidores pueden posicionar una marca en su cabeza a partir de uno solo de los 

componentes de la mezcla de mercadeo (producto, plaza, promoción y precio). Sin 

embargo, las empresas tienen deben escoger el componente por el cual se van a distinguir 

y decidir cuál es la mejor estrategia para lograr que su producto o servicio sea el elegido. 

Olivar, N. (2020). 

Esta tarea consta de 3 pasos: 

 

1. Identificar las posibles ventajas competitivas 

2. Seleccionar correctamente las ventajas competitivas sostenibles y una estrategia 

general de posicionamiento. 

3. Presentar y comunicar al mercado la posición escogida. 

 

Cada paso se debe entender así: cuando se habla de identificar las posibles ventajas 

competitivas se refiere a conocer al cliente, sus necesidades, sus requerimientos, y sobre 

todo conocerlo mejor que los competidores para así poder llegar a ellos de manera 

adecuada. La ventaja competitiva debe ser entendida como las características que tiene la 

empresa en cuanto a producto, precio, plaza y promoción que identifican a la compañía y 

que la hace diferente con respecto a la competencia, ya que es algo difícil de imitar. La 

ventaja competitiva debe ser importante, distintiva, superior, comunicable, exclusiva 

asequible y rentable. 

 

En la medida que una empresa se pueda posicionar como proveedor de más valor a los 

mercados meta seleccionados, obtiene ventaja competitiva Philp, et al., (2017). Esta 

ventaja es la que se necesita sobre la competencia. Sin embargo, esto no es tan sencillo, 

pues en realidad se tienen que buscar los agentes diferenciadores, ya que a los clientes se 

les tiene que ofrecer lo prometido. No se puede ilusionar al cliente o hablar de productos y 

de características que realmente no existen pues de esta manera se estaría causando el 

efecto contrario, es decir, que se estaría alejando a los compradores del producto. 

 

2.1.4.2 Estrategias para el posicionamiento 

• Diferenciación del producto 

Para diferenciar un producto de otro se deben considerar una variedad de puntos. Existe la 

diferenciación del producto como tal, es decir por qué un producto resulta mejor que otro 
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bien sea refiriéndose a calidad, durabilidad, confiabilidad, entre otros, y también existe el 

ambiente externo al producto, todo lo que tiene que ver con él, pero de manera indirecta, 

es decir qué acompaña al producto, cómo son entendidas como las funciones terciarias del 

producto (empaque, presentación, tamaño, etc.). Esto sería como diferenciar los servicios 

que acompañan el producto.  

Entre estos se encuentran las instalaciones, el servicio como tal que se ofrece, los horarios 

de funcionamiento, la atención brindada por parte de los vendedores, las comodidades del 

establecimiento, etc. 

 

• Servicio de capacitación a los clientes 

 

Servicio al cliente tanto en el almacén como en la instalación y servicio postventa. Al crear 

esto se logra que los clientes se sientan importantes y satisfechos con el servicio que se 

les está brindando y así generamos motivación lo que finalmente incrementará las ventas 

para la empresa. En el momento en que los consumidores se sientan de una u otra manera 

parte de la empresa se logrará una recordación por parte de ellos y de la misma manera 

una lealtad hacia el producto o servicio que se ofrece. 

 

• Diferenciación de personas 

 

Otro aspecto para considerar en la obtención de ventajas competitivas es la diferenciación 

de personas, es decir el material humano o personal con el que trabajamos. Al hacer 

correcta la selección de personal y al capacitar bien a los empleados se obtiene mejores 

resultados dado que cumplen con su trabajo eficaz y eficientemente acorde con los 

lineamientos de la compañía. 

Es claro que la parte humana de la empresa es, si no lo más importante, uno de los factores 

relevantes para que ésta funcione correctamente. Es por esto que se debe considerar la 

contratación del personal adecuado para cumplir las metas y aprovechar las ventajas 

fácilmente. 

 

• Diferenciación e imagen 

 

Adicional a lo anterior se debe considerar la diferenciación de imagen, bien sea de la 

empresa o de la marca como tal. Una buena imagen debe expresar los beneficios y los 
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aspectos distintivos del producto, motivo por el cual se requiere de intenso trabajo y 

creatividad. 

 

Si de imagen se trata, se puede hablar de los símbolos pues estos, en muchos casos, son 

los encargados de darle la importancia o de dar el valor agregado al producto que se desea 

adquirir. 

Después de hacer este análisis y de entender esto se tiene en cuenta el segundo punto, la 

selección correcta de las ventajas competitivas y la estrategia de posicionamiento. 

 

Para Philip  et al. (2017), una empresa puede descubrir varias ventajas competitivas y tiene 

que decidir cuántas y cuáles son mejores para promoverlas. Cuando se habla de esto se 

encuentran diferentes opiniones. Hay mercadologías que piensan que cuando se tiene un 

producto no se debe tener más de una ventaja, pues se puede confundir al cliente. Es mejor 

tener sólo una, pero trabajarla bien y sacarle todo el provecho que se pueda, lo principal es 

que sea una ventaja sostenible, no temporal. 

Otro concepto es que un producto o servicio debe compartir más de una ventaja, pues se 

estaría abarcando más y sería un trabajo más completo. 

 

También es útil hacerlo pues no se sabe si la competencia está usando la misma ventaja y 

no está permitiendo la diferenciación deseada. Aunque el tener tantas ventajas puede 

despertar incredulidad y desconfianza en el cliente convirtiendo esto en un error, por lo cual 

vale la pena aclararle al cliente las ventajas puntuales del producto o servicio. 

 

Respecto al posicionamiento, Kotler (2007), comenta que una empresa debe tener 

cuidado de no cometer 3 errores importantes: 

1. Subposicionamiento: los consumidores tienen una idea vaga de lo que es la 

empresa o sencillamente no tiene muy claros los beneficios que ésta ofrece, razón 

por la cual prefieren la competencia. 

 

2. Sobreposicionamiento: Enseñar al consumidor una idea muy cerrada de lo que hace 

la empresa. Cuando se centran en un producto en especial se puede generar en el 

cliente la idea que lo único que se produce es eso perdiendo así otras 

oportunidades. Puede que la empresa se dedique a un trabajo amplio, pero por falta 
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de información del consumidor este no lo tenga en cuenta a la hora de comprar o 

de pedir la prestación de un servicio. 

 

3. Posicionamiento confuso: Dejar a los clientes con una idea que no es. Se puede 

querer hacer tanto que de repente el cliente no sabe nada de la empresa pues se 

confundió completamente. 

 

Es importante saber que los consumidores o clientes siempre buscan los productos y 

servicios que les proporcionen un mayor valor. En la gráfica a continuación muestra 

posibles propuestas de valor por las que una compañía puede posicionar un producto o 

servicio. 

Tabla 7 Posicionamiento del precio. 

   

 

 

 

 

 

 

Fuente.  KOTLER, Philip; Fundamentos de Marketing 

Descripción de las posibles propuestas de valor por las que una compañía puede posicionar 

un producto o servicio. 

 

o Posicionamiento más por más  

Significa ofrecer al cliente los mejores productos y/o servicios a precios elevados que 

alcancen para cubrir completamente los costos y generar una utilidad. Son productos que 

generan estatus y prestigio a las personas que los adquieren y usan. 

Muchos consumidores disfrutan de estos productos, aunque toca tener cuidado pues es 

posible que en tiempos de recesión estas empresas se vean afectadas, o que competidores 

saquen productos muy parecidos a precios mucho más bajos. 
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o Más por lo mismo 

Cuando la competencia escoge como estrategia el “más por más”, se puede contra atacar 

esto con un más por lo mismo. Esto quiere decir que se ofrece una calidad comparable, 

parecida al de la competencia, a un precio más bajo. De esta manera los consumidores van 

a preferir la marca pues les están ofreciendo el mismo producto por un menor precio. 

 

o Lo mismo por menos 

Esta puede ser una buena estrategia para las empresas pues en la mente de los 

consumidores, cuando se les ofrece productos y sienten que están dando menos por ellos 

suena llamativo e interesante. Estas empresas no están interesadas en introducir productos 

nuevos o de mejor calidad que la competencia, están interesados en ofrecer lo mismo a un 

mejor precio. 

En esta estrategia también se encuentran las imitaciones. Muchas empresas de más por 

más tienen sus productos, que como lo decíamos anteriormente, generaban estatus en sus 

consumidores. Como estrategia se pueden imitar estos productos y ofrecerlos a un menos 

precio atrayendo así clientes. 

 

o Menos por mucho menos 

No todos los clientes buscan lo mejor bien sea porque en realidad no les interesa o por su 

situación económica, es por esto que se tienen que tener diferentes opciones de productos 

o servicios para estas personas. Es por esto por lo que esta es una buena estrategia, son 

consumidores que están dispuestos a recibir un poco menos por un precio bajo. Esto 

consiste en satisfacer las necesidades básicas de las personas a un precio más bajo. 

 

o Más por menos 

Muchas empresas consideran que la mejor estrategia es esta. Lo que más atrae al cliente 

es sentir que está recibiendo lo mejor por el menor precio. 

Esto si se habla de llamar clientes, pero si hablamos en términos económicos, a las 

empresas se le dificultan a largo plazo esta estrategia pues ofrecer lo mejor siempre cuesta 

más y en algún momento van a incurrir en pérdidas o sus utilidades no van a ser las 

esperadas. 

Sabiendo esto, nos damos cuenta de que cada empresa debe analizar sus metas y 

dependiendo de estas escoger sus estrategias.  
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2.1.4.3 Importancia de las estrategias de posicionamiento 

Para Kotler (2006), la importancia de las estrategias de posicionamiento consiste en 

establecer la estrategia de un producto o servicio en un segmento donde se lograría crear 

una propuesta que va estar centrada en el cliente o usuario que hará que este consumidor 

adquiera el servicio o producto. Con estas estrategias de posicionamiento no solo 

beneficiarían a las empresas que nos ofrecen servicios o productos sino también al 

consumidor. 

 

2.1.5 MARKETING 

El marketing actual es entendido desde la perspectiva de la satisfacción de las necesidades 

del consumidor y se compone de un conjunto amplio de herramientas disponibles para 

lograr tal fin. 

Tabla 8: Definiciones de marketing 

AUTOR DEFINICIÓN 

(Kotler, 1984)   “Es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos 

e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de 

generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus 

semejantes” (p, 53). 

(AMA, 1960) “La ejecución de ciertas actividades en los negocios que, de 

una forma planificada y sistemática, dirigen el flujo de 

mercancías y servicios desde el productor hasta el consumidor 

con beneficio mutuo.” (p, 8). 

(Stanton, Etzel y 

Walker, 2004) 

“Marketing es un sistema total de actividades de negocios 

ideado para planear productos satisfactores de necesidades, 

asignarles precios, promoverlos y distribuirlos a los mercados 

meta, a fin de lograr los objetivos de la organización” (p, 2). 

(Jobber y Fahy, 

2007) 

“El concepto de marketing moderno puede expresarse como la 

consecución de los objetivos empresariales mediante la 

satisfacción y la superación de las necesidades de los 

consumidores de forma superior a la competencia.” (p, 19) 

             Fuente. Elaboración propia con base en los autores citados en el cuadro  

Como se observa en la tabla anterior, el marketing se define como la forma de satisfacer 

las necesidades de los clientes a través de un intercambio, en donde las empresas ofrecen 
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un determinado producto o servicio a sus consumidores y a cambio estas reciben como 

contraprestación un ingreso económico, obteniendo ambas partes un beneficio en la 

transacción. Así el marketing ha tenido varios enfoques, el primero se enfocaba en la 

producción y distribución de los productos fabricados, el segundo en la potencialización de 

las ventas y el tercero se enfocó en el cliente, creando productos y servicios para 

satisfacerlo y no buscado quien consumiera sus productos. 

2.1.5.1 Conceptos básicos de marketing  

• Necesidad: Las necesidades se pueden definir como la carencia de un bien básico. 

La necesidad de los bienes básicos, como el alimento o la seguridad de uno mismo, 

no ha sido creada por la sociedad o por los especialistas de marketing, sino que 

inherente a la naturaleza humana. 

• Deseo: Forma en la que se expresa la voluntad de satisfacer una necesidad, de 

acuerdo con las características personales del individuo, los factores culturales, 

sociales, ambientales y estímulos del marketing. 

• Demanda: Es la formulación expresa de un deseo. Dicho deseo estará condicionado 

por los recursos disponibles del individuo y por los estímulos de marketing que se 

reciben. 

Ilustración 3 proceso de Marketing  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia  
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Los expertos de marketing no crean necesidades, dado que éstas son anteriores a ellos 

Influyen en los deseos, sugieren que un producto anterior a ellos. Influyen en los deseos, y 

que satisfacen mejor la necesidad a cubrir. El marketing actúa sobre la demanda 

posibilitando que los deseos se conviertan en realidad. 

 

2.1.6 MARKETING DIGITAL 

 

  Para encontrar una definición acertada del Marketing Digital se debe remontar a lo que 

fueron los inicios del comercio electrónico. Por ello, una definición del comercio electrónico 

que brinda un punto de partida para comprender lo que hoy en día conocemos como 

Marketing Digital: intercambios medidos por la tecnología entre diversas partes (individuos, 

organizaciones, o ambos), así como las actividades electrónicas dentro y entre 

organizaciones que faciliten esos intercambios (Philip et al., 2017). 

Es a partir de los años 90 que la definición de marketing digital empieza a aparecer tomando 

auge en los años posteriores, así mismo este término viene relacionado y aparejado con la 

aparición de algunas tiendas electrónicas tales como Amazon, Dell, entre otros. Es así que 

el Social Media Marketing, llamado también como el Marketing en Redes Sociales forma 

parte del Marketing Digital pero este concepto apareció mucho más tarde. 

Para Philip (2017) el Marketing 1.0 se destaca por llegar a la mente del cliente (…) Las 

empresas 1.0 hacen un buen trabajo, ofrecen productos de buena calidad a la gente y 

generan ganancias. En el Marketing 2.0 las compañías estudian las conductas y 

preferencias de los consumidores, para darles el mejor servicio posible. Cuando habla de 

Marketing 3.0 expresa que en este punto se trata de comprender que conocer al cliente es 

mucho más que encontrar una persona interesada en tu producto (…), es entender que la 

gente se encuentra en un mundo inestable y con problemáticas económicas y ecológicas 

que es preciso subsanar. 

Según AMA (American Marketing Association, 2020), el marketing digital es el uso de 

canales digitales o sociales para promover una marca o llegar a los consumidores. Este tipo 

de marketing se puede ejecutar en las redes sociales, motores de búsqueda, Internet, 

dispositivos móviles y otros canales. Requiere nuevas formas de marketing para los 

consumidores y comprender el impacto de su comportamiento. 

Las redes sociales se han convertido en el mayor influenciador de la comunicación entre 
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una o varias personas, en ellas se facilita la interacción entre individuos y esto genera 

confianza y un sentimiento común entre las personas, estas interacciones entre los 

miembros pueden incluir textos, audios, videos e imagines u otro tipo de documento que 

genere un tipo de comunicación Uribe, Rialp y Llonch, (2013). Gracias a la evolución y 

crecimiento de las redes sociales las pequeñas compañías están iniciando a utilizarlas 

como estrategia de marketing digital, esto debido a su bajo costo y el uso de renombre, 

siendo estas utilizadas para la construcción de una marca, para comunicarse con los 

clientes y para dar a conocer de primera mano el portafolio de productos de la empresa 

Espinoza, (2018). 

Tabla 9  Diferencias entre el Marketing Tradicional con el Marketing Digital 

MARKETING TRADICIONAL MARKETING DIGITAL 

OBJETIVO Aumentar las ventas OBJETIVO Tener una relación con el 

cliente 

Centrado en las características del 

producto o servicio 

Orientado al cliente, intenta ofrecerle un 

producto o servicio personalizado a sus 

intereses y necesidades 

Diferencia entre vendedor y cliente; cada 

uno desarrolla un rol específico. 

Cliente y vendedor se sitúan en el mismo 

nivel 

Publicidad directa y masiva Publicidad personalizada 

Los resultados son rápidamente 

cuantificables 

Los resultados se miden rápidamente 

gracias a las estadísticas  

Fuente. Castaño, J., y Jurado, S. (2020). Marketing Digital 

2.1.7 MARKETING DIGITAL EN MICROEMPRESAS 

Para las microempresas, este tipo de medio publicitario no era importante, ya que el 

mercadeo era diferente y en esa época no se mostraban tantos cambios y causas que 

agrandaran la competitividad entre las compañías. Cabe mencionar que, no se requiere de 

una inversión tan grande para lograr atraer clientes ya que se puede desarrollar estrategias 

sencillas pero efectivas sacando oportunidades que sean beneficiosas y retribuirles para 

una compañía. Hoy en día hay muchas pequeñas y medianas empresas que no saben 

cómo vender sus productos en internet ya sea por la falta de conocimiento, mala 

información acerca de los procesos y falta de capacitación que les brinde una alternativa 

diferente para comunicar y vender sus productos en medios digitales. Este tipo de empresas 

se concentran en vender y comercializar su producto, pero no se preocupan por la evolución 
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tecnológica que hoy en día es de gran importancia y los puede afectar de manera que se 

pueden quedar estancados y se pueden dejar ganar de la competencia (Harris y Rae, 2009). 

Es de vital importancia que las empresas consideren evolucionar en el mercado a través de 

medios digitales, ya que es un área valiosa para todas las compañías en especial las 

pequeñas y medianas empresas en donde su posicionamiento y reconocimiento en medios 

digitales es casi nula. 

Muchas empresas no le prestan atención a este medio, ya que lo consideran innecesario y 

piensan que ejecutar una inversión en este tipo de medios es un desperdicio de tiempo, 

capital y se obstruyen a esta idea. Pero en realidad no logran imaginar que el internet se ha 

transformado en una herramienta primordial para el progreso de las compañías y no 

necesariamente se tiene que hacer una inversión grande, dado que es una estrategia de 

mercadeo puede gastar más tiempo que dinero pero de alguna manera va a traer resultados 

efectivos y exitosos, sobre todo hoy en día que la competencia es más dura y desarrollar 

estrategias de mercadeo son indispensables para el desarrollo empresarial de una 

compañía Salazar, Paucar y Borja, (2017). 

Hoy en día implementar marketing digital en cualquier empresa sin afectar su tamaño es 

indispensable, ya que es un instrumento importante para el desempeño de sus objetivos 

para generar resultados exitosos y conseguir un buen posicionamiento en el mercado. 

Siendo así son muchos los beneficios que brinda el marketing digital a las compañías 

comercializadoras, como ganar más clientes a bajo costo y de modo ágil, reducir el tiempo 

y crear una comunicación más asertiva con los clientes potenciales o nuevos. Pero para los 

consumidores siempre existen muchas ventajas, una de ellas es el ahorro del tiempo, 

debido a que no tienen que desplazarse de un sitio a otro Jarvinen y Karjaluoto, (2015). 

2.1.8. ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL 

El concepto de estrategia es objeto de muchas definiciones lo que indica que no existe una 

definición universalmente aceptada. Así de acuerdo con diferentes autores, aparecen 

definiciones tales como:3 

• Conjunto de relaciones entre el medio ambiente interno y externo de la empresa. 

• Un conjunto de objetivos y políticas para lograr objetivos amplios. 

 
3 Anónimo, Estrategias de marketing, www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-demarketing., 
www.rincondelvago.com/conceptos-de-marketing.html, Fecha de consulta diciembre de 2008 
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• La dialéctica de la empresa con su entorno 

• Una forma de conquistar el mercado. 

• La declaración de la forma en que los objetivos serán alcanzarse, subordinándose a los 

mismos y en la medida en que ayuden a alcanzarse. 

• La mejor forma de insertar la organización a su entorno. 

Monge, (2010), Las estrategias de marketing son acciones que se llevan a cabo para 

lograr un determinado objetivo de marketing, objetivos tales como captar más clientes, 

incentivar las ventas, dar a conocer los productos, informar sobre sus principales 

características, etc. 

El diseño de las estrategias de marketing es una de las funciones del marketing, para poder 

diseñarlas se debe antes definir y analizar las características o perfil del consumidor que 

conforma el mercado objetivo, y luego formular, analizar y seleccionar las estrategias que 

mejor se adapten a dicho perfil, es decir, diseñar estrategias que pretendan satisfacer las 

necesidades o aprovechar las características del mercado objetivo. 

Crear una estrategia de marketing es un desafío. Es el primer reto, el segundo es elaborar 

un plan de marketing. Ambos ayudan a fijar objetivos, encontrar tu voz, seleccionar a la 

audiencia y analizar a la competencia Monge, (2010). 

Los primeros pasos para desarrollar una estrategia de marketing digital es definir o recordar 

la importancia de todos estos elementos: 

➢ El público objetivo. segmentar al público y definir un producto/servicio adecuado 

para cada persona. 

➢ Analiza el entorno en el que se mueve, cómo es el mercado, cómo lo hace la 

competencia, qué propuestas hay y cómo te vas a diferenciar. 

➢ Establece unos objetivos medibles y realizables (adquisición de clientes, branding, 

incrementar frecuencia de compra, conseguir prescriptores, aumentar el ticket 

medio, etc). Prioriza y define una estrategia que vaya de menos a más; conseguidos 

los primeros objetivos, establece otros nuevos siempre alineados y acordes con el 

negocio. 

➢ Desarrolla métricas estratégicas para cada objetivo y relaciona cada una de ellas 

con un plan de acción concreto; define líneas de actuación diferenciadas que 

conformen un todo acorde con tu plan de empresa. 
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➢ Acota los presupuestos, apunta los gastos e ingresos y reserva una remesa para 

aquellas contingencias inesperadas que puedan surgir durante la implementación. 

➢  Mide los resultados utilizando kpi’s para optimizar los datos de tu campaña y afinar 

al máximo el ROI. 

➢ Crea un histórico de campañas en el que definas los pros, contras y resumas el 

funcionamiento de cada una de ellas; es muy útil para aprender de los errores y 

mejorar. 

 

Colvée (2013), siguiendo esta línea de pensamientos, establece que tiene como principio 

la inmediatez de la comunicación y la segmentación de los clientes, por lo que es necesario 

reformular las estrategias de mercadotecnia y comunicación. Pues las preguntas que ahora 

tienen que contestar son: 

• ¿Qué contenido o información realmente le interesa a mi audiencia en línea? 

• ¿Cómo los puedo atraer a mi sitio web? 

• ¿Qué método debo utilizar para comunicarme con ellos? 

 

Kutchera et al. (2014) propone un proceso sencillo pero eficaz, al cual llama Modelo de 

Éxito, como se muestra en el siguiente diagrama: 

 

Ilustración 4 Modelo del éxito 

 

 

 

  

 

     Fuente. Joe Kutchera, Éxito: su estrategia de marketingdigital en 5 pasos, 2013 

El autor explica su modelo como un acrónimo y define: 

E- Escuche a su audiencia. Invita a los empresarios a escuchar a su audiencia a escala 

masiva, por medio de las redes sociales, (Facebook, Twitter y YouTube). Hace hincapié en 

que la clave de los negocios está en la comunicación exitosa. Escuchar y responder lo que 
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las personas dicen acerca de sus productos o servicios es algo esencial para todo negocio, 

grande o pequeño. 

 

X- Experimente como usuario perfiles. El autor recomienda utilizar la información de los 

clientes, que en la fase anterior fueron escuchados. Con esta información hacer perfiles de 

ellos. Estos perfiles ayudarán a categorizar a los clientes, y así identificar necesidades y 

deseos por segmento. 

 

I- Integre sus canales de comunicación. El autor invita a aprovechar las bondades del 

internet y conversas de humano a humano con los clientes, para transmitir las bondades 

del producto al 100%. 

 

T- Transforme su audiencia en comunidades. El autor sugiere explorar el proceso creativo 

y la manera en que se puedan formular historias y campañas. Aquí se comparten 

experiencias acerca de la manera en que las empresas lanzan campañas, para después 

convertir a su audiencia objetivo en una comunidad. 

 

O- Optimice los resultados. Aprovechar la flexibilidad del marketing digital, pues no se 

detiene, es activo las 24 horas del día y los 365 días del año. Las personas utilizan los 

motores de búsqueda para encontrar las respuestas que necesitan en ese preciso 

momento. 

 

Para mantener la atención del cliente, es necesario crear una sólida relación con él y ofrecer 

servicios que lo atraigan a visitar la microempresa con frecuencia y comprar productos y 

servicios. Debido a la relevancia de los nuevos negocios para las empresas, es crucial llevar 

a cabo actividades exitosas de marketing digital. Para ello es necesario aplicar soluciones 

apropiadas de comercialización que garanticen el éxito sostenido del negocio. 

COHEN, William A (2008, Una estrategia digital se puede definir cómo todas aquellas 

acciones que ejecuta una empresa u organización para aumentar presencia y relevancia 

en medios digitales como redes sociales, sitios web o incluso dentro de los motores de 

búsqueda como Google. En las estrategias digitales, las redes sociales toman un 

protagonismo de gran importancia y conforman un escenario único para el marketing de 

atracción, el inbound marketing y las diferentes técnicas para generación de prospectos. 
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2.1.8.1 Tipos de estrategias 

2.1.8.1.1 Estrategia orientada al reconocimiento de marca o branding 

Crear un conocimiento de la marca o producto, mejorar la imagen propia de la marca y 

aumentar su notoriedad para que crezca su valor y alcanzar a una mayor audiencia. La idea 

es lograr un número suficiente de impactos para que los compradores lo recuerden en sus 

decisiones de compra presentes y futuras. El branding puede ser definido como la acción 

de ubicar un nombre al producto utilizando la comunicación digital. Autores como Sterman, 

(2013); Aaker, (2015); Hoyos, (2016) coinciden que se debe de trabajar una personalidad 

atractiva llena de significados para el cliente potencial y conectada a nivel emocional que 

genere magia para alguien. El valor de una marca bien gestionada puede medirse en dinero.  

Según Meldini (2015), existen cinco elementos principales para construir una marca de una 

empresa u objeto, los cuales son: 

1. Nombre: El primer paso consiste en crear un nombre o una denominación para 

posteriormente construir una identidad de marca que permita que la empresa, 

producto o servicio se compacte y se diferencien del resto. Si es en el contexto 

institucional o empresarial el naming colabora a construir un nombre que genere una 

sensación al momento de escucharlo por los demás; ya sea por su fonética, 

palabras, formas o su originalidad. Meldini Adriana, (2015) 

2. Identidad Corporativa Según Duarte y Contreras, (2014), la Identidad Corporativa 

es un conjunto de características internas que generan la personalidad de la 

empresa; se mantienen en vigencia y la diferencian en el entorno donde se 

desarrolla. La identidad se comunica a través de su imagen mediante elementos 

como: conducta, imagen y comunicación que funcionan como objetos de 

comunicación externa, hacia lo públicos objetivos. Mientras la esencia de la 

organización es aquel concepto los acompaña y juntos forman una sola identidad 

corporativa. 

Dentro de la identidad se presentan dos componentes que forjan la Identidad Corporativa  

a. La identidad Visual Según lo define Olvera y Zambrano, (2019), la identidad 

visual es el proceso de percepción visual que un ser humano tiene sobre un 

símbolo existente; que se genera mediante la abstracción mental de su diseño 

y la extensión de cada uno de los componentes a simple vista y que diferencian 

a la organización de otra. La identidad visual tiene que caracterizarse por ser 

muy definida, coherente, única y exclusiva.  



 
 

47 
 

b. La identidad Cultural Lueza, (2018), señala que con un enfoque más general 

la identidad cultural abarca rasgos internos como las creencias y formas de 

interrelación con los demás. En términos más generales está dirigida por la 

personalidad de la organización marcada por valores, misión y visión que 

define la existencia de la empresa. Puesto que además se ve reflejada en cada 

uno de sus colaboradores a si mismo ayuda a llevar un orden en los aspectos 

internos y buscar una adaptación en el medio donde se desarrolla la 

organización. 

3. Posicionamiento Meldini Adriana, (2015), el posicionamiento es un término que 

indica en qué lugar se encuentra la marca de un producto o servicio, en la mente de 

los usuarios. Por ello se importante encontrar una cualidad o atributo de la cual hará 

un prototipo para que un sello se apropie de un mercado de mentes humanas. Para 

desarrollar un posicionamiento y por ende la fidelización es necesario conocer el 

target o público objetivo y esto se logra con una segmentación de mercado que le 

permite al estratega estudiar al consumidor y delimitar al público al que va dirigida la 

marca y sus derivados. Alicia Anabel Aucapiña Alvarado, (2017) 

4. Lealtad hacia la marca Según Capriotti citado en Meldini Adriana, (2015), una marca 

es una promesa que debe cumplir a satisfacción con lo que dice ser”. Porque de ello 

depende las futuras asociaciones o calificativos que se le adhieran a la misma debido 

a una buena o mala experiencia que hayan vivido uno o varios usuarios frente al sello 

que se convierte en una garantía del producto o servicio. (p.26) Todo funciona como 

una gran red que se conecta de forma especial entre usuarios y marcas cuando ha 

existido cumplimiento de la promesa. Este ciclo sucede en la mente de los usuarios 

que proyecta cualidades positivas o negativas debido a las experiencias de compra 

que ha tenido. Lo cual trae la lealtad del cliente porque el busca un sello de garantía 

que le genere confianza hacia la marca para después convertirla en la de su 

preferencia.  

5. Arquitectura de la marca Es aquella estrategia que permite al branding definir con 

claridad y coherencia cinco elementos que muestran la esencia de la marca. Estos 

son: identidad, misión, visión, valores y cultura corporativa. Que sería aconsejable 

poner en práctica en una empresa tanto de forma interna con sus empleados o de 

forma externa con sus usuarios, proveedores y medios de comunicación. Meldini 

Adriana, (2015) Para Meldini Adriana, (2015), establecer una arquitectura de marca 

implica plasmar una estructura que funcione como guía en el futuro que responda a 

ciertos cuestionamientos como la creación de unos nuevos productos, nuevos 
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mercados, enfoque de la comunicación y publicidad y además sea un respaldo de 

las decisiones que le empresa tome en un futuro. 

2.1.8.1.2 Estrategia orientada a la generación de leads  

Involucra a todos los procesos y herramientas destinados a captar clientes. Esta parte del 

marketing intenta estimular el interés de los prospectos hacia los productos o servicios de 

una empresa, haciendo uso de diferentes métodos o canales de comunicación. 

Captar clientes potenciales que se conviertan en clientes futuros a través de la realización 

de acciones en la página web como pueden ser rellenar un formulario, solicitar un 

presupuesto, suscribirse a una newsletter o realizar una llamada para contratar un servicio.  

Los leads son clientes potenciales para las empresas. Con la estrategia y la herramienta de 

marketing automation adecuada, una empresa recibirá al cliente tras su primera interacción 

y lo educará durante todo el proceso de compra para alentarlo a la conversión, y a la hora 

de emprender la búsqueda de nuevos clientes, existen varios canales y métodos a los que 

puedes recurrir.  

2.1.8.1.3 Estrategia orientada a la conversión a ventas y rentabilidad.  

Conseguir la venta en un corto espacio de tiempo (en la misma página web o con un 

comercial) y un retorno inmediato de la inversión. Para que esto sea factible es necesario 

obtener visitas cualificadas con altas probabilidades de conversión. En ese punto, pretende 

que el público haga una acción, sea esta un "Me gusta" en Facebook, hacer una 

subscripción en el blog o que rellene a un formulario con sus datos personales. En estas 

situaciones se desea que el público, además de conocer el contenido y tener sus problemas 

solucionados, permanezca por más tiempo en el sitio.  

El proceso de conversión ocurre justamente cuándo una acción clave dentro de la estrategia 

es ejecutada por el usuario de acuerdo con los objetivos. El usuario deja de ser apenas una 

persona online que estaba buscando algo y que ha encontrado, para transformarse en un 

lead, un fan, un cliente, entre otros. 

2.1.8.1.4 Estrategia orientada a la generación de tráfico 

Esta empresa se enfoca en obtener el mayor número posible de visitantes en la web y darla 

a conocer a un público muy amplio y de calidad. Como objetivos secundarios pueden estar 

aumentar los ingresos publicitarios como consecuencia de esas visitas o aumentar las 

ventas offline, gracias a dar a conocer el producto de forma online.  
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Existen dos tipos principales de tráfico  

1. Tráfico orgánico  

El término tráfico orgánico, se refiere a los visitantes del sitio que provienen de motores de 

búsqueda como Google o Bing.  

2. Tráfico pago. 

Por otro lado, los visitantes considerados como tráfico pago son los que llegan al sitio a 

través de anuncios como Google Adwords y Facebook Ads, enlaces promocionados y otros 

métodos pagos. 

Las estadísticas han demostrado que el 51% de todo el tráfico de la mayoría de los sitios 

web es orgánico. De manera que, muchos propietarios de sitios compiten para optimizar el 

SEO de su sitio web al máximo 

2.1.9 TÉCNICAS DE MARKETING DIGITAL 

Cada una de las técnicas tiene características que las hacen más adecuadas a cada tipo 

de estrategia, aunque la mayoría son válidas para varias, siempre que se adapten las 

características y creatividades de las acciones.  

La técnica es, precisamente, la puesta en práctica de una estrategia digital. Se establece 

definiendo qué herramientas emplear y cómo se utilizarán. En pocas palabras, la estrategia 

digital se planifica a largo plazo, mientras que la táctica son las acciones de marketing a 

corto plazo. A continuación, se describirán las técnicas que se acoplan al Marketing Digital 

especialmente para microempresas. 

2.1.9.1 Marketing en buscadores (SEM) 

Se encargan de gestionar los enlaces patrocinados que aparecen en los buscadores 

siempre que un usuario realiza una búsqueda (Orense y Rojas, 2010).  

La base del SEM está en que los buscadores son buenos proporcionando información 

relevante y que los usuarios los utilizan constantemente para encontrar los productos, 

servicios y contenidos que les interesa. Mediante palabras clave localizan lo que buscan 

fácil y rápidamente. 

Dado que el rango de términos empleado por los usuarios es muy amplio y variado, un 

aspecto clave del marketing en buscadores radica en decidir qué palabras o frases utilizar 
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para promocionar un sitio web. Hacer la selección correcta te permite llegar a usuarios 

verdaderamente interesados en lo que se ofrece. 

2.1.9.2 Tipos de listados en los buscadores 

Una vez identificadas las palabras clave, el siguiente paso del marketing en buscadores 

consiste en obtener buenas posiciones en las páginas de búsqueda. 

Existen 2 tipos de listados: 

1. Listados orgánicos o naturales Suelen aparecer en el centro de la página 

y son el resultado de que un usuario haga una búsqueda. Cuando eso 

ocurre, el buscador aplica algoritmos para seleccionar y ordenar las páginas 

que se mostrarán. Aparecer en estos listados es gratuito y recibir clics 

también. 

2. Listados de pago Suelen situarse en lo alto de los resultados (por encima 

de los listados orgánicos) y también en la columna derecha. Su 

funcionamiento es similar al orgánico; cuando un usuario hace una 

búsqueda, aparecen anuncios con un enlace a una página. La diferencia 

está en que si alguien hace clic en tu anuncio pagas una tarifa. 

La ventaja de este tipo de estrategia es que las páginas de las organizaciones aparecen 

entre los primeros puestos desde el primer día. Además, únicamente se gasta por cada clic 

que se recibe, lo que proporciona un gran control de la inversión en publicidad. 

2.1.9.3 Vídeo Marketing 

Es una evolución de la publicidad display para su realización en plataformas de vídeo como 

YouTube o Vimeo, Es cuando se emplea material audiovisual en Internet para promover 

una marca, producto o servicio, para alcanzar ciertos objetivos previamente establecidos. 

La clave del éxito de esta técnica es la creación de contenidos que provoquen conversación 

entre el público, para tratar de volverse virales.  

Videos sobre productos, eventos, entrevistas y opiniones, todos pueden ser útiles para 

mejorar la imagen de una compañía e incrementar las ventas. 

2.1.9.4 Marketing Móvil (Mobile Marketing)  

Publicidad en soportes publicitarios que han sido optimizados para los dispositivos móviles 

como Smartphone y tabletas. Considerado como uno de los más importantes que se usa 

en la relación cliente y empresa, este medio nos ofrece un gran potencial en publicidad ya 
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que sus acciones se dirigen específicamente a los dispositivos móviles, posee muchas 

ventajas como la creatividad, integración e interactividad. 

Este tipo de marketing toma en cuenta dos tipos de campañas, esto va depender quien 

toma la iniciativa, se mencionan las siguientes: 

▪ Push (empujar); donde la empresa iniciará una acción enviando 

anuncios publicitarios con un ms o mms a los usuarios que se encuentren 

en una base de datos. 

▪ Pull (tirar); en este tipo de campaña, la empresa que lanza determinado 

producto difunde un número donde el cliente puede enviar un mensaje, 

muchas veces lo hace en el envase del producto, entonces si el cliente 

se interesa puede enviar un mensaje así la empresa y el cliente 

entablarán comunicación en otras palabras en la comunicación entre 

cliente y marca. 

2.1.9.5 Email Marketing  

Menciona Martínez et al. (2015) que este tipo de técnica está basada en envío de mensajes 

vía correo electrónico a una lista de contactos mediante el uso una base de datos propia o 

de terceros. El primer medio de comunicación con el que se relaciona con el cliente, el email 

es la herramienta de marketing favorita de los clientes y las empresas. Se utiliza el email 

marketing para generar y nutrir a los clientes. Para tener un excelente mensaje se pueden 

realizar las siguientes acciones:  

• Envía contenido de calidad para educar y madurar a tus prospectos. 

• Programa los correos para que lleguen en el momento más adecuado para tu 

cliente. 

• Segmenta a tu audiencia y envía correos que sean relevantes a sus intereses. 

• Comunícate con cientos de clientes con tan solo un clic. 

Una buena técnica de este tipo se distingue porque los textos enviados tendrán en cuenta 

los intereses del cliente o consumidor potencial, por lo que tendrán cierta personalización 

para evitar que sean marcados como spam. 

2.1.9.6 Redes Sociales (SMM).  

Para Estrada et al. (2013), las redes sociales y los dispositivos móviles de última generación 

han establecido una interesante relación de simbiosis. Unos (las redes sociales) han 

ofrecido un medio que permite a las personas comunicarse de una forma más efectiva, 
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hasta el punto de compartir información con otra persona mediante tu móvil se puede 

convertir en una experiencia placentera. Por medio de las redes sociales se pueden lograr 

ventas importantes. Dentro de las técnicas de Marketing Digital, esta opción es la de menor 

costo, partiendo de que toda empresa puede acceder a crear un perfil gratuito en cualquiera 

de las redes sociales. Su mantenimiento es muy sencillo y no requiere más conocimiento e 

inversión que el tiempo de escribir brevemente alguna novedad o mensaje, para que los 

clientes se recuerden de la empresa.  

 

Parte del éxito que los dispositivos móviles tienen en la actualidad es debido al gran número 

de usuarios de redes sociales que los utilizan, el autor nos dice que han pasado de aparatos 

cuya función principal era realizar una llamada, a permitirles publicar, comentar o subir una 

foto en las redes sociales y todo ello desde la comunidad de su casa. Existiendo decenas 

de herramientas que hay que manejar para un SMM exitoso, adicionalmente existen 

posibilidades publicitarias y herramientas de promoción para destacar la presencia y 

producto en estas redes sociales.  

Es importante destacar que las redes sociales ahora forman parte de la vida cotidiana, y 

fácilmente se pueden utilizar en pro de las empresas. Como se ha mencionado, con los 

avances tecnológicos nada es eterno. Por el momento las redes sociales más conocidas 

son: 

• Facebook 

• Twitter 

• Linkedin 

• WhatsApp. 

• Instagram. 

• TikTok 

• YouTube 

Básicamente se trata de toda la publicidad que se haga en redes sociales. 

 

2.2. MARCO REFERENCIAL 

2.2.1 Antecedentes de la empresa 

Subliser-Innova es una microempresa, proporciona productos   que estén hechos de 

polímeros o tengan un recubrimiento polimérico. La idea nació por la necesidad de auto 

emplearse y generar un ingreso extra, el dueño contaba con la experiencia para llevar a 
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cabo esta idea, con poco recurso y obteniendo un préstamo fue como se logró obtener la 

materia prima, así como maquinas especiales para la elaboración de estos productos, inicio 

sus actividades en el mercado en el año 2019. 

Esta microempresa se encuentra en la etapa del ciclo de vida del nacimiento ya que tiene 

muy poco tiempo de creación, por lo que sus servicios están creciendo poco a poco, por el 

poco tiempo en el mercado y las ventas aun bajas no cuenta con una estructura 

empresarial, las instalaciones son pequeñas, el personal que labora es limitado y cada uno 

lleva 1 o varias responsabilidades dentro de esta empresa. Esto trae como resultado el 

llevarla al rezago en este ámbito y evitando que pueda competir en el mercado. 

Desafortunadamente esta microempresa carece de falta de recursos para invertir, falta de 

flujo de efectivo, falta de documentación, todo el conocimiento fundamental del negocio está 

en la cabeza del dueño.  

La falta de conocimiento o publicidad hace que esta microempresa provee productos a 

precios bajos para tener un mayor espacio en el mercado, generando pérdidas. Esta 

microempresa tiene clientes ocasionales que llevan a cabo la compra de productos 

personalizados, ya que solicitan los servicios de manera esporádica. Lo cual implica 

menores ventas, una desventaja que tiene esta microempresa es el no contar con productos 

en existencia, ya que por ser un servicio de diseños personalizados para diversas 

categorías permitiendo que el cliente pueda arriesgarse inicialmente a pedir un producto 

para valorar la calidad del trabajo, ya sea en el formato del producto, o tiempo de entrega 

u otro tipo de detalles que provocan menores ganancias para el dueño de la empresa.   

De igual manera se puede identificar que presentan negligencia al uso de las herramientas 

como parte del proceso de marketing digital para la difusión y promoción de sus productos, 

tiene un canal de ventas directas y personales únicamente en un establecimiento físico, 

contactando a clientes ya existentes por teléfono o confiando en ser recomendados por 

ellos. Esta empresa opera con todas las características de una microempresa.  

2.2.1.1 Giro y Tamaño  

La empresa se dedica al giro de servicios de publicidad y marketing, y es considerada como 

una microempresa de acuerdo con la definición proporcionada por Nacional Financiera. 

Actualmente cuenta con 5 colaboradores. Especializados en las áreas de diseño, 

administración y contabilidad. 
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2.2.1.2 Ubicación  

La microempresa se encuentra ubicada, en el centro del municipio de Tlanalapa Hgo, uno 

de los ochenta y cuatro municipios que conforman el estado de Hidalgo en México. La 

cabecera municipal y localidad más poblada es Tlanalapa. Colinda al norte con los 

municipios de Zempoala y Singuilucan; al este con los municipios de Singuilucan y 

Tepeapulco; al sur con el municipio de Tepeapulco y el Estado de México; al oeste con 

el estado de México y el municipio de Zempoala.  

Un dato importante acerca de este municipio es que según datos del Censo Económico 

(2019), en los sectores económicos que concentraron mayores ingresos totales fueron 

Comercio al por menor ($187M MX) generando el 47.1 %; Industrias Manufactureras e 

industrial ($179M MX) 44.9% y Comercio al por Mayor ($12,3M M) 3.10%.4 

Siendo un negocio informal la empresa aún no cuenta con placas o espectaculares en su 

exterior que permita identificarlo desde afuera. 

Ilustración 5 Ubicación de la microempresa  

 

 

 

 

 

 

 

 

                           Fuente. www.google.com/maps/place/subliser-Innova 

2.2.1.3 Descripción de los Productos que Ofrece la Empresa 

Subliser-Innova proporciona productos personalizados que estén hechos de polímeros o 

tengan un recubrimiento polimérico. Antes de la impresión digital, la reproducción de 

imágenes sobre productos de este tipo requería procesos complejos y laboriosos, tales 

como la serigrafía o la transferencia con vinilo.  Un proceso digital, lo que significa que todo 

 
4  FUENTE: INEGI Censos Económicos (2019) 

http://www.google.com/maps/place/subliser-Innova
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PRODUCTO DESCRIPCIÓN  CARACTERÍSTICAS
 PRECIO 

PZA 

Playera Poliéster Dama 

y Caballero Cuello 

redondo.

 $     200.00 

Gorra Tipo Trucker  $        90.00 

Taza blanca

11 oz calidad AA Taza blanca para sublimación

-Tamaño: 11 oz.

-Cerámica.

-Grado AA

 $        80.00 

Taza Mágica Mate y 

Brillante

Material: Taza de 11oz Mágica

.- Contenido: 12 piezas

.- Fabricado: Cerámica

.- Colores Disponibles: Negro

 $     120.00 

Taza Cónica 

Material: Cerámica 

Capacidad: 17oz

Color: Blanco 

 $     190.00 

Jarra Masón Cristal 

transparente y 

satinada

Acabado: Satinado                               Colores de tapa y 

popote: Verde, morado y rojo. Capacidad: 500 ml.
 $     200.00 

Botella Deportiva Aluminio Blanca 750 ml.  $     200.00 

Tarro Cristal 

transparente y 

satinado 16 oz

Capacidad: 500 ml.  $     180.00 

Funda para Cojín con 

cierre

Largo x Ancho	35 cm x 35 cm

Diámetro	35 cm

Forma	Cuadrada

 $        90.00 

Servilleta 

Material: Confeccionada en tela 100% poliéster y 

ribeteada con encaje  

Medidas: Alto 44 cm Ancho 33 cm

Técnicas sugeridas para impresión: Sublimación, 

Serigrafia, Transfer, Recorte de vinil.  

 $        20.00 

Materiales: Tacto Algodon, Tipo 
Dry fit y Poliester.

Tallas: CH, MED,GDE Y XL.
Cuello Redondo y Cuello V.
Tecnicas sugeridas: Sublimación, 
Recorte de Vinil, Serigrafia.

el diseño se realiza mediante software de diseño gráfico y los diseños se procesan con una 

impresora que puede reproducir imágenes digitales. Las impresiones de este tipo se 

pueden preparar y producir de manera rápida y económica, lo que las convierte en la opción 

ideal para la creación de artículos personalizados y únicos. 

Los principales productos de Subliser – Innova son los siguientes se adjunta una 

descripción breve de los mismos. 

 

Tabla 10 Productos que ofrece la empresa  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

56 
 

PRODUCTO DESCRIPCIÓN  CARACTERÍSTICAS
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Funda para Cojín con 
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Diámetro	35 cm

Forma	Cuadrada

 $        90.00 

Servilleta 

Material: Confeccionada en tela 100% poliéster y 

ribeteada con encaje  

Medidas: Alto 44 cm Ancho 33 cm

Técnicas sugeridas para impresión: Sublimación, 

Serigrafia, Transfer, Recorte de vinil.  

 $        20.00 

Materiales: Tacto Algodon, Tipo 
Dry fit y Poliester.

Tallas: CH, MED,GDE Y XL.
Cuello Redondo y Cuello V.
Tecnicas sugeridas: Sublimación, 
Recorte de Vinil, Serigrafia.

 

 

 

  

  

  

 

 

 

 

   

 

 

Fuente. Elaboración propia con los datos obtenidos de Subliser-Innova. 

 

 2.3 USO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING ACTUAL  

Actualmente la microempresa no cuenta con un plan de negocio o una estrategia de 

marketing formal. No se ha definido una misión clara ni una visión que servirá como brújula 

para el desarrollo de la empresa. 

Como no se requieren recursos financieros externos la empresa tampoco ha establecido 

ningún tipo de plan financiero. 

 

Las Técnicas mercadológicas que utiliza la empresa actualmente son: 

a. El uso de Teléfono, llamadas y mensajes por medio de WhatsApp. 

b. Una lista impresa de productos realizados. 

c. Una lista impresa de precios. 

d. Base de datos clientes.  

e. Uso de una página en Facebook. 
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2.3.1       El uso de Teléfono, llamadas y mensajes por medio de WhatsApp. 

En cuanto al uso de teléfono se ha beneficiado esta microempresa, ya que hace mucho uso 

de la aplicación de WhatsApp, que mediante estados se publican algunas imágenes que ya 

se han entregado a los clientes. Y así tener vistas únicamente de los contactos de personas 

que se tienen registrados en el móvil.  Es un medio de atracción, pero no logra la posición 

ni atracción de clientes. 

Ilustración 6 Estado de la aplicación de WhatsApp 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Estado de WhatsApp empresa. 
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2.3.2 Lista impresa de productos realizados y precios. 

 

Tabla 11 Productos y precios.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Empresa Subliser-Innova 
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2.3.3 Base de datos clientes 

La microempresa tiene una pequeña base de datos donde se tiene los registros de 

clientes, nombre, teléfono, dirección y correo electrónico. 

Tabla 12 Base de Datos actual de clientes 

 

Fuente. Base datos Clientes. Empresa Subliser-innova 

2.3.4 Uso de una página en Facebook. 

En cuanto a su página de Facebook, se puede observar que, si bien hay actualización 

constante de la misma, no hay mucha interacción con el público, pocos sorteos y 

promociones, no lanzan descuentos, esta microempresa cuenta con una página en 

Facebook con más de 140 seguidores. Nos da la opción de poder contactarnos con la 

microempresa, conocer sus productos elaborados, su página demora entre 1 a 2 horas en 

responder los mensajes 
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Ilustración 7 Perfil de Facebook Subliser- Innova 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Perfil de la página de Facebook 

 

Mediante el Facebook de la microempresa, uno se puede enterar de las diferentes 

actividades y productos que realiza la microempresa tanto para el interés de los clientes 

potenciales, como para el público en general. 

 

CAPÍTULO III. PROPUESTA DE INTERVENCIÓN 

Las estrategias de marketing digital establecen los pasos a seguir para lograr los objetivos 

de posicionamiento planteados por las microempresas y así lograr el funcionamiento ideal 

a corto y largo plazo, En este sentido, en la presente investigación busco establecer 

estrategias de Marketing digital para el posicionamiento de microempresa Subliser-Innova, 

Tlanalapa 2022 como un motor que impulsó una transformación en el comportamiento del 

consumidor y en áreas como el marketing y la publicidad 

A continuación, se representan las estrategias que se considera ser utilizadas por 

microempresas con un nivel primitiva de digitalización. Se hace especial énfasis en este 

tipo de estrategias ya que podrían ser las más usadas por las microempresas considerando 

que estas adoptan nuevas tecnologías con menor rapidez e intensidad que las empresas 

grandes. 
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En resumen, se plantean las siguientes fases a llevarse a cabo para lograr el objetivo 

principal de la empresa Subliser- Innova. 

1) Diagnóstico. En este proceso se hizo el análisis y se fue recolectando la información 

como el análisis FODA, definición de productos y servicios, así como documentación de 

precios y levantamiento de encuesta a clientes. 

2) Diseño. Diseño del logo, colores, lineamientos de identidad de la marca, así como la 

posterior elaboración de las aplicaciones a emplear tanto en versión impresa (tarjetas, 

volantes, banners) como en versión virtual (Sitio web) 

3) Implementación. En esta etapa se llevan a cabo las acciones de mejora para el 

posicionamiento de la empresa. 

4) Promoción, Una vez que se ha documentado la información necesaria se procede con 

una mayor difusión de los servicios, dirigida al mercado meta. 

5) Evaluación. Trimestralmente ser hará una revisión de los resultados que vayan teniendo 

las estrategias implementadas. 

 

Estas fases se pueden enlistar en 9 actividades mismas que ya cuentan con una fecha de 

inicio, realización, y cierre. Tal como se muestra en la siguiente tabla: 

 

Tabla 13 Listado de actividades acorde a las áreas de mejora, incluidas en la estrategia del plan de 

marketing. 

FASE ACTIVIDADES 
MAY

22 

JUN 

22 

JUL 

22 

AGO 

22 

SEP 

22 

OCT 

22 

NOV 

22 

 

 

 

Diagnóstico 

 

 

Análisis FODA        

Levantamiento de encuesta        

Elaboración de diseño de marca        

Diseño de aplicaciones de difusión y 

publicidad 

       

Creación de sitio web        

Implementación 

Inscripción de membresías        

Implementación de nuevos servicios        

Curso de capacitación        

Promoción Publicidad en internet        

Evaluación 
Realización de evaluaciones 

periódicas 
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En cuanto al análisis de la información se determinaron para esta microempresa, dos 

principales estrategias a emplear en este estudio para posicionar a Subliser- Innova. 

 

3.1 ESTRATEGIA ORIENTADA AL RECONOCIMIENTO DE MARCA O 

BRANDING 

 Se propone acciones orientadas a construir y posicionar la marca en la mente del cliente 

potencial, de reconocimiento de marca creando campañas ya sea en medios tradicionales 

como en medios digitales como por ejemplo dirigir al público objetivo hacia una página web, 

visualizar a la red social, elaboración de contenido dinámico, diseños atractivos, y 

dinámicas que motiven a los clientes a compartir y hablar del contenido de la microempresa. 

 

3.1.1 Desarrollo de los elementos principales para construir una marca 

 

Nombre Se debe entender a quién le hablará la marca. ¿A quién está dirigida? ¿Quién es 

el cliente ideal? ¿Por qué se creó el negocio en primer lugar? 

o Subliser.  La idea de esta primera parte nace a partir del término en cuanto a la 

sublimación y serigrafía   

o Innova.  La continuación del nombre para esta empresa resulta de los productos 

que se ofrecen y que son innovadores y únicos. 

 

Establece la misión y visión, Recopila todos los elementos diferenciadores que se pueden 

ofrecer, es la base para crear la identidad visual y verbal. 

 

Misión  

La Misión de la empresa es: “Ser una empresa que proporcione productos personalizados 

con diseños ideales e innovadores, brindando diversos servicios de impresión ofreciendo 

calidad en cuanto a estrategia y publicidad, desde el diseño de una campaña creativa, hasta 

la realización de piezas publicitarias, Haciendo que su empresa sea notable y que su marca 

impacte y sea inolvidable logrando la satisfacción del cliente. 
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Visión 

La Visión de la empresa es: “ser la mejor empresa de artículos personalizados, generando 

constantemente nuevas ideas agradando al cliente, garantizando su permanencia a través 

de calidad y servicio”. 

 

Identidad de marca fuerte y consistente, Identifica un nombre llamativo y un logotipo 

original, creando todo un panorama que identifique la marca y consiga relacionar todos los 

elementos con ella. 

 

Subliser – Innova. 

 

Crea un eslogan memorable Plantar la idea en la mente de los consumidores para que, 

al escuchar o leer el eslogan, puedan identificar la marca inmediatamente. 

 

Ilustración 8 Eslogan Subliser - Innova 

 

 

 

 

 

 

3.2 ESTRATEGIA ORIENTADA A LA GENERACIÓN DE TRÁFICO 

 

Va de la mano con el uso de publicidad y herramientas online. Precisamente si el negocio 

está enfocado en saber vender productos y servicios con ayuda de los medios digitales, 

ese va a ser el principal punto de apoyo. 

En la aplicación de esta estrategia se hará uso de tráfico orgánico el cual se refiere a los 

visitantes del sitio que provienen de motores de búsqueda como Google. En la búsqueda 

de la microempresa se detectó que arroja como única opción la microempresa Subliser-

Innova, como primera opción muestra el sitio de Facebook, y posteriormente un sitio de 

negocio. 

Con mayor detalle el análisis mostró que, aunque la empresa pueda carecer de una 

estrategia, los dueños reconocen al marketing digital como una estrategia de negocio 
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adecuada que puede ayudar a la MIPYME a promocionarse y crecer en términos de clientes 

y ventas 

El empleo de estrategias de tecnologías digitales y la generación de interés en la empresa, 

mejora considerablemente el consumo de los productos, es decir que, a mayor aplicación 

de estrategias de tecnologías digitales, mayor será la generación de interés en los 

consumidores. 

Se observó que para que la empresa pueda tener como objetivo la generación de ventas 

en línea es necesario contar con la infraestructura, es decir, un sitio web integrado con una 

plataforma de ventas. El no contar con un sitio web impide el integrar la publicidad pagada 

para redireccionar tráfico al sitio y recolectar una mayor cantidad de datos sobre el 

desempeño de la estrategia 

Se recomienda realizar constantes actividades del marketing digital (medios digitales) y el 

conocimiento de necesidades del cliente, ya que es de vital importancia dentro de la 

organización en consecuencia a mayor realización de actividades de marketing (medios 

digitales), mayor será la obtención de datos respecto a las necesidades del cliente, que 

ponga en práctica una agresiva campaña publicitaria basada en estrategias de marketing 

digital, así como en redes y espacios digitales, promocionando y ofertando los productos 

variados con los que cuentan; ello les ayudará a posicionarse en el mercado 

Sin importar si la MIPYME vende en línea o a través de una tienda física. Aun cuando la 

empresa no pueda medir el impacto directamente, los esfuerzos para promocionarse en 

medios digitales tienen un impacto positivo en los clientes y las ventas en tienda física. La 

presencia física y la presencia digital son complementarias, una se alimenta de la otra, son 

un círculo virtuoso que ayuda a la empresa a potenciar su crecimiento. 

3.3 PROPUESTA DE LA NUEVA PRESENTACIÓN DE MARCA PARA LA 

MICROEMPRESA SUBLISER- INNOVA. 

 

Ilustración 9 Logotipo de la marca en color. 
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Ilustración 10 propuesta de la imagen corporativa 

 

 

 

 

 

 Ilustración 11 Propuesta del logotipo  

 

 

 

 

 

 

  

 

Ilustración 12 Propuesta del logotipo para redes socia
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3.4 CREACIÓN DE PÁGINA WEB  

 

Es importante tener una página web, ya que es la carta de presentación de la empresa a 

nivel virtual, además, tener una página web brinda mayor número de posibilidades que no 

brinda una red social, por ejemplo, hacer ventas online, publicar catálogos virtuales, así 

como una pequeña inversión en la técnica SEM, que trata del posicionamiento de la página 

web en buscadores, permite mejorar la visibilidad de la marca en diferentes buscadores. 

Una ventaja que tiene la página es que permitirá que los clientes encuentren de forma 

rápida y sencilla información, estará todo el tiempo disponible, se promueve una 

comunicación, y se tiene la posibilidad de captar nuevos usuarios o clientes y se genera 

una buena imagen. Otra ventaja es que se puede adaptar a cualquier dispositivo móvil. 

 

 

Propuesta de página web en Plataformas gratuitas, que permiten crear un sitio web 

Ilustración 13 Propuesta sitio web creado con Mi Negocio de Google  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: https://subliser-innova.negocio.site 

 

Incluir dentro de la página web un catálogo que esté disponible para el público que necesita 

conocer la presentación de los productos, como de sus precios y sea más interactivo o 

innovador.  
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Ilustración 14 Catalogo virtual de la empresa 

 

Fuente. Elaboración propia. 

 

3.5 PROPUESTA PARA LA ESTRATEGIA ORIENTADA A LA GENERACIÓN 

DE TRÁFICO 

Va de la mano con el uso de publicidad y herramientas online. Precisamente si el negocio 

está enfocado en saber vender productos y servicios con ayuda de los medios digitales, 

ese va a ser el principal punto de apoyo. 

En la aplicación de esta estrategia se hará uso de tráfico orgánico el cual se refiere a 

los visitantes del sitio que provienen de motores de búsqueda como Google, para lograr 

el posicionamiento de la página es necesario ingresar diferentes palabras clave mismas 

que serán reconocidas por el buscador, en el momento que se realiza la búsqueda, de tal 

manera que al reconocer estas palabras clave automáticamente aparecerá la dirección 

electrónica de la empresa Subliser- Innova en los primeros sitiales de las páginas de 

resultados de los motores de búsqueda, este proceso realizado para la empresa se lo 

expone a continuación. 
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Ilustración 15 Búsqueda en Google 

 

 

 

Fuente.https://www.google.com/search?q=subliserInnova&rlz=1C1ONGR_esMX1020MX1021&oq=subli

ser&aqs=chrome.1.69i57j69i59j46i175i199i512j0i10i512j0i30j69i60l3.5103j0j4&sourceid=chrome&ie=UT

F-8 

 

 

En la búsqueda de la microempresa Subliser-Innova, se muestra como primera opción el 

sitio de Facebook, y posteriormente un sitio de negocio.  

Aprovechando las herramientas de Google se hizo uso de un perfil empresarial donde nos 

detalla el avance y visitas que ha tenido nuestro perfil empresarial. 

 

Ilustración 16 Personal alcanzadas en el perfil empresarial de Google 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente, Desglose por plataforma y dispositivo del perfil empresarial de la microempresa.  

https://www.google.com/search?q=subliserInnova&rlz=1C1ONGR_esMX1020MX1021&oq=subliser&aqs=chrome.1.69i57j69i59j46i175i199i512j0i10i512j0i30j69i60l3.5103j0j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8
https://www.google.com/search?q=subliserInnova&rlz=1C1ONGR_esMX1020MX1021&oq=subliser&aqs=chrome.1.69i57j69i59j46i175i199i512j0i10i512j0i30j69i60l3.5103j0j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8
https://www.google.com/search?q=subliserInnova&rlz=1C1ONGR_esMX1020MX1021&oq=subliser&aqs=chrome.1.69i57j69i59j46i175i199i512j0i10i512j0i30j69i60l3.5103j0j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8
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3.6 APLICACIÓN DE TÉCNICAS A LA MICROEMPRESA  

3.6.1 Marketing en buscadores (SEM) 

Para tener una mayor y mejor posición se propone hacer uso de marketing en buscadores 

como Google Ads, así mismo hacer un análisis de presupuesto para aplicar a futuro esta 

técnica. 

A continuación, se toman algunos factores que influyen en las tarifas de la publicidad para 

esta propuesta. 

Factor Descripción Propuesta 

Sector Tomar en cuenta el mercado en el 

que se influye la marca. 

El mercado objetivo está 

compuesto por personas o 

empresas que quieran brindar 

productos personalizados o 

comprar productos de la 

empresa. 

Época del año Fechas señaladas donde se puedan 

conseguir más ventas.  

Como días festivos. 

 

Día del amor y la amistad 

Día de la madre 

Día del maestro  

Graduaciones 

Navidad 

Palabras clave 

 

Escoger keywords generales y 

sencillas 

Impresión  

Publicidad 

Diseño 

Sublimación 

Serigrafía 

Segmentación del 

público objetivo 

Definición de las audiencias Audiencias en base a sus 

intereses 

Calidad y relevancia 

de los anuncios 

 

Diseños orientados al cliente para 

que sienta que los anuncios están 

hechos para él. 

Titulares llamativos 

Enlaces visibles sencillos y claros 

Vídeos e imágenes 

Página de destino 

 

landing page a la que derive el 

anuncio esté optimizada y ofrezca 

una buena experiencia de usuario. 

Estructura de la página Web 

 

Fuente. Elaboración propia, basado en Marketing de buscadores  
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3.6.1.1 Presupuesto para uso de Google Ads 

La propia plataforma recomienda empezar invirtiendo un presupuesto diario mínimo de 

entre $ 200.70 MXN y $ 1003.48 MXN. Al menos, si no tienes experiencia en Google Ads. 

Si multiplicamos esta cifra por 30 para conocer el presupuesto mensual de la campaña, el 

resultado oscila entre $6,021 y 30,104.4 MXN. 

Email marketing: se requiere tener una base de datos para poder extender las diferentes 

publicidades a través de sus fuentes. 

3.7 REDES SOCIALES (SMM)  

La empresa se está adaptando a las nuevas tendencias sociales como implementación de 

productos redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp para comunicación 

asertiva con los clientes, ya sean personas naturales o empresas que requieran productos. 

Estas técnicas son las más utilizadas y las que se llegan a la mayor cantidad de clientes. 

En este artículo se propusieron varias mejoras a continuación se describen cada una. 

3.7.1 Facebook  

En la microempresa Subliser- Innova se propuso implementar mejoras en su página de 

Facebook  

A través de esta página comercial creada para la empresa Subliser-Innova, a partir de una 

cuenta personal tiene como objetivo a más de vender el crear interacción con más usuarios 

de esta red social, con el fin de que sean los usuarios quienes se encarguen de generar la 

importancia que necesita la empresa ya que se encargarán de compartir con sus amigos la 

información de la empresa, y estos a su vez lo compartirán con otras personas, esta página 

comercial conocida también como Fan Page permitirá llevar un control de los estadísticos 

que generan las visitas a la página, la empresa usará esta red social para compartir y 

difundir la información que contiene diferentes opciones como acceder a obtener 

información, fotos, eventos, opiniones, videos, publicaciones, comunidad y notas de la 

microempresa. Además de las ofertas y promociones que la empresa ofrece a sus clientes, 

logrando incentivar a los mismos a visitar la página web y el blog corporativo a través de la 

publicación de las direcciones electrónicas en esta red social, el diseño de esta página se 

puede ver a continuación. 
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 Ilustración 17 Nueva presentación de la página 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Página de Facebook, Subliser- Innova  

 

Ilustración 18 Número de seguidores del fan Page 

 

Fuente. Página de Facebook, Subliser- Innova  
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Se diseñaron flyers promocionales por temporada para publicar en la página de 

Facebook. 

 

Ilustración 19  Mes de amor y amistad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia para la empresa 

 

Ilustración 20 Diez de mayo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia para la empresa 
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Ilustración 21 Navidad 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia para la empresa 

Días festivos. Se manejará descuento del 3%. 

3.7.2 Instagram 

Se dio paso a una cuenta de Instagram donde se puede ver diferentes fotos y videos 

referentes a los productos que realiza la empresa. 

Ilustración 22 Perfil de Instagram de la microempresa Subliser-Innova. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Cuenta de Instagram, Subliser-Innova (2022)
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3.7.3 WhatsApp 

Además, cuenta con un enlace de WhatsApp el cual nos da posibilidad de conectarse con mayor 

facilidad. En dicha cuenta se puede pedir información tanto de los productos que se utilizan y 

brindan como de los servicios, los precios, las instalaciones entre otros. 

Ilustración 23 Enlace WhatsApp 

 

Fuente. Enlace de página Facebook a WhatsApp Business empresa Subliser Innova. 

 

Ilustración 24 Perfil WhatsApp Business 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. WhatsApp Business empresa Subliser Innova. 
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CAPÍTULO IV. RESULTADOS Y CONCLUSIONES 

 

4.1 RESULTADOS DE LA ENCUESTA APLICADA 

Dicha investigación proporcionó ideas que permitieron añadir valor, así como contenido a la 

elaboración de la propuesta de marketing, también permitieron implementar acciones de mejora. 

A continuación, se muestran las gráficas y las respuestas obtenidas por parte de los clientes que 

contestaron en total se tuvieron 23 encuestados. 

 

4.1.1 Encuesta: Clientes 

A. ¿Con qué frecuencia realiza usted compras de serigrafía y sublimación? 

1. Cada mes 

2. Cada 3 meses 

3. Cada 6 meses 

 

 

 

 

Grafica 1 Regularidad de compras de clientes 
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En la gráfica 1, el 44% de los encuestados realizan compras en cuanto a sublimación y serigrafía  

cada mes, el 39 % cada 3 meses y el 17 % cada 6 meses. La mayoría de los clientes se 

abastecen de los productos que ofrece la microempresa debido a que en su mayoría son 

comerciantes y realizar comparas seguidas para promocionar su negocio y revender algunos 

productos que Subliser- Innova proporciona.  

B. ¿A través de qué medios se enteró de la empresa Subliser-Innova? 

1. Teléfono 

2.  Redes Sociales 

3.  Recomendación personal 

 

 

 

Grafica 2 Medios de información de la empresa Subliser – Innova 

En este cuestionamiento se puede ver que las redes sociales son el medio de comunicación 

preferido ya que los clientes consideran las más adecuadas para recibir información, esto según 

la mayoría de los encuestados, de tal forma que se debe tomar en cuenta estos resultados para 

generar estrategias a través de estas, ya que son un medio que cuenta con una cantidad de 

usuarios muy importante, permite comunicarse en tiempo real y en cualquier momento, lo cual 

beneficiaria a la empresa. 

C. ¿De qué forma le gustaría recibir información acerca de los productos, 

promociones y servicios de la empresa? 

1). E-mail y Teléfono móvil 

2). Redes sociales  

➢ Facebook 

➢ Instagram 

➢ WhatsApp 

➢ Twitter 

➢ Correo electrónico 

3). Página web 
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Grafica 3 Medios para recibir información 

 

La cantidad más influyente de los encuestados exponen que les gustaría recibir ofertas y 

promociones a través de las redes sociales específicamente el Facebook, cabe señalar que 

existe un número importante de personas que prefieren los mensajes por WhatsApp, sin embargo 

es claro que las tendencias de preferencia está relacionada con medios digitales, lo cual abre 

nuevamente la posibilidad de que se aplique un plan estratégico digital para la empresa Subliser- 

Innova, y deja ver que la empresa no cuenta con este tipo de estrategias para posicionarse en el 

mercado e incrementar sus ventas. 

D. ¿Por qué usted ha decidido comprar en la empresa Subliser-Innova? 

1. Precio del producto 

2. Distribución de los productos 

3.  Promociones 

4.  Amplia línea de productos 

 

 

 

 

 

Grafica 4 Resultado Compras productos en Subliser-Innova 

Los resultados obtenidos en la encuesta muestran que el 43 % de los clientes acostumbran a 

comprar sus productos en Subliser-Innova por la amplia variedad de productos que ofrece, el 

39% por el precio de sus productos, que muestran costos accesibles para el consumidor, la 
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empresa debe aprovechar esta oportunidad para captar nuevos clientes y posicionar su marca 

en el mercado e incrementar sus ventas 

E. Edad 

 

 

 

 

 

 

Grafica 5 Resultado sobre la edad de los clientes 

Dentro de la encuesta tomada, se obtuvo que la gran mayoría representada por el 35 %, oscilan 

entre las edades de 26 a 30 años, este resultado muestra una edad bastante joven de los 

seguidores de la empresa. Le sigue el grupo de clientes representados por el 30 % que se 

encuentran entre los 41 a 50 años. Y por último solo el 9% pertenecen al grupo entre 51 a 60 

años. 

 

F. Sexo: 

Masculino _______ 

Femenino _______ 

 

 

 

 

 

Grafica 6 Sexo clientes Subliser- Innova 
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La cantidad más acreditada de los encuestados, que hacen uso de los servicios de la empresa 

Subliser- Innova, se muestra en la gráfica 5 el 61% de los encuestados son mujeres y el 39 % 

son hombres.  

 

G. Selecciona 3 de los siguientes elementos, lo que mejoraría en Subliser- Innova 

 

 

 

 

 

 

 

 

Grafica 7 Resultado de mejora en la empresa Subliser- Innova 

La grafia 7 presenta como resultado con un 45 % de atencion, a la repuesta que se debe de 

atender para poder mejorar en la emplesa Subliser- Innova, en la difusion y comunicacion de los 

productos ya que favorecera la posicion de dicha empresa, siguiendo con un 19 % la 

actualizacion de nuevos servicios asi como de mayores ofertas y promociones. 

Después de aplicar las técnicas y estrategias, los resultados que se obtuvieron en cuanto al 

posicionamiento de la empresa se describen a continuación. 

4.1.2 Resultado de la aplicación de la estrategia orientada al reconocimiento de 

marca o branding. 

Se avanzó con muy buena aceptación de parte de los clientes y nuevos usuarios en el diseño de 

la imagen, así como en su difusión a dicha marca, la propuesta está teniendo un crecimiento 

lento pero favorable. 

Se propone acciones orientadas a construir y posicionar la marca en la mente del cliente 

potencial, de reconocimiento de marca creando campañas en medios tradicionales como en 

medios digitales como por ejemplo dirigir al público objetivo hacia una página web, visualizar a 
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la red social, elaboración de contenido dinámico, diseños atractivos, y dinámicas que motiven a 

los clientes a compartir y hablar del contenido de la microempresa. 

 

4.1.3 Resultados en la aplicación de la estrategia orientada al tráfico 

Técnica 1: Se notó un considerable incremento en la presencia de personas que visitaron el 

perfil de negocio de Subliser – Innova utilizando el buscador de Google. Se espera que en el 

mes de diciembre se pueda hacer uso de la herramienta que ofrece Google ads,  

Visitas en Google empresarial  

 

Ilustración 25 Reporte de visitas en el periodo junio- agosto                                       Ilustración 26 Reporte de visitas en el periodo sep.- nov 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

Fuente.https://www.google.com/search?q=subliserinnova&oq=su&aqs=chrome.5.69i57j69i60l4j35i39l2j0i433i512j46i131i199i433i4

65i512j0i131i433i512.5375j0j4&client=ms-android-americamovil-mx-revc&sourceid=chrome-mobile&ie=UTF-8 

 

4.1.3.1 Resultados en la aplicación de las Técnicas, Redes Sociales (SMM) 

Técnica 2: En la aplicación y uso de estas técnicas que se propusieron para llevar a cabo, se 

notó gran avance y alcance de la empresa tanto para darse a conocer, como en cuanto a sus 

productos que esta ofrece logrando notablemente el avance en las siguientes imágenes se 

muestra el avance que tuvo la página de Facebook de Subliser-Innova. 
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Avance en la Fan Page 

Ilustración 27 Total de me gusta mes de junio                      Ilustración 28 Total me gusta mes de noviembre 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. https://www.facebook.com/Subliser-Innova-104670737944935/ 

Ilustración 29 Estadísticas de la página Subliser- Innova 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. https://www.facebook.com/Subliser-Innova-104670737944935/ 

 

https://www.facebook.com/Subliser-Innova-104670737944935/
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Ilustración 30 Estadísticas de la página Subliser- Innova 

Fuente. https://www.facebook.com/Subliser-Innova-104670737944935/ 

Técnica 3: Mediante el botón de WhatsApp que se agregó a la página de Subliser- Innova. Se 

dio paso a más cercanía con los usuarios y clientes que están interesados en los productos que 

ofrece esta empresa, logrando más ventas.  

Ilustración 31 vista de la página con el botón de WhatsApp 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. https://www.facebook.com/Subliser-Innova-104670737944935/ 

https://www.facebook.com/Subliser-Innova-104670737944935/
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CONCLUSIONES 

 

La evolución del mercado tradicional al mercadeo digital en las empresas han hecho énfasis en 

considerar que los canales virtuales de comunicación se vuelvan indispensables para realizar 

negocios hoy en día de forma competitiva y con una alta rentabilidad, y estos a su vez están 

dejando claro cuáles serán las empresas del mañana, cuales están aceptando los nuevos 

cambios y se están adaptando de la mejor manera posible a los cambios del entorno, con el 

objetivo principal de continuar ofreciendo sus productos o servicios de manera óptima. Por el 

simple hecho de las oportunidades que este nuevo mercado representa para las microempresas 

por medio de la web, es razón suficiente para diseñar y poner en marcha un plan de negocio 

sólido y con todas las capacidades para obtener el posicionamiento y crecimiento económico 

esperado. 

Se concluye que establecer un plan de contenidos es uno de los factores más importantes a 

tener en cuenta a la hora de proponer las estrategias de marketing digital, ya que es la base de 

todo lo que se va a realizar, a partir de un análisis integral basado en conocer dónde estamos y 

hacia dónde se quiere llegar. 

A través de esta investigación se llega a la conclusión de que la empresa Subliser- Innova, logro 

un avance considerado haciendo uso de las Redes Sociales (SMM) así como el Marketing en 

buscadores (SEM), como técnicas digitales, ya que en el periodo de realización y prueba logro 

un posicionamiento, de acuerdo con su etapa de ciclo de vida inicial que presenta esta 

microempresa, permitiendo así darse a conocer en el municipio de Tlanalapa, Hidalgo. Por lo 

tanto, se cumple la primera hipótesis que se estipulo en este estudio. 

 

Como segunda hipótesis se logró el uso de las estrategias, orientadas a la generación de tráfico 

y reconocimiento de marca o branding que lograron promover el posicionamiento de la 

microempresa Subliser-Innova, perteneciente al sector servicios. Es por ello por lo que la 

implementación de la propuesta de las estrategias de marketing digital ayudará a la empresa a 

cumplir con las expectativas del consumidor, fidelizándolos, captando nuevos clientes, 

incrementando ventas y lograr posicionarse en el mercado perteneciente al municipio de 

Tlanalapa Hgo; como el manejo eficaz de redes sociales, sorteos, promociones que hagan que 

el usuario se conecte con Subliser- Innova. 
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