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INTRODUCCION 

 

La pandemia del COVID-19 estimulo la creación de empresa por parte de muchas personas 

naturales o microempresas,  solo en Bogotá y la región se crearon cerca de 10.000 nuevas 

microempresas durante la cuarentena (CAMARA DE COMERCIO DE BOGOTÁ, 2021) 

Al aumentar el número de microempresas creadas, aumento también la competencia entre 

las mismas, por lo que, para los nuevos empresarios emprender acciones que garanticen su 

permanencia y posicionamiento es de vital importancia, la implementación de correctas estrategias 

de diferente tipo puede asegurar un lugar permanente en el mercado, una de las estrategias más 

conocidas es la creación de un programa o plan de marketing.  

El marketing es la actividad comprendida por un conjunto de procesos enfocados para 

crear, comunicar y realizar el intercambio de ofertas de productos, servicios e ideas que son de 

valor para los clientes, socios, empleados y la sociedad en general. (American Marketing 

Association, 2017) 

En promedio el 90% de las MIPYMES fracasan antes de los 5 años y la mayoría no alcanza 

los 10 años, algunas de las razones expuestas son la falta de investigación de mercado, insuficiente 

asesoría legal, incapacidad de acaparar una suficiente cantidad de clientes, una falta de 

competitividad en los precios, olvidarse del marketing, entre otras. (Alto nivel, 2018) 

Las pequeñas y medianas empresas generalmente consideran que realizar una inversión en 

marketing es un costo adicional al cual solo pueden acceder las grandes empresas, lo que afecta su 
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posicionamiento en el mercado (Alto nivel, 2018) , cuando en el mundo actual contar con un buen 

plan de marketing se ha convertido en una necesidad para las empresas de todo tamaño, para el 

adecuado desarrollo de su actividad económica.  

El uso del marketing como medio para estudiar el mercado, realizar una correcta gestión 

comercial, conocer y satisfacer las necesidades de los consumidores a través de las diferentes 

estrategias, modelos y fundamentos las cuales permiten a los microempresarios tomar decisiones 

prácticas y eficaces a la par que permiten llegar al consumidor eficientemente, la selección de una 

o varias de ellas para implementarlas dentro de una organización debe responder a una serie de 

análisis previos en donde se estudien diferentes factores que hayan sido previamente establecidos 

por los empresarios, teniendo en cuenta las diversidades que han sido nombradas con anterioridad, 

con el fin de establecer la estrategia óptima para la empresa. 

Definitivamente el uso del marketing en el mundo globalizado actual donde los 

empresarios buscan abarcar un mayor porcentaje de mercado y aumentar su participación al tiempo 

que mejoran su imagen significativamente frente a la competencia, es cada vez de mayor 

importancia, permiten no solo aumentar sus clientes, sino, incrementar en gran medida sus ventas 

y como consecuencia una mayor cantidad de beneficios. 

En este documento se recolectan algunas de las estrategias de marketing más usadas por 

los microempresarios, definiendo sus preceptos básicos, ventajas y resultados esperados de 

aplicación. De igual forma se analizará de forma generalizada su impacto en las ventas de las 

microempresas. 
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Un gran número de microempresarios realizan sus actividades de manera empírica, es 

decir, sin una formación profesional. Al no contar con las herramientas para medir su crecimiento 

en el mercado, los beneficios y ganancias obtenidas muchos de ellos tienden a emplear estrategias 

poco funcionales, que no son traducidas en una utilidad real y solo confiere una mayor grado de 

gastos y esfuerzos consumidos. 

El enfoque del marketing en las empresas ha ido evolucionando a través de los años, en un 

inicio se implementaban estrategias bajo la premisa de vender los productos o servicios al cliente 

a toda costa, sin tener en cuenta los deseos o necesidades de los consumidores, sin embargo, en la 

actualidad se puede decir que el factor más importante al tomar las decisiones de diferente 

naturaleza en una empresa son los consumidores. Así mismo, las estrategias usadas para vender al 

consumidor en estos momentos también han tenido su respectiva evolución.  

Para Kotler el proceso de marketing está definido por cinco fases principales: Investigación 

de mercado y entorno competitivo, definición de mercado objetivo, establecimiento de las 

estrategias de marketing, gestión del marketing mix y control. (pachón, 2016) 

Como primera fase, la investigación de mercados y entorno competitivos es esencial para 

que un microempresario sea exitoso a la hora de llevar a cabo su emprendimiento. El llevar a cabo 

de forma eficiente esta primera fase define el funcionamiento de las estrategias de marketing, 

mediante la recolección y análisis de información que apoya la definición del mercado objetivo, 

llevando a la empresa por el camino correcto en la captación y fidelización de clientes. (E-nquest, 

2018) 
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Expresado de otra forma la investigación de mercado permite establecer si la idea de 

negocio es viable o no, al igual que el nivel de interés que el mercado pueda presentar por la misma, 

es decir, si es capaz de cumplir con las expectativas y necesidades de los potenciales clientes. 

(Velazquez, 2020) 

El realizar un proceso de investigación de mercado y análisis de un entorno competitivo, 

permitirá que las microempresas disminuyan las probabilidades de un cierre temprano, debido a 

su incapacidad de captar clientes fieles, de igual forma, que permite estar preparados para algunas 

de las situaciones que se puedan presentar en un entorno altamente competitivo, dando más 

posibilidades de mantenerse dentro de los lineamientos del mercado. 

La definición de un mercado objetivo es el resultado del análisis de la investigación de 

mercado realizada, el mercado puede ser segmentado por aspectos geográficos, demográficos,  

psicográficos, estilos de vida, etc., dicho segmento, debe cumplir ciertas características como su 

homogeneidad, en donde todos integrantes de este tienen necesidades o deseos insatisfechos 

similares. 

Por otro lado, podemos encontrar el Marketing estratégico, el cual consiste en planificar 

todas las posibles situaciones que se presenten dando la oportunidad de garantizar el éxito de las 

microempresas, para ello los microempresarios dependerán de su capacidad de adaptación y el 

cumplimiento de las exigencias del mercado que se encuentra en constante cambio y crecimiento. 

(Cordova, 2019) 

El punto de partida de este tipo de marketing es la capacidad de decisión de los 

microempresarios, en donde es necesaria tanto su intuición como la racionalidad, permitiéndoles 



 

6 

 

aprovechar oportunidades y superar amenazas, teniendo en cuenta la situación actual de la empresa 

pero con perspectiva de los resultados y afectaciones que dichas decisiones tienen sobre ellos 

mismos. 

Dichas decisiones deben ser tomadas con base al conocimiento pleno de los objetivos de la 

empresa, así como saber cuál es el producto que quiere vender y a quien se lo quiere vender.  

La llamada Mezcla de Marketing es una herramienta que permite “encontrar una oferta de 

productos y servicios que incremente el nivel de satisfacción del comprador y genere utilidades 

para la empresa” (Peñaloza, 2005, p.74).  

Para Kotler y Armtrong la mezcla de marketing se definen como el conjunto de tácticas 

controlables que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta, 

esto incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. (López, 

2016) 

Esta mezcla está representada por cuatro categorías o las llamas las 4 P´S, estas 

corresponden al producto, precio, plaza (distribución) y promoción. Todos estos aspectos del 

marketing mix conforman la oferta o la propuesta de valor que el empresario quiere o tiene que 

entregar al cliente con el fin de cumplir sus deseos y satisfacer sus necesidades. (Cordova, 2019) 

En primer lugar, el producto se define como todo aquello que el microempresario pone a 

disposición de sus clientes para cumplir con sus necesidades, ya sea un producto o servicio. Dentro 

de los aspectos a considerar no se encuentran únicamente aspectos tangibles como el color, tamaño 

y presentación, si no también aspectos intangibles como el grado en el que ese producto satisface 

eficientemente las necesidades del mercado objetivo. (Belmonte, 2013) 
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Si un producto, no cuenta con las cualidades y la capacidad de cumplir las necesidades del 

mercado objetivo, tiene una gran probabilidad de fracasar, sin importar su el producto es de alta 

calidad o es deficiente.  

El siguiente aspecto del marketing mix son las decisiones de precio, el cual tiene un papel 

importante dentro de las decisiones de marketing ya que influye directamente en la demanda, según 

la economía a mayor precio menor es la cantidad de un producto demandado, de igual forma 

inversamente a menor precio mayor es la cantidad demandada del mismo, repercutiendo 

directamente en los ingresos de la empresa. El precio de un producto debe responder a una serie 

de consideraciones como la calidad, la presentación, en ocasiones la ubicación geográfica del 

mercado meta, el margen de utilidad que se espera obtener, etc. 

Los precios son unos de los aspectos que primero son evaluados por los clientes por lo que 

es de vital importancia el establecer los mismos de forma correcta, no se puede ofrecer un producto 

que cuente con una deficiente presentación o calidad a un precio elevado, ya que los clientes 

pueden percibirlo inmediatamente como un producto costoso en comparación a sus cualidades, 

repercutiendo a la vez en la imagen de la empresa en el mercado. 

Las estrategias de distribución se relacionan con el o los canales por los cuales se transfiere 

la propiedad de los productos del productor al cliente y, en muchos casos, los medios por los que 

los bienes se mueven de donde se producen al lugar donde los compra el usuario final. (William J. 

Stanton, 2007). De igual forma se deben tener en cuenta los intermediarios como lo son los 

mayoristas, minoristas y  detallistas. 
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Esta variable es de difícil cambio a corto plazo por lo que hay que analizar correctamente 

de qué forma hacer llegar el producto o servicio al mercado meta, con el fin de garantizar la 

constancia en la entrega de este, la calidad en la que es entregado el producto y los precios a los 

que es vendido el mismo. 

Por ejemplo, en el caso de que sea una empresa que sus ventas son principalmente por 

internet, el cliente generalmente busca estos medios para conseguir precios más asequibles de 

ciertos productos, el hecho del empresario tener que enviarlo al cliente en una transportadora es 

un costo adicional que en ocasiones es asumido por el cliente, de igual forma se pueden presentar 

casos donde los productos no llegan en óptimas condiciones por los malos manejos por parte de 

los encargados del transporte lo que repercute negativamente en la opinión que establece en cliente 

de la marca. 

El último aspecto a tener en cuenta dentro del marketing mix es la promoción. Esta hace 

referencia a dar a conocer el producto o servicio al cliente y persuadirlo de adquirirlo. (Zapata, 

2015). Incluye aspectos como la publicidad, la venta personal, la promoción de venta, las 

relaciones públicas y el merchandising. (Belmonte, 2013). 

Hay que tener en cuenta que todos los aspectos del marketing mix se interrelaciona, por lo 

que una decisión en uno de ellos puede llegar a afectar los 4 aspectos por igual. Ya que es un 

concepto transversal, es de gran importancia tener en cuenta el mayor número de aspectos a la hora 

de tomar decisiones de uno de ellos, tener en cuenta además, si los demás aspectos de los 

estudiados son beneficiados o perjudicados por la decisión a tomar y en qué grado. 
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La última fase del proceso del marketing es el control. Esta fase se realiza con el objetivo 

de verificar el cumplimiento que se hayan establecido al momento de poner en práctica las 

diferentes estrategias o haber tomado las decisiones de cambio.  

Al cumplir un papel de verificación es de gran importancia realizarlo con cierta 

programación y recurrencia, ya que permitirá saber a los microempresarios si las decisiones 

tomadas han sido beneficiosas para la empresa o por el contrario no han cumplido con sus 

objetivos, de igual forma con el análisis de los resultados de control se pueden continuar con las 

estrategias ya implementadas o buscar nuevas alternativas. Permite además, estudiar los diferentes 

cambios que se puedan presentar en el mercado de un periodo a otro, haciendo para los 

microempresarios más fácil permanecer en él. 

Ahora bien con base en las decisiones anteriormente nombradas y el cumplimiento de las 

fases del marketing se pueden establecer una serie de estrategias, las microempresas, debido a su 

tamaño, segmento del mercado, número de clientes, emplean sustancialmente el mismo tipo de 

estrategias de marketing. Actualmente las estrategias que se usan principalmente tienen que ver 

con los medios tecnológicos.  

En primer lugar podemos encontrar el marketing digital. Este hace referencia al uso de 

dispositivos móviles, internet, publicidad gráfica, motores de búsqueda, rede sociales y otros 

canales con la finalidad de llegar al consumidor. (Rosa, 2018) 

Es de resaltar que el hecho de encontrarnos en una transformación tecnológica, en donde 

las mismas se encuentran en constante evolución, son un fuerte incentivo para las empresas usarlas 

de forma eficiente. Un ejemplo de ello son las redes sociales, en la actualidad se podría decir que 
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todo el mundo cuenta con redes sociales, que son un medio donde las personas publican y 

comparten todo tipo de contenido por lo que el uso de las mismas para realizar transacciones 

comerciales es cada vez más común, paras las microempresa el uso de estas equivales a un retorno 

de inversión. Al emplear esta estrategia se aumenta el reconocimiento de marca, contribuyendo al 

incremento en las ventas.   (Vega, 2019) 

El marketing digital para las microempresas puede convertirse en un medio para cumplir 

sus objetivos de crecimiento y globalización, permitiendo a las microempresas volverse más 

eficientes, efectivos y rentables a largo plazo. (Rosa, 2018) 

Otro ejemplo, el marketing de contenido, aunque tiene relación con el marketing digital en 

esencia es diferente. Este se basa en el reconocimiento de las necesidades y deseos de los 

consumidores, con el fin de, brindar información de interés y relevante que cubran dicha 

necesidades por medio del soporte de medios tecnológicos. (Fernando Eduardo Viteri, 2017). 

El cautivar a los clientes sin necesidad de que se presente una compra inmediata permite 

que los clientes se fidelicen con una marca o empresa, permitiendo crear una relación duradera 

entre las dos partes, de igual forma, el marketing de contenido, permite minimizar el riesgo de 

reducir la comunicación entre las empresas y los clientes.  

El reconocimiento de diferentes redes sociales como Facebook, Twitter, linkedIn, tik tok, 

Instagram, etc., como medios confiables para difundir y consultar información de diferente 

naturaleza permite que su uso para medios comerciales sea benéfico para los microempresarios, 

en primero lugar debido a que compartir información por estos medios no tiene un costo adicional 
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pero si se traduce en una utilidad para la empresa, no solo en las ventas sino en la imagen que esta 

proyecta en el mercado. 

Por otro lado, una de las estrategias que se ha popularizado y se espera sea el futuro del 

marketing es el Neuromarketing. Esta estrategia,  estudia los procesos del cerebro al momento de 

tomar una decisión de compra, esto con el fin de pronosticar el comportamiento de compra futuro 

de los clientes. (Fernando Eduardo Viteri, 2017) 

Con el fin de influir en el proceso de compra de los consumidores, estos son influenciados 

con diferentes estímulos externos que afectar procesos neurológicos implicados en la toma de 

decisiones, por ejemplo, los sentidos. Todos los sentidos se encuentran involucrados en el proceso 

de compra. Cuando estamos en el supermercado, seleccionado alimentos, de entre todas las 

opciones es posibles que nos inclinemos por aquellos que sean de mayor confianza, que luzcan 

mejor, que tengan un olor acorde, que su tacto sea aceptable y placentero, etc. 

El 95% de las decisiones de compra se realizan de forma inconsciente e irracional, debido 

a que el cliente conecta con el producto o la marca en tres niveles, racional, emocional e instintiva. 

(Fernando Eduardo Viteri, 2017).  

 Si bien es un tema que aún se encuentra en estudio, se sabe que los cliente no siempre son 

capaces de verbalizar todo lo que sienten, pero no pueden esconder los procesos neurológicos que 

se activan al momento de realizar una acción o evocar una emoción. El Neuromarketing estudia y 

aprovecha estos procesos neuronales para estimular la compra por parte de los consumidores de 

productos o servicios, además se muestra como ventaja, al obtener información que no se podría 
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obtener de otra manera, como por ejemplo, el si realmente le gusta un producto al cliente. (Carasila, 

2010). 

 

Para finalizar, se realiza una propuesta de algunas estrategias que podrían ser usadas por 

las microempresas como fuente de crecimiento. 

La segmentación de mercado correcta puede llevar a una organización pro el camino 

correcto, de las grandes empresas que existen en la actualidad, una de las que amas destaca es 

Ford, en una época donde solo las personas con una gran cantidad de recursos contaban con un 

medio de transporte privado como el auto, Henry Ford, queriendo hacer un producto que fuera 

accesible para la clase media revoluciono la forma de producción y cumplió con su objetivo de 

venderle a un segmento de mercado que era ignorado hasta el momento. 

Otra estrategia eficiente es la selección de un producto estrella, la empresa colombiana 

ramo, nació de la venta del ponqué tradicional que conocemos hoy en día, en donde el señor Rafael 

Molano vendía dicho ponqué entre sus compañeros de trabajo, dándose cuenta de que era un 

producto que podría ser un éxito en un mercado más grande que sus compañeros de trabajo. 

(Productos Ramo, s.f.) 

En un mercado en el que los productos son cada vez más parecidos, el tener una 

diferenciación puede ser llevar al éxito de un producto. Un ejemplo de ello es la marca Popsy, un 

producto común, fácil de encontrar y adquirir se convirtió en su producto estrella. Los helados, 

con la única diferencia de que son respaldados por un chef. 
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El usar testimonios de los clientes para vender no es una estrategia nueva, pero siempre ha 

sido muy eficiente, el voz a voz, comúnmente llamado ha apoyado a numerosas empresa hacia el 

éxito, el escuchar palabras positivas por parte de un cliente puede influir en la decisión de una 

persona a probar un producto o una marca, ya que los seres humanos somos comunicativos por 

naturaleza, no es de extrañar que le prestemos mucha más atención a una persona común que a 

alguien que sabemos nos quiere vender algo. 

Actualmente gracias a la facilidad de las redes sociales, estas reseñas ya no son dadas 

únicamente de frente, si no por medio de comentarios, me gusta, al compartir una publicación, etc. 

Lo que nos da pasó a otra estrategia, la presencia en línea, muy ligado a lo que es el marketing 

digital o marketing de medios, los cuales se profundizaron con anterioridad. 

El realizar alianzas estratégicas con empresa de igual o mayor tamaño puede brindar un 

apoyo de crecimiento. Desde hace 60 años, cuando fue fundado como una comercializadora de 

textiles y confecciones, almacenes éxito siempre ha tenido contacto directo con las pequeñas 

industrias. En la actualidad, 3.000 pymes de 120 municipios representan el 88 por ciento de los 

proveedores de esta reconocida cadena. (PORTAFOLIO, 2008) 

Algunas de las ventajas de implementar esta estrategia es la dinamizar el mercado no solo 

para microempresas si no para grandes empresarios, optimizar recursos, mejorar la productividad 

de un sector, acceder a oportunidades de crecimiento, entre otras. 

En un país como Colombia donde las tiendas de barrio representan una gran parte del sector 

comercial, la atención personalizada es de gran importancia, el asesorar al cliente al momento de 

escoger un producto puede hacer la diferencia entre si se concreta o no la venta del mismo. En 
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muchas ocasiones, cuando entramos a una tienda de ropa, por ejemplo, encontramos un asesor 

dándonos seguimiento, preguntándonos si necesitamos un producto en especial, una talla, un 

diseño, dando su opinión sobre el producto, aunque existan varias razones por las que es necesaria 

esta persona dentro del proceso de compra el papel más importante es la de convencer al cliente 

de que adquiera el producto. 

Por último, debido al reducido número de clientes con los que cuenta una microempresa, 

el recompensarlos de una u otra forma siempre es beneficioso para la misma. Por tradición cuando 

compramos algo siempre se pide o el descuesto o la coloquialmente llamada “ñapa”, no solo brinda 

una imagen positiva de la empresa, si no que abre el camino para fidelizar un cliente. 
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CONCLUSIONES 

 Como microempresarios, la responsabilidad del fracaso o el éxito de un emprendimiento 

recae directamente en el fundador, la falta de preparación a la hora de poner en marcha un 

emprendimiento, puede llevar al fracaso una idea que pudiera ser desarrollada de manera óptima.  

 El contar con el conocimiento básico de un mercado, saber de forma clara a quien le quiero 

vender, como lo quero vender, como voy a llegar a mi mercado meta, como quiero que el mismo 

me perciba, que le voy a ofrecer al cliente para que me escoja sobre otra marca, es indispensable 

para reducir los riesgos involucrados a la hora de enfrentar la incertidumbre de crear un nuevo 

producto. 

 Las estrategias de marketing, son una fuerza que puede apoyar el mantenimiento y 

crecimiento de una microempresa, principalmente por sus beneficios, como la captación de 

clientes, fidelización de los mismos, percepción de la imagen de la marca, aumento del nivel de 

clientes, etc. 

 Por último, es importante un cambio de pensamiento por parte de los microempresarios 

hacia las estrategias del marketing, ya que aunque ocasionan ciertos costos, son mayores los 

beneficios que adquiere el empresario al implementarlas que si no las llevara a cabo, siendo una 

fuente de crecimiento para los mismos.  
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