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TITULO DE LA INVESTIGACION DOCUMENTAL: ANALISIS DE
TECNOLOGIAS APLICADAS AL MARKETING EN LAS PYMES DEL

CANTON MILAGRO Y SU EFECTO EN LAS VENTAS.

RESUMEN

Este proyecto se basa en una revision documental y el estudio de mercado a
las Pymes del canton Milagro consideradas motores en la economia, la
globalizacion, el incremento de la poblacion y por tanto de diversas
necesidades abrieron mercado a esta actividad econdmica en particular, los
resultados arrojados en el andlisis a la poblacion, se define la capacidad y
necesidad de integracidén de tecnologia a las labores de marketing y gestion en
una pequefla 0 mediana empresa. En el primer capitulo se expresa la
problematica observada, permitiendo sustentar la razon de la investigacion
propuesta radicada en el impacto del uso de tecnologia aplicadas al marketing,
evidenciando el desconocimiento por parte de las Pymes hacia estas
herramientas ya que utilizan aun métodos desactualizados y poco eficientes
para la captacion de clientes, el capitulo Il integra una profunda revision teérica
para entender de mejor manera conceptos fundamentales como la clasificacion
de empresas, o las nuevas tendencias de marketing viral y digital, en la
metodologia se define el tipo de investigacion a realizar y los criterios de
analisis a tomar en cuenta, en el capitulo IV se tabulan y analizan los datos
brutos de la investigacién con sus respectivas interpretaciones, estableciendo
de forma precisa los resultados, concluyendo finalmente los fenémenos

evidenciados y definiendo alternativas a la problematica encontrada.

Palabras Clave: Pymes, Marketing, Tecnologia, Ventas, Mercado,
Fidelizacion.



TITULO DE LA |INVESTIGACION DOCUMENTAL: ANALISIS DE
TECNOLOGIAS APLICADAS AL MARKETING EN LAS PYMES DEL

CANTON MILAGRO Y SU EFECTO EN LAS VENTAS.

ABSTRACT

This project is based on a documentary review and the study of the market to
the SMEs of the canton Milagro considered engines in the economy,
globalization, the increase of the population and therefore of diverse needs
opened market to this economic activity in particular, the results thrown into the
analysis to the population, the ability and need for technology integration to the
tasks of marketing and management in a small or medium-sized company is
defined. In the first chapter the observed problem is expressed, allowing to
support the reason of the proposed research based on the impact of the use of
technology applied to marketing, evidencing the lack of knowledge on the part
of Pymes towards these tools as they use outdated and inefficient methods for
the acquisition of clients, chapter Il integrates a deep theoretical review to better
understand fundamental concepts such as the classification of companies, or
new trends in viral and digital marketing, in the methodology the type of
research to be carried out and the criteria of analysis to be taken into account,
in chapter IV the raw data of the research are tabulated and analyzed with their
respective interpretations, establishing the results precisely, finally concluding
the evidenced phenomena and defining alternatives to the problematic found.

Keywords: Pymes, Marketing, Technology, Sales, Market, Loyalty.



INTRODUCCION

Desde hace ya varios afios el crecimiento de las pequefias y medianas
empresas (Pymes), se han visto envueltas en un constante progreso,
convirtiéndolas en generadoras innatas de ingresos y fuentes de empleo para

muchos ciudadanos.

En el cantén Milagro dicha premisa no ha sido la excepcién y las Pymes son
actualmente motores en la economia de la ciudad, es por ello que el desarrollo
de las mismas es motivo de gran interés; ya que a pesar de su constante
desarrollo, son muchas las que no alcanzan a maximizar su rendimiento y
presentan un crecimiento limitado, provocando poca utilidad y rentabilidad, y en

casos extremos el cierre de la empresa.

El Marketing y las estrategias publicitarias son alternativas eficientes para que
las Pymes logren posicionarse en el mercado de manera progresiva, las
tecnologias actuales como las redes sociales son en la actualidad el principal

medio para el desarrollo de marketing estratégico.

El desarrollo tecnoldgico, la evolucién del internet y los dispositivos moviles a
producido cambios significativos en la estructura econdémica y social. La
informacion y el auge de las telecomunicaciones han afectado de manera

significativa todos los sectores de la economia y la sociedad.

Sin lugar a dudas las nuevas tecnologias han llevado consigo un cambio
drastico en las Pymes, el internet ha sido un elemento revolucionario, existen

en la actualidad muchas empresas que operan directamente en internet.

Esta propuesta busca analizar el impacto directo del uso de tecnologia en la
rentabilidad de la empresa, ademas de determinar factores que impiden o
limitan a los duefios de las Pymes a integrar este tipo de herramientas a sus
actividades de marketing, de esta manera se pretende plantear alternativas de

baja inversion como el uso de redes sociales.

Para efectos se desarrollan criterios de investigacion basados en preguntas
concretas que aportan en determinar entre otras cosas la capacidad y

predisposicién de los duefios de las Pymes para invertir en tecnologia, la



recopilacion de los datos se realizO sin mayores inconvenientes, obteniendo

respuestas claras las mismas que fueron tabuladas para un mejor analisis.

CAPITULO 1

PROBLEMA DE INVESTIGACION
Problematizacioén:

La importancia e influencia que tiene la tecnologia en una empresa, se
relaciona directamente a las caracteristicas y naturaleza de la misma, con
frecuencia en las Pymes no existe una verdadera reflexion respecto a la
integracion y uso de medios tecnolégicos en funcién de marketing y su efecto

directo sobre las ventas.

Con el desarrollo de nuevos medios de informacion y comunicacion los
consumidores cuentan con total acceso a las especificaciones y bondades de

un producto o servicio para asi comparar y buscar productos similares.

Las Pymes han tomado fuerza en las principales ciudades del pais, han sabido
ocupar un espacio importante en cuanto al aporte econdémico y social que
realizan, se evidencia a diario como las pequefias y medianas empresas
incursionan en innovadoras actividades comerciales ya que no solo se dedican

a la compra y venta, sino a la distribucion o manufactura de productos.

A pesar de los palpables beneficios que las Pymes traen a un determinado
sector, se evidencia que existen limitadas medidas que fortalezcan y garanticen
el crecimiento, ya que a pesar de ser una de las principales actividades

econdémicas, muchas no alcanzan rentabilidad e incluso perecen.

La falta de conocimiento en la aplicacién de nuevas tecnologias en el marketing
origina baja rentabilidad para las Pymes, y repercute directamente en la
competitividad de la misma; debido a que estas no se integran a los cambios
tecnolégicos, mantienen métodos poco llamativos de publicidad para el
consumidor, generando asi, resistencia a pesar de los notorios avances

tecnologicos.



La resistencia al cambio por parte de los empleados influye en la baja
motivacion de la empresa por integrar herramientas tecnologicas a sus

funciones lo que no permite que se aprovechen al maximo sus beneficios.

Generalmente los gerentes y propietarios de las Pymes no comprenden en su
totalidad la necesidad de estar a las expectativas frente a los cambios
tecnolégicos que se producen en todas las esferas del espectro comercial,
comunmente los empresarios se apegan a las formas tradicionales para

realizar la gestion empresarial, dejando de lado la innovacion.

Las Pymes pueden integrar diferentes estrategias de marketing, permitiendo
optimizar recursos y ganar participacion en el mercado otorgando una imagen

corporativa y la captacioén de potenciales clientes.

Los pequefios negocios no se orientan efectivamente al proceso de cambio
tecnoldgico en funcion de sus recursos y necesidades, limitando asi su posicion

en el mercado y su crecimiento continuo.
OBJETIVOS GENERAL

Analizar el uso de las redes sociales y demas medios de difusion digital como
herramienta de publicidad y su impacto en la rentabilidad de las Pymes del

canton Milagro.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar la situacion actual de las Pymes del canton Milagro para
determinar el nivel de conocimiento y utilizacién de las tecnologias
aplicadas al marketing.

e Determinar las principales herramientas tecnoldgicas aplicadas al
marketing y su influencia en las ventas.

e Realizar un andlisis comparativo entre los métodos tradicionales y el uso
de medios digitales como redes sociales empleados por las Pymes del

Canton Milagro.
JUSTIFICACION

En la actualidad vemos como se ha acrecentado el acceso a las nuevas

tecnologias, sin embargo esto no garantiza su utilizacion o sencillamente los



pequefios empresarios no han sabido aprovechar las oportunidades que se
pueden generar al utilizar estos medios; el marketing es el principal ejemplo de
esto, ya que con el pasar de los afios existen aun aspectos que limitan su
implementacion en las Pymes, ya que muchos propietarios optan por acciones
consideradas mas sencilla como llevar sus negocios a la antigua usando

medios tradicionales para las tareas de publicidad.

Las Pymes pueden encontrar grandes beneficios en el uso de tecnologia, con
herramientas como internet o las redes sociales que proporcionan alternativas
para efectos de marketing como atencion al cliente, servicios prestados o
ventas en lineas, permitiendo a estas empresas generar reportes y tomar

mejores decisiones.

Es importante concientizar a las Pymes acerca de los beneficios y el alcance
que las tecnologias pueden generar, los Ultimos censos realizados en el
Ecuador determinaron que mas del 80% de la poblacion econdmicamente
activa cuenta con acceso a internet y redes sociales, todo esto converge en
que el uso de la tecnologia aplicada al marketing conlleva réditos positivos sin
incurrir en costos elevados que es el principal limitante para la integracion de

dichas herramientas.

La motivacion para la realizacion de este estudio consiste en evidenciar los
beneficios de las tecnologias aplicadas al marketing y su impacto directo sobre
las ventas, la insercién de productos y servicios a plataformas como Facebook
o Instagram y la utilizacion de otras herramientas como SEO contribuyen

cuantiosamente al posicionamiento de la Pyme en el mercado.



CAPITULO 2

MARCO TEORICO CONCEPTUAL

LA EMPRESA

La empresa es una unidad socio econdmica que se integra de diferentes
elementos materiales, técnicos y humanos; tienen como objetivo obtener
ganancias a partir de su participacion en el mercado de bienes o servicios.
(Pérez, 2017) Son conjuntos de personas y elementos materiales dirigidos,
bajo el principio de la division de trabajo, con el fin de conseguir objetivos que
no se podrian alcanzar mediante el esfuerzo individual aislado. El concepto de
empresa se resume a instituciones dedicadas a la produccion y distribucion de
productos o servicios, en busca de obtener rentabilidad econémica.

En la actualidad vivimos rodeados de empresas, que son de interés por
razones diferentes, ya sean de tipo productivo, por su interés financiero,
relaciones contractuales, entre otras. Todas estas razones son las que
consideran a la empresa como una realidad socio econdémica a estudiar dentro
del @mbito de las ciencias sociales y en particular dentro de la economia (Gil,
2010).

Le empresa influye en la sociedad de diferentes maneras, ofrece bienes y
servicios que permiten satisfacer las necesidades de los individuos que
componen dicha sociedad, la misma realiza una importante funcion al ser
generadora de riqueza, posibilitando el desarrollo a través de innovaciones

(Soriano, Viscarri, Torrents, & Garcia, 2012).

La innovacion ha estado casi siempre ligada a un contexto industrial y
tecnoldgico, sin embargo, la misma puede ser aplicada en la deteccion de
nuevas lineas comerciales o para mejorar la capacidad de la empresa en

mantener la mayor cuota de mercado, generando ventajas competitivas.



TIPOS DE EMPRESA

De acuerdo a la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, la
clasificacion de las empresas es la siguiente:

Clasificacion de las
EMpIesas

Por sectores Por el origen de Por el nimero
econimicos su capital de propietarios

Micro empresa De servicios Unipersonales

Pequefia

Comericales Privada Cooperativas
empresa

Mediana
Empresa

Economia mixta Sociedades

Macro empresa Industriales

Apgropecuarias

Figura 1 Clasificacion de las empresas

Fuente: Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, tomado de
https://www.supercias.gob.ec/portalscvs/

Segun su tamafo: Este tipo de empresas se diferencia generalmente por el
namero de empleados con los que cuenta, dentro de ellas se tiene:

e Las Microempresas son unidades econOmicas operadas por una
persona natural o juridica bajo cualquier forma de gestibn empresarial,
gue desarrolla cualquier tipo de actividad ya sea de produccién o
comercializacién de bienes o prestacién de servicios, en las que se



puede distinguir elementos de capital de trabajo y tecnologia (Tapia,
2015).

En Ecuador las principales caracteristicas que reunen las microempresas es

que se dedican a la produccién o comercializacion de bienes, emplean un

méaximo de diez empleados y mas que nada representan parte fundamental del

desarrollo social del pais.

Las pequeilas y medianas empresas, también conocidas como
Pymes, son empresas caracterizan principalmente por contar con un
nivel de recursos y posibilidades reducidos a diferencia de las grandes
corporaciones. (Allo, Amitrano, Colantuono, & Schedan, 2014) Las
Pymes son de principal importancia para la generacion de puestos de
trabajo e impulsar el crecimiento de un nuevo ciclo. Son un nucleo
trascendental para el desarrollo de economias regionales. Resguardan y
equilibran el crecimiento sostenido de la economia integrando personas
al sistema, amortiguando la concentracién econdémica.

Las macro empresas, son empresas grandes, presentes a nivel
nacional o en algunos casos con franquicias internacionales, como

aerolineas, cable operadoras, etc.

Por sectores econdmicos: Hace referencia al lugar, actividad y recursos que

explotan, entre ellas existen:

Empresas de servicios, son aquellas que se centran en un producto
abstracto, no se dedican a la transformacién de materias primas, son
aguellas que mediante la utilizacién de ciertos activos proporcionan a la
sociedad conocimiento, asesoria, divertimiento, entre otras cosas.
(Broggi, 2010)

Comercial: Por su parte una empresa comercial, se dedica en todo caso
a la produccién, manufactura o comercializacion de bienes tangibles.

Las empresas mineras, industriales y agropecuarias guardan cierta
relacion en cuanto regulaciones gubernamentales; las empresas
mineras estan dedicadas a la explotacion de productos naturales, las
agropecuarias por su parte se dedican a la produccion vy

aprovechamiento del campo y sus recursos, como haciendas o agro



industrias, por su parte las industriales transforman la materia prima en

productos terminados, el Ingenio Valdéz es un claro ejemplo de ellas.

Por el origen de su capital: (Reyes, 2011) hace referencia a que este tipo de

empresas se refiere a si el capital esta en poder de los particulares, de

organismos publicos o de ambos, en ese sentido se clasifican en:

Empresa privada: La propiedad del capital esta en manos privadas.
Empresa publica: Es el tipo de empresa en la que el capital le
pertenece al Estado, que puede ser Nacional, Provincial o Municipal.
Economia mixta: Es el tipo de empresa en la que la propiedad del

capital es compartida entre el Estado y los particulares.

Por el numero de propietarios: Las empresas de este tipo se pueden

clasificar en:

Las empresas unipersonales, son organizaciones nhetamente
econdémicas, que estan representadas por una sola persona, con
capacidad legal de realizar actos de comercio, cualquier actividad
econOmica que no estuviere prohibida por la ley, en la cual se imita su
responsabilidad civil por las operaciones de la misma. (Castillo, 2014) En
cuanto a la sociedad Andnima Brunetti afirma que, es una asociacién de
personas que tiene personalidad propia y actda bajo su propio hombre
para determinado objeto econémico.

Empresa cooperativa: representa una alianza entre personas que se
asocian voluntariamente, con el objetivo de atender y satisfacer
diferentes necesidades de cada uno de sus miembros.

Sociedades: Existen diferentes tipos de sociedades, por ejemplo las
sociedades anénimas, la personalidad de los duefios o accionistas como
tal se torna irrelevante, lo que importa es el aporte que cada uno de ellos
haga. Una sociedad laboral es una empresa propiedad en su mayor
parte de sus trabajadores, son empresas de caracter privado y mercantil,

cuya distincion es que presentan una filosofia laborista.
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LA RENTABILIDAD DE LA EMPRESA

Es la capacidad que tiene algo para generar suficiente capital de trabajo, “La
rentabilidad se refiere a obtener mas ganancias que pérdidas en un campo
determinado, provenientes de una inversiéon o actividad econémica” (Andrade,
2011, p. 33), esta se establece como la diferencia entre los ingresos y gastos

cémo también el retorno sobre la inversion.

Segun Andrade (2011), existen diferentes tipos de rentabilidad como la
Rentabilidad Empresarial, la misma se realiza en dos niveles, en el primero, se
evidencia la rentabilidad econémica o del activo, en el segundo se establece la
rentabilidad financiera, en el que se enfrenta un concepto de resultado
conocido o previsto con los fondos propios de la empresa.

Desde el punto de vista de (Rios, 2014), la Rentabilidad econémica mide la
tasa de devolucion producida por un beneficio econémico y respecto al capital

total, y es muy util para comprar empresas dentro del mismo sector.

Por su parte la rentabilidad financiera compara el beneficio que queda para el
propietario con los recursos financieros arriesgados por el mismo, relacionando

el beneficio econdmico con los recursos necesarios para obtener el lucro.

Si bien existen diferentes estrategias aplicables para maximizar la rentabilidad
en la empresa, la tecnologia se presenta como el principal aliado para el

incremento de la productividad en las pequefias y medianas empresas.

La innovacion tecnologica ha reducido las barreras para realizar negocios,
incrementar la rentabilidad, mejorar procesos y acceder a informacion
inmediata. Mientras se tenga mayor acceso a la informacion de la empresa a
través de diferentes dispositivos se podran tomar decisiones mas eficientes
(Azarefo, 2017).

De acuerdo a las definiciones de los autores, se puede acotar que en la
actualidad el uso de tecnologia es un factor determinante para que la empresa
alcance o no rentabilidad y estabilidad, Azarefio asegura que cuanto mayor
acceso se tenga a la informaciébn se podran tomar mayores y mejores

decisiones.
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VOLUMEN DE VENTAS

En economia se puede considerar el volumen de ventas como una magnitud
contable que agrega todos los ingresos que una empresa ha tenido, por la

realizacion de su actividad diaria en un determinado periodo de tiempo.

Toda empresa por mas pequefia que sea tiene que realizar un analisis del
volumen, costos y la utilidad de las ventas, este analisis permite determinar y
evaluar el desempefio de la organizacion, las ventas pueden ser medidas
mediante unidades monetarias, en unidades fisicas o0 como porcentaje de las

ventas totales. (Pinchao, 2013, p. 61)

Las estrategias de marketing son fundamentales en la empresa para maximizar
la posibilidad de desarrollo en base a objetivos alcanzables, al aplicar
adecuadas estrategias la empresa podra ser competitiva y entre otras cosas
potencias su volumen de ventas, ya que estos aspectos guardan una estrecha

relacion.

MARKETING

El marketing es un conjunto de tareas enfocadas en satisfacer las necesidades
y deseos de un mercado meta, a cambio de una utilidad o beneficio para las
empresas que la ponen en practica, es por eso que es indispensable en las
empresas que buscan alcanzar el éxito en los mercados actuales cada vez mas

competitivos (Basantes & Paz, 2014).

Es una forma de llegar a un mercado especifico, su base se fundamenta en
entender el valor de sus beneficios, los gerentes de las grandes empresas
requieren el uso de marketing como una herramienta de gestién que posibilite e

incremente sus resultados de forma cualitativa y cuantitativa (Zurita, 2017).

Anteriormente la aplicacion de estas estrategias y objetivos no se tenian en
cuenta, ya que no se consideraban necesarios, puesto que el mercado era
diferente, no existian tantos factores que aumentaran la competitividad entre
las empresas, tales como la innovacién, la tecnologia o la globalizacién. La
evolucion de las necesidades posibilitd la aparicion de nuevas estrategias de

marketing.
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La tecnologia se ha convertido en un factor relevante en los nuevos modelos
de marketing, el uso de elementos digitales facilita a las empresas alcanzar
mercados metas sin incurrir en mayores gastos; actualmente las empresas
combinan diferentes tipos de marketing en funcién de lo tradicional y las

nuevas tendencias.
TIPOS DE MARKETING

Todo negocio para poder sobrevivir en la actualidad necesita una estrategia de
marketing, para poder planificar como se va a dar a conocer y qué medios se
van a promover y comercializar, se pueden diferenciar dos tipologias de

marketing, el marketing tradicional y el digital (Business School, 2018).

Tipos de Marketing

Tradicional

Television

Eedes Sociales

Marketing Viral

Radio difusion

Figura 2 Tipos de Marketing

Fuente: Business School, 2018
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MARKETING TRADICIONAL

El marketing tradicional es la actividad, el conjunto de instituciones y los
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen

valor para los clientes (Horna, 2017).

Dentro de este tipo de marketing, la radio y television son las principales
fuentes de difusién, sin embargo con la apariciébn de nuevas tecnologias como

las redes sociales han ido quedando poco a poco relegadas.

En cuanto al marketing Social, (Aguilar, Montejo, & Paiz, 2016) concluyen que
es conocido como un proceso en el cual se aplican técnicas que comprenden
investigar, analizar, planificar, ejecutar y controlar programas; su objetivo es
promover un cambio social favorable; este tipo de marketing resulta importante
en las empresas al buscar que el proceso de brindar un producto o servicio
contribuya a la comunidad.

MARKETING DIGITAL

El Marketing digital es la aplicacion de estrategias de comercializacion llevadas
mediante medios digitales. (Zurita, 2017) Tiene la finalidad de lograr introducir
una marca nueva, alcanzando notoriedad o cambiando la percepcion de la
misma. Se puede afirmar que el marketing digital es en la actualidad la principal

forma de publicidad.

Es un sistema interactivo dentro del conjunto de acciones publicitarias en la
empresa, utiliza sistemas de comunicacion telematicos para conseguir el
objetivo principal que marca cualquier actividad de marketing, conseguir una

respuesta mensurable ante un producto (Marketing y publicidad, 2010).

Este tipo de Marketing posee un enfoque O6ptimo para el consumidor,
reemplaza mdultiples acciones de comercializacion y fidelizaciéon debido a un
contenido atractivo e interactividad. (Selman, 2017) El marketing digital
presenta caracteristicas como la masividad de consumidores y la
personalizacion, estos permiten la creacién de bases de datos detallados en
funciébn demogréfica, sociales, culturales, preferencias, etc. Permite a las
Pymes contar con un estudio de mercado 6ptimo definiendo las estrategias a

implementar.
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En sus inicios, el marketing online se basaba en las paginas web 1.0 y venia a
ser una translacion de la publicidad de los medios tradicionales (television,
radios, medios en papel...) a las primerizas péginas web, las cuales no
permitian una bidireccionalidad en la comunicacién con los usuarios. Las
empresas anunciantes controlaban totalmente el mensaje y se limitaban a

exponerlo a la audiencia (Santillan & Rojas, 2017).

El Marketing es fundamental como instrumento de crecimiento y diferenciacion,
es importante para la comercializacion de productos y servicios influyendo de

manera directa en la toma de decisiones.

Es importante para las empresas conocer a sus clientes, por lo que es
importante recopilar informacién sobre ellos y resguardarla para poner en
practica el marketing de base de datos.

La evolucion de herramientas tecnolégicas como los dispositivos moviles, la
web y el internet han contribuido a que este tipo de marketing se propague y se
vuelva popular en las empresas independientemente de su actividad, tamafio o
naturaleza, el uso de estrategias de publicidad en funcién de medios digitales
garantiza llegar de manera directa al mercado meta con un bajo nivel de

inversién, siendo una alternativa muy atractiva para la empresa.
BLOGS

El marketing digital propone diversas herramientas desde las que se pueden

realizar pequefias acciones a coste cero, hasta complejas estrategias.

Las paginas web o blogs son dos de las principales herramientas desde las que
se centraliza una campafa de marketing digital. (Martinez, 2014) La web es un
sistema de gestion de contenidos, su concepcion es simple, permite que
cualquier persona, con conocimientos moderados esté en condiciones de

realizar modificaciones en disefio y contenido.

EL EMAIL - MARKETING
Es el uso del correo electronico para desarrollar relaciones con clientes o
agregando informacion de valor, y mas tarde poder promocionar productos y

servicios de gran utilidad. (Vasquez, 2018)
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Utilizado correctamente el email marketing es una técnica extremadamente
potente y efectiva para construir relaciones con tus clientes basadas en el valor
y la confianza, sin embargo puede ser un arma de doble filo ya que puede ser

destructivo para la imagen de la empresa (Roman, 2009).

Esta es posiblemente la herramienta mas antigua, sin embargo sigue siendo
una de las mas eficaces, se ha adaptado a diversos cambios y ha evolucionado

para trabajar con nuevas estrategias.
MARKETING VIRAL

Representa un conjunto de técnicas que utilizan el internet y mas
concretamente las redes sociales para acrecentar su porcentaje de ventas o
mejorar su posicionamiento en el mercado. (Sanchez, 2010) El marketing viral
es una tactica de marketing que consiste en promover que las personas
difundan un producto, servicio o concepto de manera espontanea, el marketing
viral debe su denominacion a la forma en que se envia el mensaje. La mayoria
de las acciones de tipo viral se enfocan en la creacion y difusién de un video

creado por una marca, propagandolo de forma espontanea.

Uno de los ejemplos de marketing viral con mayor éxito es la campafa
realizada por una agencia de publicidad de Toronto llamada Ogilvy & Matter, la
misma cre6 un video denominado Dove Evolution para la marca Dove, donde
mostrana como una chica era maquillada, peinada y retocada en Photoshop
hasta convertirse en la imagen publicitaria de una campafa, el video fue

reproducido mas de 1.7 millones de veces.

El marketing viral es una extension evolutiva del marketing racional, lo que
pretende es que los clientes lleven el mensaje de la empresa a otros clientes
potenciales y para ello, la organizacion debe creer en el marketing relacional al
objeto de que trascienda la mera venta de productos o servicios (Montafiés &
Medina, 2014).

Es un medio que alcanza total recepcion, a pesar de sus ventajas su costo es
comparativamente bajo en relacion a otros medios, el internet es la alternativa y

el marketing viral la opcion de desarrollo.
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Es un arma muy poderosa para las pequefias y medianas empresas que
desean formalizar su imagen corporativa, y los avances tecnoldgicos es posible

realizar estas acciones con un presupuesto moderado.
TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y COMUNICACION

Los diversos cambios producidos a través del tiempo para comercializar un
producto o servicio, desde la industria hasta la tecnologia, provocando cambios
en las preferencias del consumidor y el productor, los avances tecnoldgicos

han dinamizado los procesos de distribucion, produccién y comunicacion.

El desarrollo de las TIC dentro de un entorno globalizado ha revolucionado a la
sociedad en todos los aspectos, desde facilitarle la realizacion de tareas hasta
modificar la percepcion de su realidad. En el caso especifico de las
organizaciones, no solo contribuyen una forma de mejorar su productividad
sino es un tema que puede permitirle generar una ventaja competitiva en el

largo plazo (Baquero, 2018).

La adecuada integracion de las tecnologias de informacion y comunicacion,
influye de manera directa en la maximizacion de ingresos, reduccion de costos,

relaciones con los clientes, gestion de personal, entre otras cosas.

Segun el INEC para diciembre del 2015 el 50.5% de las personas mayores a 5
aflos de edad tuvieron acceso a internet y existian 3 millones de teléfonos
inteligentes en el pais, mientras que para el 2016 el 55.6% de la poblacion de
Ecuador tuvo acceso a este servicio (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, 2015).

Desde esta perspectiva y considerando los constantes cambios en las
necesidades de los consumidores, las Tecnologias de la Informacién deben der
tratadas como una herramienta para el aporte de valor y no Gnicamente como

un instrumento.
LAS REDES SOCIALES COMO HERRAMIENTA DE MARKETING

En la actualidad las personas cuentan con total acceso al internet, lo que ha
permitido que personas de diferentes culturas integren e intercambien

negocios, compartiendo informacion.
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Las redes sociales digitales son un fendOmeno creciente, que permiten la
comunicacion entre personas de una manera impensable hace algunos afios.
Estas estan siendo usadas por las empresas como herramienta de marketing
por la facilidad y economia que representa en aspectos como la comunicacion,

la gestion de informacion comercial y la relacion con el cliente (Uribe, 2014).

Las redes sociales son una realidad, han transformado el modo en que las
empresas se comunican con sus publicos y la esencia misma de numerosos
negocios. Muchas empresas han sabido aprovechar su inmersion en las redes
sociales, ya sea como canal de comunicacidbn con sus usuarios, como
instrumento para construir una marca y mejorar su reputacibn o como

plataforma para ofrecer sus productos y servicios (Merodio, 2016).

Lo que vuelve tan relevante a las redes sociales y nuevas plataformas

comunicativas es la intensa utilizacion de las mismas por parte de los usuarios.

Las empresas deben entender como actuar en este nuevo entorno. Cada vez
es mas importante comprender como comunicar de manera efectiva. Porque
cada accion en la comunicacién de una persona o una empresa dice mucho

mas que en el pasado (Celaya, 2011).

En cuanto al marketing las redes sociales ofrecen alternativas relativamente
econdémicas para dar a conocer productos y servicios, siendo principalmente
utilizadas por las pequefias y medianas empresas. Su versatilidad y facilidad de
acceso hace que sean una herramienta completamente viable para efectos de
marketing, ya que como explican los autores, la gran mayoria de personas

cuentas con acceso a internet y hacen uso de redes sociales.
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TIPOS DE REDES SOCIALES

Redes sociales utilizadas para marketing

Instagram

Twitter

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

B Facebook Twitter M Instagram

Figura 3 Redes sociales mas utilizadas en marketing

Fuente: Statista, EI portal de las estadisticas, tomado de
https://es.statista.com/grafico/4934/cuales-son-las-mejores-redes-sociales-
para-anunciarse/

FACEBOOK

Es la red social con el mayor niumero de usuarios, ofrece diferentes funciones
para gestionar entre otras cosas relaciones con el cliente de manera
simplificada y directa; permite ademas que las organizaciones se proyecten a
mercados internacionales mediante segmentaciones especificas (Galvez,
2016).

En cuanto al marketing con mas de 900 millones de usuarios activos en todo el
mundo, permite conocer los gustos, habitos, tendencias, preferencias,
problemas, caracteristicas comunes y no comunes que comparten los usuarios,
en esencia permite conocer al cliente, segmentar y encontrar el mercado
objetivo (Diaz, 2014).

Muchas empresas han adoptado esta red social como su principal medio de
difusiébn de contenido, ya que la misma permite llegar a muchos clientes

potenciales con un bajo costo de inversioén, la popularidad de esta herramienta
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es el principal motivo por el que las grandes, medianas y pequefias empresas

la utilizan para publicitar sus productos o servicios.
INSTAGRAM Y TWITTER

Instagram es una red social se caracteriza por la creatividad y el facil acceso,
permite que cada vez mas usuarios se sumen a esta red de fotografia y video,
lo que la hace fundamental al momento de incrementar las oportunidades de

hacer negocio desde una perspectiva mas llamativa y artistica (Ramos, 2015).

Por su parte Twitter, ese ha convertido en una herramienta simplificada de uso
personal, permite tener un contacto directo con los internautas y con los
acontecimientos que se encuentran en tendencia, determinando gustos y
preferencias. Su simplicidad permite a las empresas estar mucho mas cerca de
sus usuarios, teniendo mayor efectividad en cuanto a mensajes y comentarios
(Martinez M. , 2014).

TEORIA DE LOS COSTES DE TRANSACCION

Estudia las razones que justifican la existencia de la empresa, en concreto, por
qué la empresa es un mecanismo de asignacién de asignacién de recursos
alternativo al mercado. (Sastre, 2009) La empresa surge como forma de
organizar el intercambio de bienes servicios 0 transacciones, porque en
determinadas circunstancias la realizaciébn de transacciones en el mercado
tienen costes denominados costes de transaccidon. Esta teoria parte de dos
supuestos sobre el comportamiento, la racionalidad y el oportunismo.

La teoria de los costes de transaccion, en su concepcién actual ve a la
empresa como un ente cuyo funcionamiento requiere una constante realizacion
de transacciones o intercambios entre individuos y organizaciones en el
mercado, imponiéndose a la idoneidad de las formas hibridas o contratos para

la adecuada marcha de la organizacion empresarial (Medina, 2014).

El uso de las Tecnologias en la empresa facilita la integracién y desarrollo de
esta estrategia de marketing relacionada a los agentes de las transacciones y
de manera general, se favorece a la reduccion de costes de transaccion

intrinseca en el desarrollo de las relaciones en el mercado.
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TEORIA DE LA ACEPTACION TECNOLOGICA

El modelo de aceptacion tecnologica se basa en torno a tres ejes
fundamentales: la utilidad percibida de la tecnologia, la facilidad de uso de la
tecnologia y las actitudes sobre tecnologia, los dos primeros constituyen 0s
tipos de creencias y el tercero, un tipo de disposicion actitudinal. (Torres, 2017)
Autores definen la utilidad de la tecnologia como la probabilidad subjetiva de
que el uso de tecnologia mejore el rendimiento de las actividades que realiza

una empresa.

Comprender las razones que conducen a la adopcion de los servicios
tecnoldgicos y moviles contribuye a mejorar y profundizar en la comprension de
necesidades y expectativas de los clientes. De este modo las organizaciones

seran capaces de diferenciarse de sus competidores (Fumero, 2010).

Esta teoria busca explicar las intenciones de los usuarios para utilizar un
sistema o una aplicacion tecnoldgica y su comportamiento en relacion a ello, su
objetivo es analizar sus expectativas en cuanto al funcionamiento, al esfuerzo y

a su influencia social.
MARCO CONCEPTUAL

Consumidor: Persona u organizacibn que demanda bienes o0 servicios

proporcionados por el productor.

Marketing M©ovil: Recursos que permite a las empresas anunciarse y
relacionarse con sus audiencias de manera activa a través de dispositivos

moviles.

Macroempresa: Persona o grupo de personas que transforman recursos en
productos utiles, compuestas por economia de escala que consiste en ahorros

acumulados por la compra de grandes cantidades de bienes.

Microempresa: Empresa que opera una persona nhatural o juridica bajo

cualquier forma de organizacion o gestion empresarial.

Pyme: Termino con el que se conoce a las pequefas y medianas empresas

gue cuentan con pocos trabajadores y una facturacion limitada.

Usuario: Sujeto que utiliza un bien o servicio de manera frecuente.
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Segmentacion: Divisidn del mercado en grupos mas pequefios que comparten

intereses.

Dispositivo movil: Micro ordenadores con la capacidad de realizar un trabajo
intenso, se basa en la comunicacion de la marca o el producto hacia el
consumidor.

Posicionamiento: Imagen mental de un producto que relaciona el consumidor.
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CAPITULO 3

METODOLOGIA

TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

Se realiza una investigacion descriptiva, se evalla el desarrollo, la participacion
que tiene en el mercado en la actualidad analizando todas las caracteristicas
del impacto de las tecnologias aplicadas al marketing en la rentabilidad de una

empresa.

Se basa la investigacion en una revision documental de la evolucién e
importancia de la tecnologia y su participacion en las Pymes, se utilizan los
conocimientos adquiridos relacionados a la constante innovacion en los

métodos y técnicas de aprendizajes modernos.

Se complementa con una investigacion de campo recopilando informacién

mediante el estudio y andlisis de la poblacion delimitada.

POBLACION Y MUESTRA

La poblacion objeto de estudio se limita a las pequefias y medianas empresas
que residen en el cantén Milagro, son alrededor de 81 empresas consideradas
Pymes (Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros, 2015).

METODOS Y TECNICAS
En la presente investigacion de hace uso de varios métodos como los
siguientes:

METODO INDUCTIVO
Necesario para el estudio de hechos particulares que se constituyen en una
problematica dentro de la poblacion, mediante la observacion directa se valora

y registran los principales hechos para asi realizar un analisis de los datos

observados.

METODO DEDUCTIVO
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Este método permite el estudio del problema global para comprender y
encontrar las variables particulares que contribuyen en el desarrollo del
proyecto, ademas de estudiar perspectivas amplias y realistas del problema

gue aqueja el sector comercial del canton.

ANALISIS DE LA POBLACION

Es importante la realizacion de un estudio de los criterios pertinentes
relacionados a la aplicacion de tecnologia por parte de las pequeias y
medianas empresas del cantdon Milagro, para asi establecer la relacion directa y
su efecto en las ventas y rentabilidad de las mismas, se emplean preguntas
concretas enfatizadas en la captacién de informacion que permita encontrar los
problemas o falencias que limitan la utilizaciébn de herramientas tecnoldgicas en

las Pymes del cantén Milagro.
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CAPITULO 4

DESARROLLO DEL TEMA

EL DESARROLLO DE LAS PYMES

Las Pymes se desarrollan bajo una idea que surge de la deteccion de una
oportunidad de negocio, diferentes factores llevan a una persona a inclinarse
por un negocio especifico como la repeticion de experiencias ajenas, 0 nuevas

oportunidades de negocio en mercados poco abastecidos.

La produccién de las Pymes en América Latina, se encuentra principalmente
relacionada al sector interno, por lo que gran parte de la poblacién y de la
economia dependen de esta actividad. Ademas de la participacion de las
Pymes en las exportaciones no es alta, como resultado de un escaso

desemperio en términos de competitividad (Ordofiez, 2014).

En el caso de Ecuador no se reportan mayores diferencias en cuanto a la
dindmica funcional de las Pymes, donde estas empresas se desprenden de la
economia familiar, empleando algo mas de diez personas, en ocasiones con
limitado uso de tecnologia. En su mayoria se dedican a labores manuales, y en
mucho de los casos sus empleados tienen un nivel adecuado de preparacion

académica.

Tabla 1 Pymes en Ecuador

Nacional Clasificacion % Establecimientos
Total Micro 95.42 474844

Pequefia 3.75 18684

Mediana 0.64 3180

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2015)

Elaborado por: Autoras, 2018

En particular en el pais las Pymes representan el 95% de las unidades
productivas, generan el 60% del empleo, participan del 50% de la produccion,

tienen un amplio potencial redistributivo, refieren capacidad de generacion de
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empleo, amplia capacidad de adaptacion, flexibilidad frente a los cambios y

estructuras empresariales (Almeida & Zerna, 2013).

A pesar de la activa participacion en el mercado de las Pymes, estas presentan
debilidades por la falta de conocimiento en el ambito tecnoldgico, o que genera
dificultad en competencia y baja rentabilidad.

En el cantén Milagro, en los ultimos afios se ha experimentado un crecimiento
empresarial en que los empresarios encuentren su verdadero espiritu de
emprendimiento que ayuda al desarrollo del individuo en la ciudad. Las Pymes
que se generan son redes de apoyo de tipo técnico y manufacturero, la
actividad comercial y los beneficios que brinda se ven a nivel corporativo, las
oportunidades del sector al ser una zona altamente agricola e industrial, se
reflejan en el desarrollo de nuevas estructuras y edificaciones en Milagro ha

formado parte del crecimiento del canton (Almeida & Zerna, 2013).

En relacion a la investigacion realizada y en funcién del criterio de los 81

duefios de Pymes encuestados, se obtuvieron los siguientes resultados.
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

1 Edades de los duefios de Pymes

Objetivo: Establecer una relacion entre la edad de los duefios de Pymes y la

utilizacion de tecnologia en las mismas.

Tabla 2 Edad de los duefios de Pymes

Alternativa Frecuencia Porcentaje
20 - 30 9 11%
31-45 30 37%

Mas de 45 42 52%

Total 81 100%

Fuente: Analisis de la poblacion

Elaborado por: Autoras, 2018

Edades de los duefios Pymes

11%

m20-30 m31-45 Mds de 45

Figura 4 Edades de los duefios de Pymes

Fuente: Analisis de la poblacion

Anélisis e interpretacion

El 52% de las Pymes registradas en el cantdn Milagro son representadas por
una Persona que supera los 45 afios de edad, por su parte el 37% se
encuentra entre los 31 y 45 afos, se puede asumir que una gran parte de la
poblacién investigada estuvo presente en el auge de la tecnologia por lo que
sus conocimientos acerca de su utilizacion son adecuados, hipétesis que se

sustentara en los siguientes criterios de investigacion.
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2 Actividad de la Pyme

Objetivo: Segmentar y clasificar a las Pymes ubicadas en el canton Milagro

segun el tipo de actividad que las mismas realizan.

Tabla 3 Clasificacion de las Pymes por su Actividad

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Servicios 45 44%
Productos 36 56%

Total 81 100%

Fuente: Analisis de la poblacion

Elaborado por: Autoras, 2018

Actividades realizadas por las Pymes

H Servicios M Productos

Figura 5 Clasificaciéon de las empresas por tipo de actividad

Fuente: Analisis de la poblacion

Andlisis e interpretacion

El 56% de las Pymes registradas en el cantén Milagro se dedican a la

prestacion de Servicios mientras que el 44% restante a la manufactura y

comercializacion de productos.

3 Nivel de instruccién de los empleados
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Objetivo: Establecer las preferencias de las Pymes en cuanto al nivel de
instruccion de sus empleados y su relacién directa con la aplicacion de
tecnologia.

Tabla 4 Nivel de instruccion de los empleados

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Basica 0 0%

Media 50 62%
Superior 31 38%

Total 81 100%

Fuente: Analisis de la poblacion

Elaborado por: Autoras, 2018

Nivel de instruccion de los empleados

W Bisica M Media ® Superior

Figura 6 Nivel de instruccién de los empleados

Fuente: Analisis de la poblacion

Andlisis e interpretacion

La gran Mayoria de la poblacién investigada afirma que su criterio de seleccion
de personal requiere que los mismos cuentes con al menos con su titulo de
bachillerato, sin embargo el 38% afirma que es necesario que cuenten con un
titulo de tercer nivel.
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4 Nivel de conocimiento acerca de las tecnologias aplicadas al marketing

Objetivo: Conocer el nivel de conocimiento de los duefios de Pymes acerca de

la aplicacion de tecnologia en actividades de marketing.

Tabla 5 Nivel de conocimiento acerca de las tecnologias aplicadas al
marketing

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Alto 15 19%

Medio 30 37%

Bajo 36 44%

Total 81 100%

Fuente: Andlisis de la poblacion

Elaborado por: Autoras, 2018

Nivel de conocimiento tecnoldgico

H Alto H Medio M Bajo

Figura 7 Conocimientos tecnoldgicos

Fuente: Andlisis de la poblacion

Andlisis e interpretacion
La gran Mayoria de la poblacién investigada afirma que su criterio de seleccion
de personal requiere que los mismos cuentes con al menos con su titulo de
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bachillerato, sin embargo el 38% afirma que es necesario que cuenten con un
titulo de tercer nivel.

5 Uso de tecnologia. Empresas que cuentan con computadora

Objetivo: Analizar el porcentaje y nivel de acceso a la tecnologia por parte de
las Pymes.

Tabla 6 Uso de tecnologia, empresas que cuentan con computador

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si tiene 51 63%

No tiene 30 37%

Total 81 100%

Fuente: Analisis de la poblacion

Elaborado por: Autoras, 2018

Empresas que cuentan con computador

MW Si tiene M No tiene

Figura 8 Empresas que cuentan con computador

Fuente: Analisis de la poblacion
Andlisis e interpretacion

El analisis de la poblacion, respecto al uso de tecnologia en sus negocios
refleja que el 63% de las Pymes investigadas cuentan con un computador,
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frente a un 37% que manifiesta que no lo tiene. A pesar de que la gran mayoria

cuenta con esta herramienta, no todas hacen uso de aplicaciones informéticas.

6 Uso de tecnologia. Participacion de la Pymes en medios digitales

Objetivo: Establecer el porcentaje de empresas en el canton Milagro que

utilizan medios digitales para la difusion de contenido y estrategias publicitarias

Tabla 7 Uso de tecnologia, participacion activa en medios digitales

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Pagina web 16 20%

Redes sociales 59 73%

No hace uso de estas 6 7

herramientas

Total 81 100%

Fuente: Analisis de la poblacion

Elaborado por: Autoras, 2018

Medios digitales

M Pagina web B Redes sociales B No hace uso de estas herramientas

Figura 9 Participacion en medios digitales
Fuente: Analisis de la poblacion

Andlisis e interpretacion
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Existe todavia una minoria que no mantiene una participacion activa en medios
de difusion digitales, el 73% por su parte prefiere las redes sociales, mientras
que solamente el 20% cuenta con una pagina web.

7 Uso de tecnologia. Motivo para la no utilizacién de ambientes web

Objetivo: Establecer la razon principal por la que las Pymes del cantén Milagro

no integran la utilizacién de paginas web a sus actividades.

Tabla 8 Uso de tecnologia, Motivo para la no utilizacién de ambientes web

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Alto grado de inversion 35 43%

Poco conocimiento de su manejo 28 35%
Beneficios poco claros 18 22%

Total 81 100%

Fuente: Analisis de la poblacion

Elaborado por: Autoras, 2018

No utilizacion de ambientes web

B Alto grado de inversion B Poco conocimiento de su manejo M Beneficios poco claros

Figura 10 Razones por las que no cuenta con paginas web

Fuente: Analisis de la poblacion

Andlisis e interpretacion
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La mayoria de duefios de Pymes no integran tecnologia por el grado de
inversidn que esta representa, el desconocimiento es otra de las razones que

aparece con frecuencia con un porcentaje de 35%.

8 Estrategias publicitarias. Uso de medios publicitarios en las Pymes

Objetivo: Conocer el medio publicitario de preferencia en las Pymes del cantén

Milagro.

Tabla 9 Estrategias publicitarias. Uso de medios publicitarios en las
Pymes

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Radio 35 43%

Tv 8 10%
Periddico 14 17%
Internet (redes sociales) 24 30%

Total 81 100%

Fuente: Analisis de la poblacion

Elaborado por: Autoras, 2018

Uso de medios publicitarios

HRadio ETv M Periddico M Internet (redes sociales)

Figura 11 Uso de medios publicitarios

Fuente: Analisis de la poblacion
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Analisis e interpretacion

Se observa una tendencia creciente en la utilizacion de redes sociales para
medios publicitarios, ya que luego de la opcion que se repite con mayor
frecuencia (Radio — 43%), son las redes sociales con un 30% el medio de
difusion publicitario preferido por las Pymes.

9 Estrategias publicitarias. Relacion de aplicacion de tecnologia e
impacto en las ventas

Objetivo: Conocer el nivel de impacto de la aplicacion de tecnologia en las

ventas

Tabla 10 Estrategias publicitarias. Relacion de aplicacion de tecnologia e
impacto en las ventas

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Existe aumento de ventas 18 75%

No existe aumento de ventas 6 25%

Total 24 100%

Fuente: Analisis de la poblacion

Elaborado por: Autoras, 2018

Impacto del uso de tecnologia

B Existe aumento de ventas H No existe aumento de ventas

Figura 12 Impacto del uso de tecnologia

Fuente: Analisis de la poblacién
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Andlisis e interpretacion

De los 24 dueiios de Pymes que manifestaron que han hecho uso de
herramientas tecnoldgicas para la aplicacion de estrategias de marketing y
actividades publicitarias, el 75% considera que si se refleja un incremento en el

promedio de ventas.

10 Interés en tecnologia. Presupuesto para innovacion

Objetivo: Conocer el presupuesto con el que cuentan las empresas para

innovacion tecnologica

Tabla 11 Interés tecnoldgico. Porcentaje de Pymes que tienen
presupuesto parainnovacion tecnolégica

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Cuenta con presupuesto 24 70%

No cuenta con presupuesto 57 30%

Total 81 100%

Fuente: Analisis de la poblacion

Elaborado por: Autoras, 2018

Impacto del uso de tecnologia

W Cuenta con presupuesto W No cuenta con presupuesto

Figura 13 Presupuesto para innovacion

Fuente: Analisis de la poblacion
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Andlisis e interpretacion

El 70% de encuestados manifiesta contar con los recursos para la integracion
de tecnologia para sus funciones de marketing, mientras que el 30% restante

considera que no.

11 Interés en tecnologia. Disposicidn para integraciéon de tecnologia

Objetivo: Conocer el grado de interés en el uso de tecnologia por parte de las

Pymes del cantén Milagro

Tabla 12 Interés tecnolégico. Porcentaje de Pymes que tienen
presupuesto para innovacién tecnolégica

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Alto Interés 37 46%

Algo de interés 29 36%

Poco interés 15 18%

Sin interés en el tema 0 0%

Total 81 100%

Fuente: Analisis de la poblacion

Elaborado por: Autoras, 2018

Impacto del uso de tecnologia

H Alto Interés H Algo deinterés M Poco interés B Sin interés en el tema

Figura 14 Interés en el uso de tecnologia

Fuente: Analisis de la poblacion
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Andlisis e interpretacion

El 46% de los duefios de Pymes manifiestan un claro interés en la adopcion de
tecnologia al estar conscientes de sus beneficios, una minoria, 18% expresan
poco interés en este tema, como se pudo identificar en criterios de
investigacion anteriores, el principal motivo es porque la empresa cree no tener

los recursos necesarios.

12 Interés en tecnologia. Red social de su preferencia

Objetivo: Conocer la participacion y preferencia de los encuestados en las

redes sociales

Tabla 13 Interés tecnolégico. Red social mas utilizada por los
encuestados

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Facebook 24 30%
Twitter 10 12%
Instagram 12 15%

Otras 5 6%

No usa 30 37%

Total 81 100%

Fuente: Analisis de la poblacion

Elaborado por: Autoras, 2018

uso de tecnologia

W Facebook M Twitter M Instagram M Otras M No usa

Figura 15 Interés en el uso de tecnologia
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Fuente: Analisis de la poblacion

Andlisis e interpretacion

La mayoria de encuestados 37% manifestaron no usar redes sociales, en
cuanto a los que si conocen el 30% aseguran que Facebook es su favorita, en
orden de relevancia se encuentran Twitter con el 12% e Instagram con el 15%,
una minoria 6% manifestd que hacen uso de otros medios digitales como
YouTube.

ANALISIS FODA

Con los resultados obtenidos en el andlisis de la poblacion sobre el impacto y el
grado de penetraciéon en el mercado mediante el aprovechamiento de las
nuevas tecnologias se concluye la relevancia de la utilizacibn de estas
herramientas, sin embargo asi como beneficios, la tecnologia puede acarrear

consigo diferentes dificultades:

Tabla 14 Analisis FODA

Fortalezas Debilidades Alternativas

Interés, presupuesto y Desconocimiento del La utilizacion de redes
aceptacion de las Marketing Digital por sociales y herramientas

Pymes del cantén parte de algunos web de licencia gratuita

Milagro en el uso de empresarios. disminuiria los costos de
internet y otros medios _ _ ~ mantenimiento e
. Poco interés en invertir » _

digitales. implementacion  siendo

en tecnologia .
una alternativa rentable

para las Pymes

Oportunidades Amenazas Alternativas

Aparicion de nuevas Poca confianza hacia Es cada vez mas comun
tecnologias de por parte de los clientes y necesario la utilizacion
licenciamiento gratuito.  hacia la distribucion, de Internet para la

publicidad y ventas en realizacion de diversos

Incremento de Pymes L
linea. tramites en el sector

gue adoptan el comercio S ,
publico, el comercio

electronico para , . o
electrénico motivaria a
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penetrar en el mercado. los clientes en el uso de

plataformas digitales.

Fuente: Informacion referente al analisis de poblacion

Elaborado por: Autoras, 2018

ANALISIS COMPARATIVO

Para establecer el respectivo andlisis comparativo se efectla la evaluacion y
estudio de los objetivos y resultados de dos trabajos de titulacion similares a la
propuesta actual; se toma como referencia el trabajo realizado por (Apraes &
Bastidas, 2015) titulado “Estudio de la aplicacion de un programa integral de e
- Marketing dirigido a ejecutivos de empresas Pymes de Guayaquil” en el
mismo resumen que las empresas tienen el reto de adaptar sus productos a un
mercado digital segun las tendencias actuales, su trabajo se fundamenta en el
uso de Marketing digital para poder generar estrategias que permitan fortalecer

la estructura de negocio.

Se toma también como referencia para debate el trabajo realizado por
(Cabanilla & Castro, 2013), que en objetivo general plantea analizar las
estrategias de marketing, aplicadas por las Pymes del sector comercial de la
ciudad de Milagro mediante un estudio de mercado para evaluar la actividad

comercial y el volumen de ventas.

En cuanto al uso de herramientas tecnolégicas (Apraes & Bastidas, 2015)
propone determinar el porcentaje de Pymes que utilizan pagina web,

obteniendo que:

7.- ¢Cu ta su negocio con pagina web?

NO TENGD PAGINA WEB PORCIUE MO LA | 253
NECESITAMOS 14

NO, PERO MUY PRONTO LA TENDREMOS | 23% 14

5| 50%

27
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De los 55 ejecutivos de Pymes encuestados 50% no contaba con pagina web,
sin embargo el 25% asumia que si necesitaban una y la integrarian con

prontitud.

(Cabanilla & Castro, 2013) En cambio, centraban su investigacion en la
percepcion y acceso de los clientes a la tecnologia. Una de las preguntas que
realizaban a los encuestados, era ¢A qué medios de comunicacion Usted tiene

acceso para ver ofertas comerciales?, teniendo como resultado:

s0%
_40%

4% 31%

30%

W0 14% 11%

0% 3%

ﬂ% "___.f z_‘_.-'
TELEVISION PRENSA  RADIO  INTERNET  OTROS

Si bien no la mayoria, un alto porcentaje (31%) manifiesta que su principal
fuente de informacion son el internet, mas concretamente las redes sociales,
los autores concluyen bajo este criterio que es un punto clave para su
investigacion, ya que la atenciéon brindada por la poblacion al internet permite

demostrar el potencial que tiene como herramienta de marketing.

Otro criterio evaluado por Cabanilla y Castro, era el tipo de medio digital usado

con mayor frecuencia, a lo que los encuestados contestaron:

39%

160
140
120 23%
100
80
60 N
40 350 2%

20 ﬂ
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Los resultados reflejan que las redes sociales son el principal medio digital
utilizado por las personas, en relacion a esto (Apraes & Bastidas, 2015), se
encargan de determinar la red social més utilizada en relacion al criterio de 70

encuestados, obteniendo que:

¢En qué redes sociales tiene presencia su negocio?
i i 20%
NingUN0 e S 14

Instagram L 12%

You Tube % 2
Likedin 1%,

: I 14%
Twitter 10

OOk O ————— 35

Se observa que las Pymes en el canton Guayaquil muestran mayor presencia
en Facebook con un 50%, se observa ademas un alto porcentaje que no

cuenta con redes sociales 20%.

Estos datos guardan relacién con los obtenidos en la propuesta donde se
refleja también que Facebook es la principal red social utilizad por las Pymes
con el 30% (Ver Figura 15).
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CAPITULO 5

CONCLUSIONES

En resumen al estudio realizado en las Pymes del canton Milagro se recalcan
los beneficios de las nuevas tecnologias en funcién del marketing estratégico y
la rentabilidad y posicionamiento, las conclusiones generadas son:

No todas las Pymes del canton Milagro cuentan o usan herramientas
tecnologicas para sus actividades de marketing estratégico, desfavoreciendo el

volumen de ventas y la fidelizacion de los clientes.

El principal motivo de la poca utlizacion de medios digitales es el
desconocimiento y la poca asesoria con la que cuentan las Pymes, la falta de
presupuesto es otro factor relevante que impide la adopcién definitiva de las

nuevas tecnologias.

Las estrategias publicitarias de las Pymes en la ciudad de Milagro, pueden ser
mejoradas y re direccionadas a un esquema mas productivo y con menores
costos de inversion al integrar medios digitales en sus funciones de marketing,
ademas de mejorar su competitividad y estar a la par de las tendencias

actuales.

Gracias a que cada vez es mas comun la utilizacion de plataformas tecnoldgica
por parte de las personas, la integracién de estas herramientas en funciones de
marketing en la empresa constituye una alternativa viable con un impacto

importante en las ventas y fidelidad de los clientes.

Existe un alto porcentaje de Pymes que no cuentan con medios digitales,
también fue posible determinar que la red social en la que las empresas tienen
mayor frecuencia es Facebook, datos que se pudieron verificar y contrastar en

el andlisis comparativo realizado.

El estudio comparativo también demuestra que un alto porcentaje de clientes
utilizan las redes sociales como medio de informacion para ofertar y

promociones, siendo este criterio un punto favorable para sustentar la teoria de
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que la integracion de tecnologias de la informacion al marketing en la empresa

favorece a su volumen de ventas.
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ANEXOS

Anexo No. 1, Criterios de investigacion

Criterio 1: Edades de los duefios de Pymes

Pregunta Respuestas
¢En qué rango de edad se encuentra usted? e 20-30
e 31-45
e Masde 45
Criterio 2: Actividad de la Pyme
Pregunta Respuestas
¢, Cual es la actividad econémica que realiza? e Servicios

Manufactura o
comercializaciéon de

productos

Criterio 3: Nivel de instruccién de los empleados
Pregunta Respuestas
¢, Cual es el nivel de instruccion académica que e Basica
identifica usted como requerimiento en sus e Media
empleados? e Superior
Criterio 4: Nivel de conocimiento acerca de las tecnologias
Pregunta Respuestas
¢ Cual considera usted es el nivel general de e Alto
conocimiento en su empresa en relacion a las e Medio
tecnologias aplicadas al marketing? e Bajo
Criterio 5: Empresas que cuentan con computadora
Pregunta Respuestas
¢Cuenta su empresa con un ordenador? e Sitiene

e Notiene
Criterio 6: Participacion de la Pymes en medios digitales
Pregunta Respuestas
¢Cuenta su empresa con herramientas digitales, e Péagina web

cuales?

e Redes sociales

e No cuenta con ellas

Criterio 7: Motivo para la no utilizacion de ambientes web
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Pregunta

Respuestas

¢ Cual considera usted que es el principal limitante
para la integracion de tecnologia a sus funciones?

e Alto grado de inversion
e Poco conocimiento
e Beneficios poco claros

Criterio 8: Uso de medios publicitarios en las Pymes

Pregunta Respuestas
¢, Cual es el principal medio que utiliza para e Radio
actividades de publicidad y marketing? e Tv

e Periodicos
e Internet (redes sociales)

Criterio 9: Relacion de aplicacion de tecnologia e impacto en las ventas

Pregunta

Respuestas

¢Al utilizar medios digitales en funcién de
marketing, existié impacto en el volumen de

e Existe aumento de ventas
¢ No existe aumento de

ventas? ventas
Criterio 10: Presupuesto para innovacion
Pregunta Respuestas

¢ Cuenta con el presupuesto necesario para
innovacion tecnoldgica?

e Tiene presupuesto
¢ No tiene presupuesto

Criterio 11: Disposicion para integracion de tecnologia

Pregunta

Respuestas

¢ Qué grado de interés mantienen en relacion al
uso de tecnologia en funcion de marketing?

e Alto interés

Algo de interés

Poco interés

Sin interés en el tema

Criterio 12: Redes sociales de su preferencia

Pregunta

Respuestas

¢, Cual de los siguientes medios digitales es de su
preferencia o lo usa de manera frecuente?

e Facebook
e [nstagram

e Twitter
e Oftro
° No usa
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