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1. INTRODUCCION

Resumen: En la presente investigacion se analizé las diferentes
estrategias de marketing digital que son utilizadas por las
microempresas del cantén Mejia, Provincia de Pichincha, se
realizé una investigacién de carcter descriptivo, bibliografico
y de campo, utilizando un enfoque cuantitativo apoyandose
en la técnica de encuesta, con el fin de recopilar datos
que fueron analizados porcentualmente y permitieron notar
aquellas falencias que presentan dichos establecimientos en
la promocién de sus productos o servicios. Como parte de
la investigaciéon se propone al Inbound Marketing como
estrategia a adoptar en las microempresas para llegar de una
manera mds adecuada a los clientes potenciales mediante
la utilizacién de las Tecnologias de la Informacién y
Comunicacién, principalmente las redes sociales.

Palabras clave: marketing digital, microempresas, promocién de
productos, inbound marketing,

Abstract: In this research, the different digital marketing
strategies that are used by the micro business of the Mejia canton,
Pichincha Province, were analyzed, a descriptive, bibliographic
and field research was carried out, using a quantitative approach
relying on the survey technique, in order to collect data
that were analyzed in percentage terms and allowed to note
those shortcomings that these establishments present in the
promotion of their products or services. As part of the
research, Inbound Marketing is proposed as a strategy to be
adopted in micro-companies to reach potential customers in
a more appropriate way through the use of Information and
Communication Technologies, mainly social networks.

Keywords: digital marketing, micro businesses, product
promotion, inbound marketing.

Todas las empresas tanto grandes como pequenas buscan disponer de mecanismos que les permita

promocionar los productos o servicios que ofertan de una forma que les ayude a captar un mayor niimero

de clientes potenciales, para ello una de las herramientas que mas ha contribuido en esta tarea son las

Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones, mismas que han revolucionado la forma en cémo se

realizan las actividades de difusién de informacién publicitaria. En ese sentido la presente investigacion se

enfoca en identificar cudles son las estrategias de marketing digital que las microempresas del Cant6n Mejia

han adoptado como parte de su negocio para alcanzar un mayor volumen de ventas.
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Es conveniente tener presente que el marketing digital segtin (Barredo, 2019) se constituye en la aplicacion
de estrategias que permitan la comercializacion de productos o servicios mediante el uso de medios digitales.
Es evidente que en la actualidad se puede apreciar que la mayor parte de la sociedad esta habituada al uso de
computadores, tabletas y celulares inteligentes lo cual hace que las estrategias digitales puedan ser visualizadas
por un gran numero de personas, sin embargo, es importante dirigirlas al segmento de mercado que realmente
estd interesado en alguno de los productos o servicios que se ofertan.

Respecto a la segmentacién de mercado (Thompson, 2005) indica que es el proceso mediante el cual, una
empresa subdivide un mercado en subconjuntos de clientes de acuerdo a ciertas caracteristicas que le son de
utilidad. Cabe mencionar que la segmentacién no es un proceso ficil debido a que usualmente no se cuenta
con datos suficientes para identificar a los clientes potenciales, aunque gracias a redes sociales como Facebook
se puede disponer de algunos datos que los usuarios facilitan voluntariamente que pudieran servir de base
para un proceso de este tipo.

Con el auge de la tecnologia y la generalizacidon del uso de redes sociales gran parte de empresas han optado
por adoptar dentro de su estrategia de marketing a medios digitales, redes sociales, pdginas web, entre otros
elementos que presentan mayores ventajas en relacién de los medios de comunicacidn tradicionales, ante
esto (Selman, 2017) manifiesta que el marketing digital se estd convirtiendo en un nuevo método para poder
hacer negociaciones a nivel global sin la necesidad de pertenecer a un trabajo convencional, donde someterse
a horarios rigidos suele ser una carga para la mayoria de personas. Esta flexibilidad a su vez estd asociada al
hecho de que la informacién que se publica en internet y herramientas asociadas como es el caso de las redes
sociales estard disponible en todo momento y serd accesible desde cualquier lugar.

Esimportante tener en cuenta que el Marketing de manera general se relaciona como una filosofia gerencial
através de la cual las organizaciones tratan de satisfacer las necesidades de los clientes a través de un conjunto
de actividades coordinadas (Viteri, 2017). Es por ello que es fundamental que las microempresas aprovechen
las grandes ventajas que brindan las TICs y el Internet a beneficio de realizar campanas publicitarias con las
cuales se puede llegar de forma directa a los clientes potenciales.

Una de las técnicas mdas adecuadas dentro del marketing digital es el Inbound Marketing ante lo cual
(Gbmez, 2016) indica que dicha técnica nace para aumentar la eficiencia de los negocios en linea, respecto
alo que se venia consiguiendo con las técnicas de marketing tradicionales. Cabe recalcar que la adopcion de
Inbound Marketing no es exclusivo de grandes empresas, sino que también puede ser utilizado por cualquier
tipo de establecimiento que busque mejorar su volumen de ventas mediante el uso de Tecnologfas de la
Informacién y Comunicaciones.

Siguiendo lo definido por (Ugaz, 2020) el Inbound Marketing se compone de cuatro etapas; atraccidn,
conversion, creacion y fidelizacion las cuales se desarrollan a través de medios digitales mediante el uso de
publicidad personalizada en redes sociales y el uso de herramientas de optimizacién de datos por parte de
las empresas.

2. METODOLOGTA

Para realizar el presente estudio se ha optado por una investigaciéon de cardcter descriptivo, bibliografico y
de campo con un enfoque cuantitativo. La técnica de investigacién que se ha utilizado es la encuesta a través
del cuestionario como instrumento que fue aplicado a una muestra tomada de la poblacién total de las 1116
microempresas y emprendimientos surgidos durante la pandemia del COVID-19 en el cantén Mejia donde
para disponer de un catastro de establecimientos se implementé una plataforma en linea para el registro de
microempresas asociadas al drea de alimentos y bebidas, sector comercial y artesanal y sector industrial.

El cuestionario se conforma por preguntas de seleccién multiple encaminadas a recopilar la opinién de los
propietarios de los negocios en lo relacionado a su conocimiento en el uso de Tecnologias de Informacién
y Comunicaciones (TICs) para la promocién de los bienes y servicios con el fin de evidenciar si se estd o
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no considerando factores claves dentro del marketing digitales tales como la segmentacién, canales donde
navegan los clientes potenciales, creacion de contenidos adecuados y fidelizacién de clientes.

La aplicacién de la encuesta fue sistematizada mediante la herramienta de Formularios de Google Drive,
cabe resaltar que dicho instrumento fue validado mediante la aplicacién del método de juicio de expertos
donde cada una de las preguntas fueron analizadas y validadas por profesionales conocedores del drea de
marketing digital.

2.1. Tipos de Investigacion

El presente estudio ha sido realizado con base a una investigacién bibliogréfica y de campo. La primera en
vista de que se ha realizado un proceso de bisqueda documental con la finalidad de evidenciar el estado del
arte de las estrategias de marketing digital aplicables en microempresas, y la segunda ha servido de referencia
parala recopilacién de datos mediante la aplicaciéon de una encuesta dirigida a una muestra de microempresas
del Cantén Mejia.

2.2. Muestreo y Recolecciéon de Datos

Para el célculo de la muestra se ha considerado un nivel de confianza del 95% con un margen de error
del 10% con lo cual se tiene un total de 90 establecimientos encuestados. Las preguntas consideradas son las
siguientes:

- ¢Cudles de las siguientes herramientas son utilizadas en su negocio para promocionar los productos o
servicios que oferta?

- Conoce usted, ¢En qué consiste el proceso de segmentacién de mercado?

- ¢Cudl es la red social més conveniente para promocionar los productos o servicios de su negocio?

- ¢Qué tipo de contenido publica para vender sus productos o servicio de su negocio?

- ¢Considera que su niimero de seguidores es mayor al numero de ventas de su negocio?

- ¢Cuadles de las siguientes facilidades ha considerado poner a disposicién de sus clientes?

3. RESULTADOS

La mayor parte de las microempresas del cantén Mejia estin habituadas al uso de las redes sociales con
las cuales tratan de promocionar los productos o servicios que ofertan. A continuacién, se presentan los
resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta en la muestra seleccionada para este estudio:

Pregunta N° 1:

2

1

|
0 20

a0 60 80 100 120
| Otros B Anuncios en periodico T Anuncios en television
m Anuncios en radio W Redes sociales W Pagina web propia

¢Cudles de las siguientes herramientas son utilizadas en su negocio para promocionar los productos o servicios que oferta?
Microempresas ubicadas en el canton Mejia
ELABORADO POR: QUISAGUANO, Luis, ESQUIVEL, Gladys. QUIMBITA, Marcelo (2021)
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INTERPRETACION Y ANALISIS DE DATOS

En esta pregunta se aprecia que un 28, 6% personas encuestadas prefieren la pagina web propia como
herramienta para promocionar su negocio y los productos o servicios que oferta. Ademds, se observa que los
anuncios en periddicos y television son los menos apreciados, pues, esos medios de comunicacién ya no son
adecuados en esta era de la tecnologfa.

Pregunta N°© 2

@ Si, es algo que conozeo v lo utilizo en mi
negocio

@ 5i, es algo que conozco pero NO lo
utilizo en mi negocio

@ No, es un concepto desconocido

&

Conoce usted, ;En qué consiste el proceso de segmentacién de mercado? (Seleccione solamente una opcién).

Microempresas ubicadas en el cantén Mejia ELABORADO POR:

INTERPRETACION Y ANALISIS DE DATOS

En esta pregunta se aprecia que un 42,9% personas encuestadas afirman que conocen el proceso de
segmentacion de mercado pero que no lo utilizan en su negocio. Ademis, se observa que el 21,4% desconocen
del tema para poder promocionar a sus negocios.

Pregunta N° 3:

@ Facebook

@ Whatsapp
28.6% @ YouTube
@ Twitter
@ Tik Tok
@ Instagram
64,3%

Segtin su criterio, ;Cudl es la red social méds conveniente para promocionar los productos o servicios de su negocio?
QUISAGUANO, Luis, ESQUIVEL, Gladys. QUIMBITA, Marcelo (2021)
ELABORADO POR: Microempresas ubicadas en el cantén Mejia

INTERPRETACION Y ANALISIS DE DATOS

En esta pregunta se aprecia que un 64,3% prefiere promocionar sus productos a través de la red social
Facebook por la acogida a nivel mundial que este tiene. Ademds, se observa que el YouTube, twitter y tiktok
no son redes sociales confiables, porque muy pocas personas acceden a estos espacios.
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Pregunta N° 4:

@ Solo fotos

@ Solo textos

@) Disefios que incluyen fotos v textos
@ Videos

¢Qué tipo de contenido publica para vender sus productos o servicio de su negocio?
QUISAGUANO, Luis, ESQUIVEL, Gladys. QUIMBITA, Marcelo (2021)
ELABORADO POR Microempresas ubicadas en el cantén Mejia

INTERPRETACION Y ANALISIS DE DATOS

En esta pregunta se aprecia que un 78,6% de personas encuestadas utilizan los disefios que incluyen fotos
y textos para promocionar y vender sus productos o servicio de su negocio y muy pocas personas utilizan solo
el texto. Esto refleja que es indispensable que exista el material visual y entretenido para atraer a los clientes.

Pregunta N° 5:

78,6%

¢Considera que su ntimero de seguidores es mayor al niimero de ventas de su negocio? (Seleccione solamente una opcién)
QUISAGUANO, Luis, ESQUIVEL, Gladys. QUIMBITA, Marcelo (2021)
ELABORADO POR Microempresas ubicadas en el cantén Mejia

INTERPRETACION Y ANALISIS DE DATOS
En esta pregunta se aprecia que un 78,6% de personas encuestadas consideran que su nimero de seguidores
es mayor al numero de ventas de su negocio y el 21,4% considera que no es mayor el nimero.

Pregunta N° 6:

@ Entregas a domicilio sin recargo extra
@ Entregas a domicilio con recargo extra
@ Promociones y descuentos

@ Flexibilidad en el horario de atencion
@ Ninguna

[\ 4

¢Cudles de las siguientes facilidades a considerado poner a disposicién de sus clientes? (Seleccione solamente una opcién)
QUISAGUANO, Luis, ESQUIVEL, Gladys. QUIMBITA, Marcelo (2021) Microempresas ubicadas en el cantén Mejia

INTERPRETACION Y ANALISIS DE DATOS
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En esta pregunta se aprecia que un 50% de personas encuestadas han utilizado la estrategia Promociones
y descuentos de sus clientes y este bajo resultado que es el 7,1% considera que las Entregas a domicilio con
recargo extra es una estrategia. Es importante mencionar que los clientes prefieren los descuentos al momento
de comprar un producto

4. DIScUSION

De acuerdo a los datos obtenidos se puede apreciar que los medios de comunicacién tradicionales (television,
radio y prensa escrita) que durante mucho tiempo fueron el principal medio de difusién de recursos
publicitarios en la actualidad han sido desplazados por las redes sociales en especial Facebook, Instagram
y WhatsApp, sin embargo una de las principales falencias detectadas en las microempresas estudiadas es
que no se utiliza la segmentacién de mercado por lo cual no siempre las campanas de marketing den el
resultado esperado. Asi mismo la falta de segmentacién hace que dentro de las redes sociales se aprecie
un mayor namero de seguidores en relacién al nimero de ventas que tienen los establecimientos debido a
que no siempre la audiencia que se puede apreciar en las redes sociales se constituye en clientes potenciales
interesados en adquirir los productos o servicios que una empresa oferta. Como se ha indicado la mayor parte
de microempresarios del cantén Mejia han optado como alternativa de promocién el uso de redes sociales
incluyendo contenido que comparten con sus seguidores donde combinan imdgenes y textos para captar la
atencion de clientes potenciales.

Es importante hacer notar que el nimero de microempresas que utilizan videos para promocionar sus
servicios es minimo por eso dentro de las redes sociales a las que se recurren no se aprecia el uso ni de Youtube
ni de Tik Tok que en estos ultimos afios han ganado un nimero de usuarios considerable es més de acuerdo
con (Alvarez, 2020) los videos dentro de plataformas como Tik Tok son visualizados por millones de usuarios
entre los cuales el 40% tiene una edad que oscila entre los 16 y 24 afios actualmente pero sin duda este
publico ira madurando por lo cual es conveniente considerar también este tipo de redes sociales que estin
consolidandose a la par de Facebook, Instagram y WhatsApp. De igual modo se ha podido determinar que
todas las microempresas han implementado algin tipo de facilidad para mejorar sus ventas ya flexibilizar los
horarios de atencién, facilitar las entregas a domicilio o planificar promociones y descuentos.

5. CONCLUSIONES

La falta de segmentacion de mercado hace que las microempresas fallen en sus campanas de marketing digital
debido a que no estdn identificando los grupos de personas con caracteristicas similares e importantes hacia las
cuales deben encaminar sus esfuerzos y recursos con la finalidad de captar la atencién de clientes potenciales.

A pesar de disponer de algunas redes sociales en la actualidad se sigue notando el dominio de Facebook,
Instagram y WhatsApp sobre todo en lo relacionado con tareas de marketing digital, también se ha visto
que son muy pocas las microempresas que optan por disponer de una pigina web propia. De igual modo los
medios tradicionales como la radio y televisién en este tipo de establecimientos son alternativas que no se
consideran como parte de las estrategias de mercadeo de productos o servicios.

La combinacién de imdgenes y texto como parte de una publicacién promocional es una de las estrategias
mds usadas por las microempresas, aunque la utilizacién de videos cortos podria ser una buena elecciéon
considerando que redes sociales como Tik Tok estin captando una audiencia de usuarios jovenes bastante
importante.

Una de las estrategias mds convenientes para que cualquier tipo de empresa pueda aprovechar el potencial
de las Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones a favor de promocionar sus productos o servicios es
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el Inbound Marketing que se enfoca principalmente en mejorar el volumen de ventas a través de la utilizacion
de redes sociales.
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