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CAPÍTULO 10 

ESTUDIO DE LAS ESTRATEGIAS COMUNICATIVAS  

DIGITALES EN 25 MICROEMPRESAS ESPAÑOLAS  

DEL SECTOR DEL BIENESTAR 

ANTONIA MORENO CANO 

FERNANDO DÍEZ RUIZ 

Universidad de Deusto 

 

1. INTRODUCCIÓN 

Durante el año 2022, el 6% de la población española adulta ha arran-

cado un nuevo proyecto de negocio de menos de tres años y medio de 

vida, un porcentaje similar al del año 2019, antes de la crisis sanitaria y 

la invasión de Ucrania. Así mismo, la mitad de estas iniciativas em-

prendedoras nacen con una plantilla de entre uno y cinco empleados, 

según el informe anual que elabora el Observatorio del Emprendi-

miento- GEM (2023) 

Este trabajo tiene como eje de investigación las microempresas. Es de-

cir, las pymes con menos de 10 trabajadores, incluyendo socios o pro-

pietarios, con una facturación igual o menor a 2 millones de euros. 

El número de empresa existentes en España a 1 de enero de 2022 era de 

3.430.663 empresas, de esta cantidad, las microempresas representan el 

96% (Ministerio de Industria y Comercio, 2023).  

Una vez enmarcada la realidad laboral de las empresas españolas, es 

importante hacer alusión al gran desafío al que se enfrentan, su viabili-

dad económica ya que, sólo el 29% de las empresas españolas sobrevive 

al quinto año desde su creación (Observatorio de Emprendimiento, 

2023). 

Son muchos los factores que influyen en estos datos y en las dificulta-

des que afrontan las microempresas españolas. Una de ellas es el 
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cambio de paradigma comunicativo fomentado por la era digital y aquí 

es donde se centra el escenario de estudio de esta investigación. 

2. OBJETIVOS 

2.1. OBJETIVO GENERAL 

El objetivo de este trabajo consiste en analizar la efectividad de las es-

trategias comunicativas digitales en 25 microempresas españolas del 

sector del bienestar en las comunidades autónomas de Madrid, Valencia 

y País Vasco y su posible impacto en los resultados económicos de la 

empresa. 

2.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

‒ Identificar las tendencias y prácticas actuales en las estrategias 

comunicativas digitales utilizadas por las microempresas es-

pañolas del sector del bienestar. 

‒ Conocer las estrategias de marketing digital utilizadas por las 

microempresas seleccionadas y su grado de satisfacción con 

las mismas. 

‒ Detectar las necesidades comunicativas de las 25 microempre-

sas españolas y las oportunidades que ofrece el mundo digital 

para responder a ellas. 

‒ Analizar la relación entre las estrategias comunicativas digita-

les y el éxito empresarial de las microempresas españolas del 

sector del bienestar. 

3. METODOLOGÍA 

En el presente estudio se ha recurrido a una metodología con enfoque 

mixto que implica un conjunto de procesos de recolección, análisis y 

vinculación de datos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio. 

Para el desarrollo de la investigación se ha optado por un estudio corre-

lacional. De esta forma a partir de una hipótesis se trabaja con la 
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finalidad de conocer la relación o grado de asociación que exista entre 

dos o más conceptos, categorías o variables en un contexto específico. 

(Hernández, Fernández y Baptista, 2014). En el caso que nos ocupa, se 

busca conocer la posible relación entre las estrategias de comunicación 

digital aplicadas por las microempresas seleccionadas y su viabilidad 

económica. 

3.1. MUESTRA 

La selección de la muestra se centra en 25 emprendedores, con edades 

comprendidas entre los 25 y 54 años, que han puesto en marcha una 

microempresa en las comunidades autónomas de Madrid, Valencia o 

País Vasco orientada al sector del bienestar y con una experiencia em-

presarial de entre 12 y 48 meses. 

En el proceso de selección de una investigación se deben tenar cuenta 

algunos factores que según Hernández, Fernández y Baptista (2014) in-

tervienen para determinar el número de casos a analizar. La muestra 

seleccionada se categoriza dentro de la denominada muestra de partici-

pantes voluntarios. Este tipo de muestra también se denomina autose-

leccionada, ya que las personas se proponen como participantes en el 

estudio o, es decir, responden a una invitación (Battaglia, 2008). 

En cuanto al perfil de los emprendedores seleccionados, atendiendo a 

la información proporcionada por el Informe GEM (2023), la distribu-

ción de edad de los emprendedores recientes se sitúa en el rango de 

edades intermedias (25-54) lo que da respuesta a la selección realizada 

de las 25 microempresas. 

En lo que se refiere al periodo desde la puesta en marcha del empren-

dimiento, un informe realizado por SelfBank (Europapress, 2019) 

afirma que el 60% de las pymes españolas sobreviven menos de cinco 

años después de su creación. Por esta razón se ha optado por empresas 

con una vida de entre 12 meses y 4 años, ya que permite poder analizar 

y anticipar la posible viabilidad. 
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3.2. ENCUESTA 

A todos emprendedores se les ha facilitado, a través de Google, una 

encuesta específicamente diseñada para obtener información cualitativa 

de su experiencia emprendedora y su percepción sobre la utilidad de las 

estrategias comunicativas que han utilizado. Las respuestas fueron re-

cibidas entre el 24 de abril y 4 de mayo. 

La encuesta es una técnica ampliamente utilizada como procedimiento 

de investigación, ya que permite obtener y elaborar datos de modo rá-

pido y eficaz (Casas, Repullo y Donado, 2013). 

Para la elaboración de la encuesta que contiene este estudio, se han dis-

tinguido 5 bloques de análisis: empresa, motivaciones, formación, co-

municación y situación actual. Con esta estructura se busca crear un 

contexto de la elección emprendedora, conocer las áreas de especiali-

zación de cada una de las personas participantes, las estrategias de mar-

keting digital que han implementado y la percepción que tienen de la 

repercusión de esas estrategias en los resultados financieros para, final-

mente, percibir la situación económica actual. 

3.3. CASOS DE ESTUDIO 

Tras la encuesta, previamente realizada, se seleccionaron cuatro casos 

concretos entre los encuestados. Dos de ellos destacaron por su conoci-

miento de comunicación digital integral y sus buenos resultados econó-

micos y otros dos por su escaso dominio del marketing digital y su si-

tuación financiera crítica. De esta manera se pretende contrastar ambas 

situaciones y observar en mayor profundidad la correlación entre la es-

trategia comunicativa utilizada y los resultados económicos de la em-

presa. La elección de estas 4 empresas responde a que son las que me-

jores y peores resultados económicos han tenido en los últimos 3 años. 

Para la realización de este análisis, se ha llevado a cabo una entrevista 

individual con cada uno de ellos y posteriormente, se sigue un patrón 

de pasos que se repite para los cuatro: descripción de la empresa; ob-

servación cuantitativa de página web y perfiles en redes sociales; y por 

último, una entrevista individual para tratar de conocer con más detalle 
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la relación entre las estrategias de comunicación digital aplicadas y su 

situación económica. 

4. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1. RESULTADOS E INTERPRETACIÓN DE LA ENCUESTA 

Tras la recolección de los datos obtenidos con las encuestas realizadas, 

se extrae una serie de información que sirve como representación de la 

muestra seleccionada. 

4.1.1. Bloque 1: Características de las microempresas 

En el primer bloque del cuestionario relativo a la empresa, como se 

puede apreciar en el gráfico 1, se observa que, de las microempresas 

escogidas, predominan las orientadas a la psicología, fisioterapia y ac-

tividades deportivas. Dentro de todo lo que abarca el sector del bienes-

tar se incluyen las que ofertan servicios de astrología y sexología, sec-

tores que antes de la pandemia no era fácil encontrar desarrollando su 

actividad en el mundo digital 

GRÁFICO 1. Categorías de servicios ofrecidos por las 25 empresas seleccionadas.  

 

Fuente: elaboración propia 
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En cuanto al periodo de puesta en marcha de las 25 microempresas, 12 

de ellas se crearon entre 2020 y 2021, coincidiendo con la pandemia 

provocada por el coronavirus. 9 de las empresas fueron constituidas en 

2019 y las 4 restantes se crearon entre 2006 y 2018. 

La cantidad de personas que conforman una microempresa puede tener 

implicaciones significativas en la gestión y ejecución de las estrategias 

comunicativas digitales. Según los resultados obtenidos, el 40% de los 

encuestados indicó que su empresa está compuesta por una sola persona. 

El 48% de los emprendedores encuestados informaron que su empresa 

está conformada por entre 2 y 5 mientras que el 8 % restante indicó que 

su empresa cuenta con entre 5 y 10 personas. 

La presencia de un grupo considerable de empresas conformadas por 

una sola persona, que suponen el 4% restante, puede implicar que el 

emprendedor desempeña múltiples roles y responsabilidades en su ne-

gocio, incluyendo las estrategias comunicativas digitales. Eso tiende a 

tener como consecuencia que, al tratar de atender tantas tareas y áreas 

de la empresa, las más específicas como la comunicativa quedan lejos 

de ser cubiertas en su totalidad. 

Otro de los aspectos clave para el éxito de estas microempresas parece ser 

la dedicación de tiempo por parte de los emprendedores a sus negocios. 

Los resultados obtenidos en este sentido sugieren que la mayoría de los 

emprendedores encuestados muestra un alto nivel de compromiso y de-

dicación a sus microempresas. Ya que, se da una proporción significa-

tiva, el 56% de emprendedores dedican más de 8 horas diarias, lo que 

supone un esfuerzo considerable para asegurar el funcionamiento y el 

éxito de sus negocios; el 36% entre 5 y 8 horas y un 8% entre 2 y 5 

horas. 

4.1.2. Bloque 2: Motivaciones personales respecto al emprendimiento 

La primera de las preguntas de este bloque se centraba en comprender 

la situación laboral previa de los emprendedores por si la información 

es relevante para vincular la experiencia laboral y su influencia en las 

estrategias comunicativas digitales adoptadas. 
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Es interesante observar que la mayoría de los emprendedores encuesta-

dos tenían experiencia trabajando por cuenta ajena antes de iniciar su 

actividad empresarial. Esa experiencia les ha podido servir para ajustar 

las expectativas en torno al emprendimiento y conocer la dedicación 

que supone lograr afianzar sus negocios. Además, el hecho de que el 

38% (gráfico 2) de los encuestados trabajara simultáneamente por 

cuenta ajena y por cuenta propia sugiere que existe una fase de transi-

ción en la que los emprendedores se embarcan en el emprendimiento 

mientras mantienen una fuente de ingresos estable. 

GRÁFICO 2. Situación laboral previa al emprendimiento 

Fuente: elaboración propia 

Las dos siguientes preguntas estaban dirigidas a conocer la opinión en-

torno a las motivaciones que los llevaron a emprender y qué oportuni-

dades y dificultades d estacan. 

Los resultados que podemos apreciar en el gráfico 3, muestran que estos 

emprendedores valoran múltiples aspectos positivos asociados al em-

prendimiento. La ausencia de una figura de autoridad es un factor deter-

minante para 7 de los 25 encuestados (28%). La lectura de esta respuesta 

nos permite reflexionar sobre la aceptación y eficiencia de la jerarquía 

más tradicional en las empresas. Existe un mayor espíritu emprendedor 
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que, al no tener cabida en esos organigramas, estos emprendedores han 

decidido canalizarlo en sus propios proyectos empresariales. 

La posibilidad de tener un horario más flexible, siendo la segunda op-

ción más escogida (24%), muestra que el sistema laboral actual en Es-

paña no permite la conciliación completa y emprender es una salida a 

esa dificultad. 

GRÁFICO 3. Consideración del factor más positivo de emprender 

 

Fuente: elaboración propia 

En cuanto a los aspectos que más dificultades produce emprender, 

como apreciamos en el gráfico 4, se destaca la opción “preocupaciones 

y estrés” (20%). El ámbito financiero también representa una dificultad 

en la actividad emprendedora ya que son respuestas destacadas la “di-

ficultad para generar liquidez” (16%) y la “inversión necesaria” (12%). 

La dedicación de tiempo (16%) y la soledad (12%) son opciones que en 

lo personal se han destacado también como obstáculos vinculados al 

emprendimiento. 

La lectura de estos datos nos sitúa ante una realidad donde se confirma 

que el gran reto que presenta la actividad emprendedora es el de la ge-

neración de beneficios económicos. Por otra parte, se suman otros 
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componentes que, como individuos pueden verse limitados a la hora de 

compatibilizar sus vidas personales con la exigencia de horas de dedi-

cación en soledad a sus emprendimientos. 

GRÁFICO 4. Consideración del factor más negativo de emprender 

 

Fuente: elaboración propia 

4.1.3. Bloque 3: Formación y especialización profesional 

En lo que respecta al nivel de estudios, el 82% ha completado estudios 

universitarios y un 11% terminó estudios superiores de formación pro-

fesional. Estos datos denotan el alto nivel de preparación académica de 

las personas que dirigen estas 25 microempresas. 

Más allá de la formación específica de cada sector, el 84% de los em-

prendedores considera que debe actualizar sus conocimientos para una 

mejor gestión de la empresa. Al preguntar en qué área focalizarían ese 

aprendizaje (gráfico 5), el marketing (28%) es la más destacada. Esta 

elección nos permite ver que consideran fundamental el desarrollo de 

este ámbito para el buen funcionamiento empresarial y que atribuyen 

las cualidades comunicativas como un factor determinante entre las per-

sonas emprendedoras. 
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GRÁFICO 5. Elección de áreas en las que consideran que necesitan actualizar sus cono-

cimientos. 

 

Fuente: elaboración propia 

4.1.4. Bloque 4: Estrategias comunicativas de las empresas 

Un 28% de los encuestados nunca ha realizado un plan estratégico de 

comunicación, mientras que otro 28% lo ha hecho en algún momento 

anterior, pero no lo está haciendo actualmente (gráfico 6). Esa cifra ha-

bla de la inconsistencia que encontramos en las microempresas ante ac-

ciones que consideran importantes, pero al suponer una inversión con-

tinuada, en muchos casos acaban relegándose a un segundo plano. 

Contar con una estrategia de marketing para dar a conocer su empresa, 

es fundamental para el 52% de los encuestados (gráfico 7), pero cuando 

deben traducirlo en acciones no lo hace actualmente o no lo ha hecho 

nunca en un 56% (gráfico 6). Con esto se refuerza una vez más la dife-

rencia existente entre lo que se presumen como áreas prioritarias en el 

funcionamiento de una empresa y lo que se prioriza a la hora de la toma 

de decisiones. 
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GRÁFICO 6. Realización de un plan estratégico de comunicación en los últimos 36 meses 

 

Fuente: elaboración propia 

GRÁFICO 7. Consideración de la importancia de una estrategia de marketing para dar a 

conocer su empresa. 

Fuente: elaboración propia 

El 92% afirma utilizar redes sociales en la actividad de su empresa (grá-

fico 8). Destaca el uso mayoritario de Instagram (96%), seguido por 

Facebook (61%) lo que puede ser debido a que son las plataformas que 

más alcance tienen en un público amplio. YouTube, LinkedIn y TikTok 

son las opciones que les siguen. 
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La elección de estas redes sociales en las que desarrollar las acciones 

comunicativas, responde en mayor medida a las plataformas con un uso 

más extendido entre la población general, que al haber hecho un estudio 

previo de cuál sería la más óptima para acercarse al objetivo empresa-

rial en cada caso. Eso hace que la presencia en Instagram sea de un 96% 

frente al 22% del uso de LinkedIn a pesar de ser esta última una de las 

plataformas donde más público objetivo podrían encontrar algunas de 

las empresas analizadas. 

GRÁFICO 8. Redes sociales utilizadas por la empresa 

 

Fuente: elaboración propia 

Más allá de la elección de las propias plataformas, resulta de interés 

conocer el motivo de dicha elección y es donde percibimos que los mi-

cro emprendedores podrían utilizar las redes sociales como una herra-

mienta principalmente de atracción y captación. Es bajo esa perspectiva 

que se considere el trabajo en las redes sociales como una estrategia que 

puede repercutir directamente en el devenir financiero de las empresas 

ya que se espera que sea la fuente principal de entrada de clientes. 
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4.1.5. Bloque 5: Situación actual de la empresa y percepción de 

satisfacción profesional 

La media del grado de satisfacción con el emprendimiento de las perso-

nas encuestadas es de un 7,12 sobre 10. Si centramos la atención en el 

nivel económico de estos 25 emprendedores, al preguntarles por su situa-

ción actual más de la mitad (56%) afirman que se arreglan con los ingre-

sos actuales. Apenas un 28% afirma vivir cómodamente y un 16% indi-

caron que tienen que recurrir a ahorros o financiación para cubrir gastos. 

Podemos observar que se interioriza como un escenario positivo el que 

permite cubrir los gastos derivados de la empresa. Además, recurrir a 

ahorros u otras fuentes de liquidez es una práctica frecuente en el pe-

riodo que trascurre en los primeros años de actividad y mientras se logra 

una consolidación. 

4.2. CASOS DE ESTUDIO 

En el entorno empresarial actual, la comunicación digital se ha conver-

tido en un componente fundamental para el éxito y la viabilidad finan-

ciera de las organizaciones. A medida que las empresas buscan alcanzar 

a su público objetivo de manera efectiva y diferenciarse en un mercado 

cada vez más competitivo, el desarrollo de estrategias comunicativas 

digitales se ha vuelto imprescindible. En este contexto, el presente aná-

lisis se centrará en cuatro casos de estudio. 

En primer lugar, se examinan dos casos de estudio de las microempre-

sas que muestran resultados económicos más limitados (Micore y Ran-

der Salud) a pesar de su presencia en el entorno digital. Estas organiza-

ciones han enfrentado desafíos para convertir su visibilidad en resulta-

dos económicos tangibles. 

Posteriormente, se analizan otros dos casos de microempresas que han 

logrado obtener resultados económicos más abundantes (Mufassa y Pa-

blo Botella), lo que sugiere una correlación entre su enfoque en la co-

municación digital y su éxito financiero. Estas organizaciones han im-

plementado estrategias comunicativas digitales efectivas que han gene-

rado un impacto significativo en su crecimiento y rentabilidad. 
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4.2.1. Micore Fisioterapia 

Micore es una empresa promovida y dirigida por un fisioterapeuta es-

pecializado en el manejo del dolor crónico. La empresa se estableció en 

2020 y ofrece servicios de terapia manual y pedagogía del dolor. 

El emprendedor ha optado por utilizar Instagram como plataforma prin-

cipal para su estrategia de marketing, enfocándose en el marketing de 

contenidos. Sin embargo, la empresa no ha implementado un plan es-

pecífico en su enfoque comunicativo en esta red social. Publica conte-

nido de forma regular, siguiendo la recomendación general de publicar 

2-3 veces por semana. Aunque Micore tiene más de 1000 seguidores en 

Instagram no ha logrado generar un impacto significativo en sus resul-

tados económicos a través de esta plataforma. Explica que no quiere 

dejar de atender su red social ya que parece ser fundamental por lo que 

le han dicho diferentes mentores de negocios. 

Este emprendedor no ha identificado de manera clara que su labor co-

municativa haya repercutido en sus resultados económicos. El hecho de 

que solo dos personas hayan contactado a través de Instagram para re-

servar citas sugiere que la estrategia comunicativa en esta plataforma 

no ha sido efectiva para generar un flujo constante de clientes, como el 

propio emprendedor pretende. 

Hace aproximadamente seis meses, Micore realizó una campaña de pu-

blicidad digital. Sin embargo, debido a la falta de seguimiento y análisis 

de los resultados, la empresa no ha reconocido si dicha campaña fue 

exitosa o no. La ausencia de un seguimiento adecuado impide evaluar 

el impacto y el retorno de la inversión en la campaña publicitaria, lo 

que limita la capacidad de la empresa para tomar decisiones informadas 

sobre futuras estrategias de marketing. 

Actualmente, la situación económica de Micore le permite cubrir sus 

gastos, pero su principal volumen de ingresos proviene de clientes que 

tiene en colaboración con un centro deportivo. Esta dependencia su-

giere que la empresa carece de una estrategia comunicativa integral y 

diversificada para atraer y retener clientes de manera independiente. La 

falta de una estrategia comunicativa claramente definida puede limitar 

el crecimiento y la sostenibilidad a largo plazo de Micore. 
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Su director es consciente de su deficiencia en la labor comunicativa. La 

falta de un plan específico en su enfoque de marketing y lo atribuye a que 

a su soledad al frente de la empresa y su pequeño margen económico. 

Esta falta de retorno tangible puede atribuirse a la falta de un enfoque 

estratégico y la ausencia de seguimiento adecuado de la actividad en las 

redes sociales. Además, elige sus acciones en base a recomendaciones 

generales de expertos, sin estudiar a fondo si responde a las necesidades 

de su negocio o no. Este es un caso claro de emprendedor especialista 

en su área de desarrollo profesional que, si embargo, desconoce el ám-

bito comunicativo y se limita a cubrir una presencia digital que no le 

aporta clientes. 

4.2.2. Rander Salud 

Rander Salud es una empresa fundada y dirigida por un matrimonio que 

ofrece servicios de asesoría nutricional especializada en patologías au-

toinmunes desde 2020. 

Ambos emprendedores han adquirido conocimientos en marketing di-

gital y han asumido personalmente la implementación de las estrategias 

en Rander Salud. A finales de 2022 crearon una página web que actúa 

como puerta de entrada al Inbound marketing, destacando esta estrate-

gia como una de las más efectivas. 

FIGURA 1. Banner de inicio de la web www.randersalud.com 

 

Fuente: Rander Salud 

Desde el inicio de su actividad crearon un perfil de empresa en Insta-

gram y en septiembre de 2022 lo hicieron en TikTok para trabajar am-

bas plataformas de manera simultánea, adaptando el contenido y 
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tratando de optimizar tiempo y esfuerzo. Como impacto de estas accio-

nes, han experimentado un crecimiento lento pero constante en segui-

dores en ambas redes sociales. 

Rander Salud llevó a cabo una campaña de marketing de contenido en 

la que analizaban las neveras de los usuarios participantes durante los 

meses de noviembre y diciembre de 2022. Se puede observar una mues-

tra de esta campaña en la figura 2. Esta acción generó una mayor reper-

cusión y visibilidad para la empresa. Sin embargo, ambos emprendedo-

res reconocen que no supieron convertir esa visibilidad en clientes, lo 

que resultó en la falta de un retorno económico significativo.  

FIGURA 2. Captura de publicación en Instagram de Rander Salud 

 

Fuente: Instagram. Rander Salud 

Esta falta de monetización de la campaña de marketing de contenido 

plantea un desafío para Rander Salud en términos de capitalizar su vi-

sibilidad e ingresos tangibles. En vista de las dificultades para obtener 

una repercusión efectiva y generar ingresos consistentes, están consi-

derando contratar a una persona especializada en marketing digital. 

Este enfoque busca evitar que sus esfuerzos en marketing se queden 

como acciones intermitentes y lograr una mayor efectividad en la gene-

ración de resultados económicos. 
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La contratación de un profesional dedicado a esta área podría ayudar a 

Rander Salud a optimizar sus estrategias de marketing, mejorar la con-

versión de visibilidad en clientes y lograr un retorno económico más 

sólido. 

La actividad paralela de uno de ellos en un trabajo por cuenta ajena es 

un factor que permite la viabilidad de Rander Salud a pesar de las pér-

didas actuales. Esta situación puede proporcionar una fuente de ingre-

sos adicional que respalde el emprendimiento y la subsistencia de la 

empresa. 

4.2.3. Mufassa 

El tercer análisis de caso tiene como eje a un entrenador personal de 25 

años, quien creó su propia empresa bajo su nombre en 2020, tras rees-

tructurar un emprendimiento previo como consecuencia de la pande-

mia. Realiza asesorías individuales y grupales online. 

El emprendedor ha aplicado su experiencia previa en una actividad si-

milar para desarrollar desde cero un plan de marketing claro. A través 

de estrategias integradas y una comunidad consolidada, ha logrado ge-

nerar buenos resultados económicos en los últimos meses. 

Tras implementar diversas estrategias de marketing para promover su 

empresa. Durante los últimos 3 años, ha creado videos con rutinas en 

YouTube, lo que ha permitido consolidar una comunidad de seguidores. 

Esta comunidad, a su vez, ha generado una base de clientes potenciales 

para sus asesorías personalizadas. En la figura 3 se observa el número 

de seguidores en Youtube y como implementa el inboud marketing 

desde este canal. 

Asimismo, ha utilizado el inbound marketing mediante la oferta de 

retos gratuitos, complementado con el uso del email marketing como 

herramienta de cierre de clientes. El promotor de Mufassa considera 

que esta estrategia ha sido la más exitosa en términos de generación de 

ingresos y destaca la importancia de la comunidad que ha logrado 

fidelizar a lo largo de los años. 
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 FIGURA 3. Captura de perfil Youtube de Mufassa 

 

Fuente: Youtube. Mufassa 

Además de su presencia en YouTube, cuenta con 13.000 seguidores en 

Instagram (figura 4) que provienen principalmente de sus diversas es-

trategias de marketing y del enfoque específico que ha implementado 

para esta plataforma. Mediante un plan de marketing diseñado especí-

ficamente para Instagram, ha consolidado su presencia y ha generado 

resultados positivos en términos económicos. El marketing de conte-

nido desempeña un papel fundamental en esta estrategia, permitiendo 

mantener una cohesión entre las diferentes acciones de marketing que 

lleva a cabo. 

FIGURA 4. Captura de perfil de Instagram de Mufassa 

 

Fuente: Instagram. Mufassa 
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Este emprendedor destaca que las estrategias de marketing que ha im-

plementado crean una red que funciona de manera separada, pero man-

tiene la cohesión entre ellas. Esto ha contribuido a los buenos resultados 

económicos que ha experimentado en los últimos meses. La combina-

ción de su comunidad consolidada, la generación de leads a través de 

retos gratuitos y el uso efectivo del email marketing han sido factores 

clave en su éxito empresarial. 

En resumen, como emprendedor identifica que ha logrado obtener bue-

nos resultados económicos mediante la implementación de estrategias 

integradas de marketing. Su enfoque en la generación de contenido de 

valor a través de videos en YouTube, la creación de una comunidad leal 

y el uso efectivo del inbound marketing y el email marketing han sido 

pilares fundamentales en su éxito. 

4.2.4. Pablo Botella 

Por último, se analiza el caso de un entrenador personal que ofrece sus 

servicios en su gimnasio de Santa Pola (Alicante) desde 2021 a sus 26 

años. Desde el inicio, este emprendedor tuvo claro que su objetivo con 

el marketing digital era atraer clientes para que acudieran a su gimnasio. 

Para lograrlo, ha utilizado estrategias digitales específicas y ha combi-

nado acciones publicitarias tanto en línea como fuera de línea para ge-

nerar buenos resultados económicos. 

El joven empresario decidió utilizar Instagram al inicio de su actividad 

empresarial como plataforma principal para crear contenido educativo. 

Su objetivo era presentar sus servicios y filosofía a posibles clientes, 

ofreciendo información valiosa relacionada con el fitness y los buenos 

hábitos. Esta estrategia le ha permitido generar conciencia de marca y 

atraer a personas interesadas en adquirir sus servicios de entrenamiento 

personalizado. 

Además del contenido educativo, ha realizado varias campañas de pu-

blicidad digital segmentadas a personas de su zona geográfica que te-

nían interés en adquirir buenos hábitos. Estas campañas han permitido 

aumentar la visibilidad de su gimnasio y captar la atención de su pú-

blico objetivo de manera directa. 
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El emprendedor siempre ha tenido claro que su emprendimiento reque-

ría acciones digitales concretas para lograr sus objetivos. Para poder 

enfocarse en su labor como entrenador, ha contratado a una persona 

encargada de crear el diseño de las publicaciones en Instagram. Esta 

decisión le ha permitido delegar esta tarea y concentrarse en brindar un 

servicio de entrenamiento personalizado de calidad a sus clientes. 

Los buenos resultados económicos se deben a una combinación de ac-

ciones publicitarias digitales y tradicionales. Si bien el marketing digi-

tal, a través del contenido educativo en Instagram y las campañas pu-

blicitarias segmentadas, ha sido una fuente importante de atracción de 

clientes, también ha utilizado estrategias publicitarias no digitales. Es-

tas estrategias complementarias han contribuido a su éxito general y a 

la generación de ingresos en su gimnasio. 

4.2.5. Interpretación y comparativa de los casos de estudio 

Como características en común de los 4 casos seleccionados, estamos 

ante 4 perfiles de jóvenes empresarios que, con una formación univer-

sitaria en su ámbito de actuación profesional, decidieron emprender en-

tre 2020 y 2021. Todos ellos tienen presencia digital en redes sociales 

ya que asumen que es imprescindible para el desarrollo de la empresa 

y, especialmente, para captar clientes. La diferencia llega en la forma 

en la que trabajan esta presencia. 

En los perfiles de Instagram de Micore y Rander Salud encontramos 

publicaciones informativas, sin una regularidad temporal y sin un ofre-

cimiento claro del servicio que prestan. Se denominan fisioterapeuta y 

nutricionistas respectivamente pero no muestran una oferta directa para 

el usuario que consume su contenido. 

Por su parte, Pablo Botella y Mufassa tienen mucha claridad en qué 

esperan de cada una de las acciones que desarrollan en los diferentes 

soportes digitales. El perfil de Pablo tiene un número de teléfono como 

forma de contacto y tanto en las publicaciones como en la descripción 

de su perfil hay una información clara de que su gimnasio se encuentra 

en Santa Pola y que es allí donde presta sus servicios. 
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Mufassa, es un muy buen ejemplo de un trabajo multiplataforma bien 

diseñado. Muestra claridad en el tipo de contenido que comparte en 

YouTube o Instagram y, sobre todo, sabe qué espera de cada una de 

esas acciones. Además de los conocimientos que ha ido adquiriendo en 

el transcurso de su emprendimiento, ha contratado a dos profesionales 

de la comunicación que le han orientado de manera más directa en lo 

que respecta a su labor. 

Lo que se puede rescatar tras este análisis es que muchos de los em-

prendedores recientes crean de forma obligatoria uno o varios perfiles 

sociales, pero solo en los casos en los que se hace bajo una planificación 

comunicativa clara e individualizada, se ven resultados directos deriva-

dos de estas acciones. Lo más relevante de esos resultados es que se 

convierten en clientes que aportan ingresos y ayudan a establecer ese 

escenario de estabilidad económica que en los 4 casos se identifica 

como el gran reto. En los demás casos, se percibe una sensación de 

insatisfacción con este desempeño al no tener conocimiento de qué es-

perar y, sobre todo, al no recibir ingresos directos derivados de esa labor 

de comunicación digital. 

5. CONCLUSIONES 

La irrupción de la digitalización ha supuesto un claro punto de inflexión 

en las estrategias empresariales que posibilitan un acceso más ágil y 

eficiente al consumidor, a la par que brinda la oportunidad de optimizar 

los costes de estas acciones comunicativas. Estas acciones se plantean 

de forma distinta y, sobre todo, se ponen en marcha en plataformas y 

aplicaciones que hasta hace unos pocos años no se utilizaban como so-

porte de comunicación empresarial. Así se ha constatado al conocer que 

todas las empresas consultadas, tienen alguna de estas herramientas ac-

tivas para sus negocios. Plataformas digitales que bajo distintos forma-

tos y a nivel global, permiten la producción e intercambio de contenidos 

creados por los usuarios (Papí-Gálvez, 2017). 

Por el contrario, las microempresas se encuentran con una la sobresa-

turación de mensajes e información en el entorno comercial, lo que les 

hace percibir en muchas ocasiones como poco o nada efectivos los 
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esfuerzos realizados con el propósito de destacarse de la competencia 

en sus estrategias de comunicación digital. Así lo considera en la en-

cuesta el 76% de los emprendedores al preguntarles específicamente 

por su valoración del tiempo invertido en sus redes sociales de empresa. 

Según Capriotti (2009: 39), al ser la comunicativa una dimensión tan 

importante, se entiende que debe gestionarse, actualizarse, adaptarse al 

ambiente que rodea a la empresa o al mercado en el que vive y, además, 

debe producir expectativa e interés en sus públicos para cumplir sus 

necesidades de forma estratégica. 

Existe una percepción de que trabajar la comunicación digital de forma 

específica es casi vital para la sostenibilidad económica de sus empre-

sas. No obstante, bien por falta de conocimiento o por el rol multitarea 

que ejercen estas personas, especialmente las empresas con entre 1 y 3 

personas en el equipo, no siguen una estrategia conscientemente dise-

ñada y ejecutada. 

El 92% de las personas al frente de estas empresas afirman que usan la 

presencia en las redes sociales como estrategia de comunicación, pero 

apenas 4 de cada 10, lo hacen siguiendo un plan, el resto se limita a 

publicar de forma esporádica contenido informativo. Como dice el es-

pecialista en marketing Roi Shahaf, las redes sociales son “... un grupo 

de amigos conversando al que no se le puede interrumpir para venderles 

algo” (Oberlander, Shahaf, 2018: 230). Por eso, muchas de estas em-

presas no ven de forma tangible que sus acciones en estas plataformas 

tengan un retorno, porque las utilizan como un canal aislado en el que 

ofrecer sus productos o servicios, sin atender a las características que 

requieren. 

Existen muchas estrategias de marketing digital que pueden acercar a 

los emprendedores a obtener mejores resultados económicos, pero lo 

que se entiende como un escenario plagado de oportunidades, requiere 

también de un abordaje más estratégico y con mayor especialización 

del que se observa en la mayoría de los casos seleccionados. 

Las plataformas digitales nos permiten tener presencia en muchos más 

soportes, pero eso requiere también trabajar más y mejor la comunica-

ción y, como en la mayoría de los casos implica la contratación de un 
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experto en comunicación. No obstante, delegar estas tareas no se prio-

riza. Cuando las empresas buscan estabilizarse, sus promotores optan 

por reducir gastos, por lo tanto, no se invierte en nuevas vías comuni-

cativas y la situación no mejora. Así ocurre entre los emprendedores 

que han compartido sus estrategias y experiencias, ya que las 2 empre-

sas que más han focalizado sus esfuerzos en el ámbito de la comunica-

ción digital son las que más retorno económico han obtenido desde es-

tas mismas vías, motivo por el que han sido elegidas para su análisis. 

Eso no significa, que sea la única forma de consolidar su proyecto, ya 

que hay otras 2 empresas, que no se han escogido para el análisis por 

su mínima labor digital, con muy buenos resultados económicos que 

aún tienen su fuente de beneficios en negocios analógicos donde siguen 

utilizando, y con muy buenos resultados, estrategias del denominado 

marketing tradicional. 

La era digital aún está en un impasse en lo que se refiere a la aplicación 

de las microempresas. Se vive como una oportunidad para obtener un 

número mayor de clientes con menor inversión, pero cuando no se rea-

liza una labor especializada, se queda en un conjunto de acciones sin 

retorno directo que dejan a los emprendedores con la sensación de no 

lograr obtener los resultados esperados. En próximos estudios sería 

muy interesante conocer en qué momentos y bajo qué criterios se da el 

paso a la contratación de un perfil especializado en comunicación y 

cómo mejoran, si lo hacen, los ingresos de las microempresas. 
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