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Resumen
Dentro del ambiente competitivo que viven las empresas es indispensable la
promocion de procesos Yy actividades de negocio que generen ventajas competitivas
frente a sus principales competidores. Las empresas necesitan de herramientas que les
permita conocen el contexto en el cual se desenvuelve y disponer de la informacion
que le ayude a tomar las mejores decisiones posibles. El objetivo general del presente
trabajo es: Analizar la situacion de la microempresa de pasteleria Meraki de la ciudad
de Machala, considerando su estrategia y principales factores competitivos; su
estructura organizativa y de recursos humanos, indicadores de tecnologia, calidad e
innovacion y uso de las tecnologias de la informaciéon y la comunicacion. Los
resultados demuestran que la empresa Meraki posee ventajas competitivas importantes
referidas a su tamafio y flexibilidad, esto le permite responder de forma rapida a los
cambios del entorno, ademas de facilitar su integracion hacia las cadenas productivas.
El uso de las redes sociales como estrategia de marketing se han llega a configurar
como una estrategia de marketing adecuada, creando lazos y comunidades virtuales,
presentdndose claramente con potencial para que las microempresas como Meraki
logren un lugar en el mercado y alcanzar nuevas oportunidades de negocio. Si bien la
promocion por redes sociales se presenta como una oportunidad, ain a las Mipymes
les cuesta mantenerse en el mercado debido a la alta competencia y a la poca
diferenciacion de los productos, ademas de que no existe el debido respaldo del

gobierno por medio de planes estratégicos enfocados en este importante sector.

Palabras clave: Analisis estratégico, estrategia de marketing, tecnologia, desarrollo

econémico, Mipymes, redes sociales.
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Abstract
Within the competitive environment that companies experience, it is essential to
promote business processes and activities that generate competitive advantages over
their main competitors. Companies need tools that allow them to know the context in
which it operates and to have the information that helps them make the best possible
decisions. The general objective of this work is: To analyze the situation of the Meraki
pastry micro-enterprise in the city of Machala, considering its strategy and main
competitive factors; its organizational structure and human resources, technology,
quality and innovation indicators and the use of information and communication
technologies. The results show that the Meraki company has important competitive
advantages related to its size and flexibility, this allows it to respond quickly to
changes in the environment, in addition to facilitating its integration into the
production chains. The use of social networks as a marketing strategy has been
configured as an appropriate marketing strategy, creating ties and virtual communities,
clearly presenting the potential for micro-businesses like Meraki to achieve a place in
the market and reach new business opportunities. Although promotion through social
networks is presented as an opportunity, even MSMEs find it difficult to stay in the
market due to high competition and little product differentiation, in addition to the lack
of proper government support through plans. strategies focused on this important

sector.

Keywords: Strategic analysis, marketing strategy, technology, economic

development, MSMEs, social networks.
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1. Introduccion

En la actualidad las micro, pequefias y medianas empresa (Mipymes) se desenvuelven
en un entorno de alta competencia, por lo cual es primordial que se preocupen por la
obtencion y mantenimiento de ventajas competitivas que contribuyan a asegurar su
presencia en el mercado, y no solo eso, sino obtener cada dia mejores resultados. En
este sentido, el marketing desempefia un papel protagonista, debido a que contribuye
a que la empresa se conecte con su publico objetivo, ayudando a las organizaciones a

concentrar sus recursos en las mejores oportunidades posibles que le ayuden a crecer.

Sin duda, dentro del ambiente competitivo que viven las empresas es indispensable la
promocion de procesos Yy actividades de negocio que generen ventajas competitivas
frente a sus principales competidores. Es precisamente, de acuerdo con Quispe,
Padilla, Telot y Nogueira (2017) el deseo que tienen las empresas por sobresalir entre
las demés ha permitido que en los Gltimos afios se le otorgue mayor importancia a las
tecnologias de la informacion y su relacion con las estrategias empresariales para de

esta manera mejorar su posicién en el mercado.

Las empresas necesitan de herramientas que les permita conocer el contexto en el cual
se desenvuelven y disponer de la informacién que le ayude a tomar las mejores
decisiones posibles. Es este sentido, las herramientas de marketing llegan a ser
definidas como el conjunto de acciones a través de las cuales una empresa busca la
satisfaccion de los consumidores de su mercado objetivo. Las estrategias que busca la
empresa pueden abarcar &mbitos como: posicionamiento, calidad, satisfaccion del

cliente, entre otros.

Para Salandra (2016) el marketing nunca ha sido un trabajo facil, pero se ha vuelto
mucho mas dificil en los ultimos afios, las razones se deben a que ahora las empresas
deben trabajar también en el marketing digital y una estrategia de medios sociales que
les permita mantenerse en la competencia. Una de las formas que han encontrado las

Mipymes es de implementar estrategias de marketing a través de las redes sociales.

Las redes sociales se configuran como un fendmeno global que determinan dinamicas
de cambio tanto en el &mbito social, profesional, econdmico, ecoldgico y personal. De

acuerdo con Rodriguez y Sanchez (2013) con estas caracteristicas es primordial las
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potencialidades que les ofrece las redes sociales como estrategia de marketing para las
empresas, reconociendo en cada una de ellas su enfoque y el pablico al que se

encuentran dirigidas.

En las redes sociales las empresas incluso pueden alcanzar gran popularidad, es por
esta razén que muchas organizaciones las utilizan como estrategia de marketing
(Chanthinok, Ussahawanitchakit, y Jhundra-indra, 2015). Estas experiencias han
contribuido a que se las llegue a considerar como canal potencial para la
implementacion de estrategias indispensables para posesionarse en el mercado e
incluso alcanzar nuevas oportunidades de negocio. Un sector que ha experimentado
un amplio crecimiento en las redes sociales es el de las empresas dedicadas a la venta

de alimentos como las pastelerias.

Dedicarse a la venta de cualquier tipo de alimento es importante conocer el mercado,
determinar cuales son las necesidades sin satisfacer de los potenciales clientes, ademas
de cumplir con los requisitos legales y sanitarios que demande este tipo de actividad.
La venta de postres, tortas y pasteles por medio de las redes sociales se ha convertido
en un nicho de mercado para varios emprendedores, un ejemplo de esto se presenta
con la microempresa Meraki, ubicada en la ciudad de Machala y que como estrategia

de marketing ha recurrido al uso de las redes sociales.

El principal objetivo de utilizar las redes sociales como estrategia de marketing es el
de transmitir mensajes comerciales por medio de varios canales online, usando a los
usuarios como medio. Sin embargo, también es importante reconocer la realidad,
alrededor del mundo las Mipymes no disponen de las capacidades gque si tiene una gran
empresa, por lo que esto podria convertirse en una desventaja. Esta es la razon por la
cual Valdez, Rascon, Ramos y Huerta (2012) indican que es necesaria la
implementacién de adecuadas estrategias que les permitan ser mas competitivas. Para
Gutiérrez y Nava (2016) en cambio este tipo de estrategias se pueden convertir en una
ventaja para las Mipymes debido a su estructura y adaptabilidad, debido a que
cualquier implementacion que se desarrolle en este tipo de empresa evidenciara

resultados de forma mas réapida.



La empresa que se analiza en el presente estudio pertenece al grupo de la micro,
pequefias y medianas empresas (Mipymes). Las Mipymes en el Ecuador, tienen un rol
fundamental, de acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC), hasta el afio 2018, en el pais se encuentran registradas 52.554 empresas, de
las cuales el 99,55% pertenece a este sector. Estos datos ponen en evidencia que las
Pymes generan riqueza y empleo, dinamizando la economia, debido a que por lo
general requieren menores costos de inversion, se ha convertido en el sector que mas
utiliza insumos y materia prima para su produccion (Yance, Solis, Burgos, y Hermida,
2017).

El uso de las redes sociales por parte de las Mipymes podria resultar beneficioso para
este sector. En el Ecuador, las redes sociales es un espacio que poco a poco esta siendo
explorado e incorporado dentro de los planes de las empresas, considerando sus
caracteristicas, generacion de contenido y multiplicidad (Paladines, Granda, y
Velasquez, 2014). De acuerdo con datos del Ministerio de Telecomunicaciones y de
la Sociedad de la Informacion (2018) menciona que, aunque el 99% de las Mipymes
accede a internet a través de banda ancha fija, ain no se alcanza una profundizacién
en el uso del servicio. El Observatorio de la Pyme (2018) indica que falta difusion de
las oportunidades del marketing en linea para las empresas, lo que puede contribuir a

mejorar la comercializacion, operacién y produccion de dichas empresas.

Es importante comprender que en la actualidad el uso de los medios digitales y otros
avances a nivel tecnolégico se encuentran determinando los comportamientos y
habitos que se observan en la sociedad. Las redes sociales y el uso de medios digitales
es la nueva realidad, por lo que estos deben convertirse en aliados no solo para la
adecuada gestion empresarial, sino también para lograr la competitividad. En este
sentido, investigar la manera en como las Mipymes utilizan las redes sociales como
estrategia de marketing puede ser de gran importancia, no solo para comprender la
situacion actual de este tipo de organizaciones y los resultados que tiene la aplicacién
de este tipo de marketing, sino que también nos permite conocer al consumidor y como

reacciona ante estas nuevas propuestas.

De esta manera el objetivo que tiene el presente trabajo es el de realizar un analisis

estratégico para la microempresa Meraki de la ciudad de Machala, Provincia de El
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Oro. Considerando, como ya se ha mencionado, el impacto que tendria la
implementacion de estrategias de marketing a partir de las redes sociales. Es un mundo
cada vez mas globalizado, y donde el cambio, la transformacion y la evolucién es una
constante. Es muy importante que las empresas incluyan en sus estudios el impacto de
las tecnologias de la informacion y la comunicacion, especificamente el uso de las

redes sociales que les permitan alcanzar la competitividad.

1.1. Objetivos

1.1.1. Objetivo general

Analizar el uso de las redes sociales como estrategia de marketing por parte de la
empresa Meraki de la ciudad de Machala, determinando sus factores competitivos; su

estructura organizativa, productos y recursos humanos.

1.1.2. Objetivos especificos
- Fundamentar de forma tedrica el analisis estratégico, los métodos analiticos y
las estrategias de marketing.
- Realizar el analisis estratégico situacional de la microempresa de pasteleria
Meraki.
- Determinar como la empresa Meraki aplica las estrategias de marketing a partir

del uso de las redes sociales.



2. Marco Tedrico

2.1. Estrategias de marketing

El marketing ha llegado a convertirse en una parte importante de las estrategias
implementadas por las empresas hasta integrarse y llegar a convertirse en una
herramienta indispensable para competir en el mercado (Andrade, 2016). El marketing
se encuentra presente en todas las organizaciones, sin importar tamafio y casi todas
hacen marketing, aunque ni estén conscientes de ello. Para Martinez (2016) varios
expertos en el area de marketing como: Philip Kotler, William Stanton, Scott Davis,
Rafael Mufiis, Seth Godin, Triasde Bes y Lambin comparten varios puntos de vista,
uno de ellos hace referencia a la aparicion del marketing en las primeras relaciones
humanas, las primeras sociedades y la primera forma de mercado. Por lo tanto, son
nociones de comercio y mercado que se encuentran motivadas por la produccion vy el

intercambio.

De acuerdo con Monferrer (2013) el plan de marketing puede encargarse de definir
una serie de politicas de marketing que puede llegar a implementarse y que ademas les
permita alcanzar los objetivos que se propuso alcanzar la empresa, asi como también
la mision. Continuando con lo manifestado por el autor, es necesario que su desarrollo
responda a una serie de preguntas, las misma que se diferencien entre el marketing

estratégico y el marketing operativo.

iDon e
¢Donde Analisis
estamos?
Marke:tl.ng ¢A dondg Objetivos
Estratégico queremos ir?
éCémo .
Plan de llegaremos alli? Estrategias
marketing . J
¢Como Ejecucion
llegaremos alli? J
Marketing L J
Operativo
écomo nos? Control
aseguramos:

Figura 1. Plan de marketing
Fuente: Monferrer (2013). Fundamentos de Marketing. Espafa: Universitat Jaume I.
Servei de Comunicacio i Publicacions



El marketing, al igual que todas las disciplinas se ha visto en la obligacion de adaptarse
a los diferentes cambios que ha vivido la humanidad, estos cambios incluyen
tecnologia, conocimiento y necesidades de los individuos. De acuerdo con Suarez
(2018) con el paso del tiempo el marketing ha pasado a convertirse en marketing
estratégico donde las empresas empiezan a poner mayor atencion a las necesidades de
sus clientes, hacen uso de técnicas de segmentacion y planean estrategias para

abordarlos, con lo que obtienen un mayor impacto.

Actualmente gracias a la evolucion de la tecnologia, al internet y al comercio
electronico se afirmar la existencia del marketing digital. Con estas herramientas, las
empresas tienen grandes oportunidades para usar los medios digitales, desde empresas
basadas Unicamente en las TIC hasta negocios tradicionales, de esta manera cualquier

empresa puede aprovechar las oportunidades que le brinda el marketing digital.

El propdsito del marketing no se basa Unicamente en la promocion de un servicio o
producto, sino que son considerados muchos factores, tampoco son aspectos que se
mantienen estables en el tiempo, sino que se encuentra en constante evolucion por lo
que cada dia son descubiertos mas conceptos y herramientas que contribuyen al
analisis desde diversos puntos de vista. La aplicacion del marketing se basa en las 7

p’, y Ferndndez (2015) ofrece una descripcion de cada una de ellas.

Producto. Es importante estudiar las necesidades del mercado y ofrecer un
producto o servicio que las satisfaga, estableciendo un precio y una forma de
distribucion.

- Precio. Es el valor monetario del producto. Debe mantener el equilibrio entre
calidad y valor, de esta manera el producto valdra realmente lo que se exige.

- Plaza. El espacio donde el cliente podra comprar el producto.

- Promocion. Se encarga de transmitir los beneficios y utilidad de los productos
y Servicios, en otras palabras, es la transmision de lo que hace el negocio, como
lo hace y por queé lo hace, hacia el consumidor.

- Personas. Las personas que forman parte del mercado, ellas son los potenciales

clientes.



- Procesos. Atencion al cliente, la atencion directa que existe entre el
consumidor y la marca, de la efectividad con la que se realice esta dependeran
los resultados.

- Posicionamiento. Este depende de la reputacion de la empresa.

Es importante que todas las acciones que formen parte del plan de marketing se basen
y enfoque siempre en el cliente, en la satisfaccion de sus necesidades y en la superacién
de sus expectativas. En este sentido, entender el comportamiento de compra que tienen
los consumidores puede resultar una tarea muy compleja debido a que los

consumidores mantienen un comportamiento irracional e impredecible.

En este sentido, la seleccion de la estrategia de marketing es importante debido a que
permite alcanzar los objetivos de marketing de la empresa que fueron inicialmente
establecidos. Esto se configura en la implementacién de un conjunto de acciones que

contribuyan a la posicion del mercado de la empresa.

Para Monferrer (2013) considera como estrategias de marketing las siguientes:

- Estrategias de crecimiento intensivo: Estas persiguen el crecimiento a través
de la actuacion en los mercados y los productos con los que la empresa ya
opera. De acuerdo con el autor, dentro de esta categoria se encuentran tres
tipos:

o Estrategia de penetracion: crecimiento a través de los productos
existentes en los mercados actuales.

o Estrategia de desarrollo de mercado: el crecimiento que logra la
empresa por medio de la comercializacion de los productos ya
existentes, pero en nuevos mercados. Por lo general esta se lleva a cabo
por medio de la expansién geogréfica.

o Estrategia de desarrollo de producto: por medio de nuevos productos
0 un relanzamiento de los ya existentes, para comercializar en los

mercados actuales.

- [Estrategias de crecimiento por diversificacion: La empresa busca el

crecimiento por medio de las oportunidades detectadas en mercados diferentes
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al actual y donde son introducidos productos diferentes a los que se
comercializan en la actualidad. Entre este tipo de estrategia se encuentra:

o Estrategia de diversificacion no relacionada (pura): son las nuevas
actividades emprendidas por la organizacién, pero que no guarda
ninguna relacion con las actuales actividades.

o Estrategia de diversificacion relacionada (concéntrica): las nuevas
actividades que emprende la empresa, pero que comparte una misma

base con las actuales actividades de la empresa.

Estrategias de crecimiento por integracion: Buscan el crecimiento, el mismo
que puede orientarse en tres direcciones:

o Estrategia de integracion vertical hacia atras: adquirir o tomar una
participacion significativa en otras empresas que sean proveedoras.

o Estrategia de integracion vertical hacia delante: adquirir o tomar
una participacion significativa en otras empresas que sean
distribuidoras.

o Estrategia de integracién horizontal: adquirir o tomar una

participacion significativa en otras empresas que sean competidoras.

Estrategias competitivas de Kotler: se realizan en funcién de posicion
relativa de la organizacion frente a la competencia, donde es posible distinguir
cuatro tipos de estrategia.

o Estrategia de lider: el producto que ocupa la posicion dominante en el
mercado, razon por la cual es reconocida su participacion por los
competidores.

o Estrategia de retador: la empresa que no ocupa la posicién de lider,
pero espera alcanzarla.

o Estrategia de seguidor: la empresa que posee una cuota reducida en
el mercado por lo cual, prefiere adoptar una posicion de seguidor ante
las estrategias de sus competidores.

o Estrategia de especialista: la empresa espera concentrarse en uno o
varios segmentos del mercado, esperando de esta manera alcanzar el

posicionamiento es ese segmento frente a sus competidores.



- Estrategias segun la ventaja competitiva de Porter: en funcion sobre la
ventaja competitiva, asi como también en el mercado al que se espera dirigir,
la empresa puede optar por tres tipos de estrategia:

o Estrategia de costes: la empresa actua en todo el mercado y la ventaja
competitiva, busca la reduccion de los costes (por lo general esta
estrategia se utiliza en los mercados de productos poco diferenciados).

o Estrategia de diferenciacion: la empresa se encuentra actuando en
todo el mercado por lo que la ventaja competitiva que considera aplicar
busca la diferenciacion de los productos.

o Estrategia de enfoque o especializacion: no se dirige a la totalidad del
mercado, sino que la empresa lo hace Unicamente a un segmento
especifico. La empresa puede aplicar estrategias de costes 0

diferenciacion.

2.2. Marketing digital

Desde mediados de los afios noventa se ha destacado el uso del marketing digital como
estrategia de innovacion, donde se concibe al marketing digital como un marketing
directo que se alimenta de los rapidos adelantos tecnoldgicos y de los medios de
marketing, principalmente del internet. También es concebida como una tendencia que
entiende los cambios del comportamiento del consumidor y actla bajo estrategias
donde el usuario es quien decide el contenido que va a consumir, lo que hace que la

aplicacion de este tipo de estrategias resulte mas efectiva y cerca (Striedinger, 2018).

En la actualidad el marketing digital se ha convertido en una herramienta eficaz,
ademas de facilitar los procesos para el comercio a nivel nacional e internacional, lo
cual se puede llevar a cabo a través de multiples estrategias que se encuentran
orientadas a la deteccién de oportunidades en los mercados de todo el mundo (Bricio,
Calle, y Zambrano, 2018). Diversos estudios ponen de manifiesto que este tipo de
marketing se vuelve cada vez méas importante para las pequefias y medianas empresas,
lo cual se debe no solo a los avances tecnoldgicos, sino también por los cambios
radicales que se observan en el comportamiento de la mayoria de los consumidores,
asi como también en su estilo de vida, donde es un hecho que los medios digitales ya

se han convertido en parte activa de sus labores diarias.
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El Marketing Digital es un conjunto de técnicas de marketing que se llevan a cabo en
medios y canales digitales. De acuerdo con Miranda y Cruz (2016) existen diversidad
de canales y herramientas, donde pueden ser aplicadas estrategias, técnicas y técnicas

de Marketing Digital.

- Paginas web o blog. A través de estrategias de contenido.

- Social Media Marketing. En la actualidad las redes sociales se han convertido
en canales de gran efectividad para las diversas marcas.

- Email Marketing. Se considera que es el canal que tiene el retorno de
inversion més elevado.

- Search Engine Optimization. Permite que la pagina web aparezca en los
primeros puestos de los buscadores, aumentando la posibilidad de visitas de
calidad.

- Search Engine Marketing. Son las camparias de publicidad online, en redes
sociales, buscadores o demas.

- Plataformas de video. Como YouTube

2.2.1. Ventajas del Marketing Digital

El Marketing Digital tienen innumerables ventajas que no las tiene el marketing
tradicional, convirtiéndose en la mejor opcion para lograr crecimiento,
posicionamiento y ampliar la difusion de comunicacion de las empresas. De acuerdo
con Moschino (2012) entre las ventajas del Marketing Digital se encuentran las

siguientes:

- Medio universal. Permite que los negocios sean visibles en cualquier parte del
planeta, haciendo posible hasta su internacionalizacion.

- Segmentable. Con grandes posibilidades de segmentacion que permite que la
empresa enfoque sus esfuerzos en el objetivo al que espera llegar.

- Medible. Permite que la empresa disponga de diversas herramientas analiticas
que permitan medir el éxito de las acciones.

- Menos intrusivo. EI marketing Digital no es intrusivo, debido a que los
usuarios solo acceden a la publicidad o al contenido al momento de hacer clic,

es decir, solo si ésta les interesa.
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- Interactivo. El Marketing Digital, especialmente si se usan plataformas como
las redes sociales, lo cual permite que se cree una comunidad alrededor de la
marca, siendo la comunicacién importante para conocer a los clientes y
seguidores.

- Econdmico. Son mucho méas accesibles comparados con los canales de
marketing tradicional, su gran variedad permite que se creen diversidad de
canales y herramientas que permite que sean elegidas aquellas que mejor se

adapten al presupuesto del que dispone la empresa.

Ademaés es importante mencionar que un reflejo de que el marketing ha evolucionado
hasta adentrarse a la era digital son los diversos y recientes conceptos, términos y
herramientas que se han introducido a través del marketing digital, algunos de estos
son: posicionamiento organico, Search Engine Optimization (SEO), keywords,
inbound, redes sociales, outbound, SEM o0 mercadotecnia en buscadores web,
AdWords, Display Ads, Facebook Ads, entre otras (Andrade, 2016).

2.3. Redes sociales

En esta sociedad donde se han desarrollado los avances tecnoldgicos, se han originado
diversas herramientas digitales con fines comunicativos las mismas que se han
modificado en la medida en que evoluciona la tecnologia, impulsada en gran medida
por los propios usuarios (Ayala, 2014). En este contexto surgen las redes sociales, las
mismas que son sitios web que retnen a las personas para hablar, compartir ideas e
intereses 0 hacer nuevos amigos. A diferencia de los medios tradicionales que son
creados por no mas de diez personas, los sitios de redes sociales contienen contenido

creado por cientos o incluso millones de personas diferentes.

Las redes sociales en el mundo virtual son sitios y aplicaciones que operan en diversos
niveles, entre los sitios mas populares se encuentran Facebook, Twitter, LinkedIn o
aplicaciones como WhatsApp e Instagram. No todas las redes sociales son iguales, por
lo general se dividen en diferentes tipos, de acuerdo con el objetivo que tengan los

usuarios para ingresar a ellas. La clasificacion mas comun es la siguiente:
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- Red social de relaciones. La mas conocida de este tipo de red social es
Facebook, cuyo objetivo principal es conectar a las personas, otras redes que
también pertenecen a este tipo son: Instagram, LinkedIn, Twitter, entre otras.

- Red social de entretenimiento. Su objetivo principal no es propiciar
relaciones sino el consumo de contenido, una de las redes mas representativas
de las de este tipo es YouTube, plataforma dedicada a la distribucién de videos.

- Red social profesional. Su objetivo principal es crear relaciones profesionales
con otros usuarios, la divulgacion de proyectos y demas actividades
profesionales, presentar el curriculum, conseguir empleos, entre otros.

- Red social de nicho. Son aquellas destinadas a un publico en especifico, ya
sea por medio de una categoria profesional o a través de compartir un interés
comdn, un ejemplo de este tipo de plataforma es TripAdvisor, donde los

usuarios comparten sus impresiones del sector gastrondmico Y turistico.

Estas plataformas ofrecen un medio econémico, muy difundido y masivo que han
generado muchas expectativas debido al potencial para apoyar diversas funciones en
cualquier dmbito de las organizaciones, ademas de que las posibilidades de
comunicacion basadas en las redes sociales pueden ser beneficiosa en su estrategia
comercial (Sanchez y Pinochet, 2017). Desde el contexto empresarial, las redes
sociales tienen una gran cantidad de usuarios, muchos de los cuales pueden interesarse
por la empresa, siendo importante aprovechar esos recursos, debido a que las redes

sociales se han convertido en un nuevo canal de negocios.

2.3.1. Las redes sociales como estrategia de marketing

Actualmente las redes sociales tienen un gran crecimiento a nivel mundial, donde
miles de individuos pueden compartir informacion, iméagenes y hasta relacionarse con
personas que se encuentran fisicamente distantes. En este contexto se estan
convirtiendo en una importante herramienta en la vida tanto profesional como personal
de los individuos (Miranda y Cruz, 2016). Desde que se volvieron populares las redes
sociales, muchas empresas comenzaron a utilizarlas como herramienta de marketing,

incluso sin aplicar ningun tipo de estrategia (Uribe, Rialp, y Llonch, 2013).

Desde el ambito comercial, las redes sociales se han convertido en una revolucién que

ha contribuido a modificar la forma en la que se relaciona la oferta y la demanda en el
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mercado. Es tanta la participacién de las personas en las redes sociales, que han pasado

a controlar como se genera, organiza y se comparte la informacion. Esto les ha

permitido a las empresas a adoptar el internet primero como herramienta de

comunicacion estatica y recientemente por medio de la interaccibn con sus

destinatarios lo que le permite lograr una ventaja competitiva al alcanzar una mayor

afinidad con su mercado objetivo, lograr mayor notoriedad a menores costos, tener

mayor posibilidad de segmentacion y fidelizacion de sus clientes (Oviedo, Mufioz, y
Castellanos, 2015)

Entre el uso positivo de las redes sociales, Rouse (2013) menciona los siguientes:

Compartir la vision de la empresa. Pueden convertirse en el escaparate de la
empresa, permitiendo mostrar la visién de la empresa.

Personalizacion del mensaje e interaccion directa con el cliente. Por medio
de las redes sociales es posible alcanzar una relacién mas personalizada con
los clientes o potenciales clientes.

Segmentacion del pablico. Es posible segmentar las publicaciones de acuerdo
con las caracteristicas de los seguidores.

Conocer mas sobre los clientes. Esto es especialmente aplicable a las micro,
pequefias y medianas empresas debido a que como las personas comparten en
sus redes sus gustos, deseos Yy otras informaciones que podria convertirse en
valiosa informacion para que las empresas conozcan las necesidades de sus
clientes.

Posibilidad de realizar ventas por medio de este tipo de canales. Una vez
que se establece la relacion con los clientes, también es posible utilizarlas para
vender los productos o servicios, especialmente si se aborda a las personas con
las que ya se ha interactuado por medio de las redes sociales.

Crear un entorno controlado por la marca. Independientemente de quien
forme parte del publico seguidor de la empresa, este se va a encontrar en alguna
de las redes sociales, razon por la cual es importante crear presencia en estas.
Oportunidad de divulgacion para empresas de bajo presupuesto.
Promocionarse por medio de las redes sociales puede ser altamente
favorecedor especialmente para aquellas que no disponen de un gran

presupuesto, permitiéndoles también medir los resultados de forma mas rapida.
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- Informacidn en tiempo real. Desde las redes sociales es posible comunicar

mensajes urgentes de su producto o servicio a través de sus redes oficiales.

2.7. Metodologia

La presente investigacion es de tipo descriptivo, debido a que su propdsito es el de
examinar y describir la situacion actual de la microempresa de pasteleria Meraki y el
uso de las redes sociales como estrategia de marketing. La empresa Meraki es una
empresa familiar dedicada a la elaboracién de productos de pasteleria y reposteria, se
encuentra catalogada como microempresa. Sus datos se presentan a continuacion en la
Tabla 2.

Tabla 1. Datos empresa Meraki

Persona natural Paola Cecilia Robles Landin

Nombre Comercial Meraki

RUC: 0703180208001

Direccién Cdla. Presidente Jaime Roldos Aguilera
— Machala

Fuente: Meraki
El logotipo con el que se da a conocer la empresa es el siguiente:

Figura 2. Logotipo

POSTRES PIQUEOQS & MAS

Fuente: Meraki
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El disefio de la investigacién es de tipo no experimental debido a que no se realizara
ningun tipo de influencia sobre las variables de estudio.

Para el analisis de la informacion se acudié a diferentes bases de datos como revistas,
libros, publicaciones, informes oficiales, datos estadisticos, que permitieron conocer
la realidad de las Mipymes en el Ecuador y analizar como la microempresa Meraki
utiliza las redes sociales como estrategia de marketing en el contexto del mercado de

la ciudad de Machala.
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3. Andlisis Estratégico Situacional

El entorno en que se desenvuelven las organizaciones es muy dinamico, razon por la
cual se encuentra en constante evolucion, por lo que, los consumidores, las acciones
de la competencia de las de otros actores cambian de forma constante. Ante este
panorama las empresas deben analizar su situacion, de ser el caso, reestructurar sus

objetivos, para que esta se encuentre mas adaptada a su entorno.

En este proceso una de las actividades clave es el andlisis estratégico situacional, el
mismo que se encuentra dirigido a captar y definir las oportunidades y problemas
estratégicos del mercado, la programacion e implementacién de los recursos que
permitiran aprovechar las oportunidades identificadas y superar las posibles amenazas

y el control estratégico sobre las decisiones que fueron adoptadas.

3.1. Analisis PESTA

A continuacion, se realiza el andlisis PESTA para la microempresa de pasteleria
Meraki. Mediante este andlisis pueden ser identificados aquellos factores que afectan
su desarrollo. Se priorizan los factores de acuerdo con la informacion que fue recabada,
pero aun asi vale aclarar que hay ciertos factores que ejercen un mayor impacto que

otros.

Para determinar el conjunto de factores que configuran el entorno general o
macroentorno de la microempresa, se realiza un andlisis que permite identificar
aquellos elementos tanto internos como externos que influyen en su desarrollo. De
acuerdo con datos del INEC (2018) las microempresas son mas abundantes en nimero,

seguidas de las pequefias y medianas empresas (Figura 3).
En la Figura 3 se expone estadisticamente la informacion en cuanto al nimero de

empresas registradas en la ciudad de Machala, clasificadas en: microempresa, pequefia

empresa, mediana empresa y grandes empresas.
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Grande empresa 6

Mediana empresa 64

Pequefia empresa 1,891

Microempresa 7,564

Figura 3. Numero de empresas ciudad de Machala. Afio 2017
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2018). NUmero de empresas por
tamario.

Como se observa en la Figura 3, la microempresa son mayoria. De acuerdo con Tello
(2014) este tipo de empresas se han convertido en actores importantes en el desarrollo
de los paises por su contribucién en la generacion de empleo, por su participacion en
el numero total de empresas y en menor medida por su peso en lo que respecta al
producto interno bruto (PIB). En cuanto a la generacion de empleo, a continuacion, se
muestran los datos con respecto a este importante indicador. En la figura 4 se exponen
las plazas de empleo por tamafio de empresa en el sector del comercio de la Provincia
de El Oro.

6,383
5,261
2,980
. ]
Microempresa Pequefia empresa Mediana empresa Grandes empresas

Figura 4. Plazas de empleo por tamafio de empresa. Afio 2017
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2018). Nimero de empresas por
tamario.
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Con los datos analizados anteriormente es evidente que el sector que méas aporta en
cuanto al empleo son las micro y pequefias empresas con 6.383 y 5.261 plazas de
empleo respectivamente. En la Figura 5 se exponen lo relacionado al empleo registrado

en el sector comercio de las empresas de la Provincia de EI Oro.

6,273
5,119
I )
Microempresa Pequefia empresa Mediana empresa Grandes empresas

Figura 5. Empleo por tamafio de empresa. Afio 2017
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2018). Nimero de empresas por
tamario.

En cuanto a las ventas, las grandes empresas del sector comercio son las que lideran
las ventas en la Provincia de EI Oro con 1.303.924.375 millones de dolares, seguido

de la mediana empresa, pequefia empresa y microempresas.

1,303,924,375

613,322,698
447,477,639
Microempresa Pequefia empresa Mediana empresa Grandes empresas

Figura 6. Ventas por tamafio (millones de délares). Afio 2017
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2018). Nimero de empresas por
tamario.
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Tal como se menciond en el capitulo anterior, es importante que las empresas lleguen
a conocer y determinar aquellos factores que ejercen influencia en el &mbito interno y
externo en el que desarrollan sus actividades. Este conocimiento les permite disefiar
estrategias y plantearse aquellos objetivos que permitira el desarrollo de la

organizacion.

3.1.1. Factores Politicos

El presente andlisis se realizé tomando en consideracion la guia que se encuentra en el
anexo 1. En la actualidad el Ecuador se encuentra atravesando una crisis econémica,
en un informe presentado por el INEC, expone que, en septiembre del afio 2019, en
comparacion a la misma fecha del afio 2018, el pleno empleo bajo 1.1 punto
porcentuales, mientras que el desempleo crecio 0,9 pp (Figura 7) y el subempleo se
incremento en 0,3 pp (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2019). Para algunas
personas su situacion de desempleo puede presentarse como una oportunidad para
emprender. Las microempresas tienen la capacidad de generar empleo en el mediano
plazo, esta es la razon por la que es importante la creacion de politicas que faciliten su

desarrollo.

4.9%

4.0%

ene-18 ene-19

Figura 7. Desempleo Ecuador

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2019). Encuesta Nacional de
Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU)
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Con respecto a los cambios en las politicas laborales, la actual coyuntura que ha dejado
una profunda recesion econdmica en el Ecuador. EI cambio en las leyes laborales
puede representar una amenaza debido a que pueden terminar perjudicando los
intereses de las Mipymes. En la actualidad debido a la crisis econémica el gobierno ha
implementado una serie de reformas a través de las cuales espera disminuir el

desempleo y reactivar la economia.

Otro factor importante de analisis son las politicas crediticias bancarias. Este factor
puede ser considerado una amenaza gracias al poco acceso que tienen las Mipymes
para el financiamiento debido a las politicas crediticias que lo rodean. Si bien, por
parte del gobierno se manifiesta la voluntad de contribuir en el desarrollo de las pymes,
las politicas crediticias lo hacen practicamente imposible obstaculizando el acceso al

crédito a muchas microempresas.

Esta falta de financiamiento no solo se observa en las empresas que recién van a
establecerse, sino también en aquellas que tuvieron que cerrar. En el Global
Entrepreneurship Monitor (GEM) (2017) se exponen los motivos de cierre de
negocios, ubicandose la falta de financiamiento en primer lugar junto con la variable

“negocio no lucrativo” (Figura 8).

Aspectos politicos

Otra oportunidad de negocio
Incidente

Razones personales

Otra oportunidad de negocio
Problemas de financiamiento 27%
27%

Negocio no lucrativo

Oportunidad de vender negocio

Figura 8. Motivo de cierre de empresa

Fuente: Global Entrepreneurship Monitor (GEM) (2017)
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Un factor que puede ser considerado una oportunidad son las politicas de apoyo a las
Mipymes. La implementacion de politicas de apoyo varia de un pais a otro, y lo hace
en funcion de las necesidades y caracteristicas especificas (Heredia y Sanchez, 2016).
En el Ecuador por lo general estas politicas se alinean con los objetivos
macroecondmicos: creacion de empleo, desarrollo econdémico, incremento de las
exportaciones, redistribucion de la renta, disminucion del desempleo, eliminacion de
barreras de acceso al mercado. El resumen de los factores politicos que influyen a la

microempresa de pasteleria Meraki se exponen en la tabla 3.

Tabla 2. Factor politico

Tasa de desempleo en el Ecuador. Oportunidad ~ Nivel alto

Cambios en las politicas laborales. Amenaza Nivel alto

Politicas crediticias bancarias. Amenaza Nivel medio

g w ~ O

Politicas gubernamentales de apoyo a Oportunidad  Nivel alto

Mipymes en Ecuador.

Fuente: Elaborado por la autora

3.1.2. Factores econdmicos

En lo que respecta a los factores econdémicos, uno de los aspectos de analisis es la tasa
de financiamiento para nuevos emprendimientos. La realidad para las Mipymes en
cuanto al acceso al crédito bancario puede tener diversas interpretaciones, si bien, las
cifras demuestran un incremento en la emisién de los créditos hacia las Mipymes, el
Observatorio de la Pequefia y Mediana Empresa, indica que aln se presentan ciertos
factores que se vuelven un obstaculo para el financiamiento, estéa el hecho de que las
tasas de interes de las lineas de crédito son més elevadas que en otros, la explicacion

es el hecho de que es un segmento de riesgo.

El escaso acceso al crédito también se ve reflejado en los costos que representa la
implementacion de nueva infraestructura y la inversion tecnoldgica. Estos son factores
que impiden a las microempresas acceder a un crédito y poder financiar sus procesos
productivos. A esto hay que sumarle, que las garantias son de tipo hipotecario

(terrenos, galpones, etc.) o prendario (maquinarias, equipos, entre otras). El porcentaje
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de cobertura requerido es de al menos 125%, situacion que para un emprendedor que
recién estd empezando en su negocio se puede convertir en un problema. Si bien los
distintos productos ofertados tanto por los bancos como por las cooperativas tienen un
trato prioritario con las Mipymes, muchos no alcanzan a cubrir los requisitos

imposibilitando la obtencion del crédito.

En este sentido, el éxito o el fracaso que experimente la microempresa Meraki,
depende en gran medida de la evaluacion, a la planificacion, valorar de forma adecuada
sus riesgos, gastos, beneficios, recursos y factores que inciden en su desarrollo.
Realizar correctamente una evaluacion de estos elementos puede ayudar a identificar

las oportunidades que se le presenten.

Tabla 3. Factor econdmico

Tasa de financiamiento para nuevos

. 4 Amenaza Nivel medio
emprendimientos.
Costo de inversién en infraestructura )
4 Amenaza Nivel alto
de la empresa.
Costo de inversién tecnologica para el )
. gicap 4 Amenaza Nivel alto
soporte comercial.
Ventas a generarse por el servicio a ) ]
g P 5 Oportunidad ~ Nivel alto

ofertarse.
Fuente: Elaborado por la autora

3.1.3. Factores sociales

El emprendimiento contribuye en gran medida al crecimiento de la economia en
general, lo realiza por medio de la creacion de empresas, las ventas y la generacion de
empleo. Al ser un factor de gran importancia, han surgido muchas investigaciones que
intentan explicarlo, una de estas lineas de investigacion se relaciona con el
emprendedor, en identificar aquellos factores que convierten a una persona en

emprendedora y su conexion con el aprovechamiento de las oportunidades.

Ante las adversidades, producto de la recesion econémica, la bdsqueda de ingresos
econdmicos se ha convertido una constante en la poblacion. Ademas, el desarrollo de
nuevas tecnologias de informacion ha provocado un gran impacto en la capacidad de

creatividad empresarial, tanto en la fase de generacion productiva como en la de los
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servicios. Con respecto a las Mipymes ya establecidas, muchas han optado por la
implementacion de estrategias que contribuyan a la generacién de ventas, como lo ha
hecho la empresa Meraki, cuya estrategia apunta al uso de las redes sociales como
estrategia. Es importante sefialar que una de las variables en el éxito o fracaso de la
empresa Meraki, es la influencia positiva 0 negativa de los cambios en variables del

entorno.

Tabla 4. Factor social

Aumento de la busqueda de nuevas

fuentes de ingresos econémicos no 5 Oportunidad ~ Nivel alto
formales.
Aumento de la utilizacion de
tecnologia para el desarrollo de las 5 Oportunidad ~ Nivel alto

actividades de la sociedad ecuatoriana.
Auge en la importancia de la
utilizacion de herramientas formales

- 5 Oportunidad ~ Nivel alto
de mercadeo para generacion de
ventas de p/s a todo nivel.
Las Pymes buscan servicios de alto
nivel al menor costo posible de 4 Amenaza Nivel alto

inversion.
Fuente: Elaborado por la autora

3.1.4. Factores Tecnoldgicos

Es necesario que sean disefiadas estrategias que no solo ayuden en el aprovechamiento
de las tecnologias para el desarrollo de las Mypymes, sino que también influya de
manera positiva en esta. Es preciso indicar que también la implementacion de los
factores tecnoldgicos depende de los objetivos que persigan las Mipymes, los
productos que se comercialicen, o de la capacidad de los empleados para adaptarse al
desarrollo tecnoldgico. Si bien la tecnologia se ha convertido en un elemento
dinamizador de la economia, la capacidad de las empresas ecuatorianas para destacarse

dentro de este ambito, este lejos de ser una realidad.
De acuerdo con Ortiz (2006) para innovar una empresa puede llegar a considerar
diversas estrategias, entre las que se puede nombrar las siguientes: incrementar los

ingresos por productos nuevos o mejorados, mejora de la eficiencia operativa a través
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de los cambios en los métodos actuales y la inversion en tecnologias de produccion.
El autor manifiesta que es posible asegurar que tanto los nuevos productos como los
procesos se obtengan a partir del desarrollo del personal y la adquisicion de la

tecnologia indispensable.

En este caso, la empresa Meraki ha encontrado el uso de la tecnologia como una
oportunidad, resultando muy ventajoso para la aplicacion de las estrategias de
marketing, donde son aprovechadas las tacticas de marketing en linea a través de las

redes sociales, el marketing de busqueda y el marketing por correo electrénico.

Tabla 5. Factor Tecnoldgico

Desarrollo de las TICS para negocios. 5 Oportunidad  Nivel medio
Innovacion en redes sociales para
desarrollo de negocios.
Basta informacion digital para la
estructuracion de modelos de negocios 4 Oportunidad  Nivel medio
para todo tipo de empresa.
Desarrollo, mejora y
perfeccionamiento de nuevos canales
de ventas con estrategias
mercadologicas-comerciales.
Fuente: Elaborado por la autora

4 Oportunidad ~ Nivel alto

4 Oportunidad  Nivel alto

3.1.5. Factores ambientales

La politica ambiental es un problema de cumplimiento para las microempresas. La
legislacion ambiental es considerada un tema complejo y desconcertante. Por otro
lado, la politica ambiental también significa oportunidades de negocio atractivas para
las Mipymes. EIl aumento de la eficiencia de los recursos, las soluciones de economia
circular y la participacion en los mercados verdes representan oportunidades
importantes para que las Pyme mejoren su productividad, aumenten su competitividad,

registren el crecimiento y creen empleo.
Normalmente, las microempresas piensan que integrar la sostenibilidad en sus

negocios es una actividad costosa que requiere tiempo y experiencia que no pueden

permitirse. Sin embargo, desde la microempresa Meraki se espera adoptar un enfoque
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proactivo para abordar los desafios ambientales por lo que informarse sobre ellos, le

puede traer algunos beneficios.

Tabla 6. Politica Ambiental

Politicas ambientales. 5 Oportunidad  Nivel medio
Innovacion en el uso de tecnologias : .
- g 4 Oportunidad  Nivel alto
limpias.
Identificacion de oportunidades. 4 Oportunidad  Nivel medio

Fuente: Elaborado por la autora

El resumen de los factores se muestra a continuacion:

Como se observa en la tabla 8, los factores: politico, econémico, social y tecnolédgico
coinciden en el total del porcentaje, con respecto al factor ecoldgico este se encuentra
levemente por encima de los demas, demostrando la importancia y las oportunidades

que le significaria a la microempresa Meraki, siendo fundamental su implementacion.

Tabla 7. Resumen

Factor Porcentaje
Politico 4.25
Econdmico 4.25
Social 4.75

Tecnoldgico 4.25
Ecoldgico 4.33

Fuente: Elaborado por la autora

3.2. Fuerzas de Porter

El Andlisis Porter de las cinco fuerzas es un modelo estratégico elaborado por Michael
Porter de la Harvard Business School en 1979. El modelo de las cinco fuerzas de Porter
trata de analizar a las fuerzas competitivas de un entorno empresarial con el objetivo

de identificar las oportunidades y las amenazas de una organizacion.

La fuerza de los competidores analiza el nivel de rivalidad del sector. En otras palabras,
qué cosas crean o aumentan la rivalidad entre las compafiias que forman parte del

sector. Pardmetros como el posicionamiento de los competidores, los costos fijos que
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envuelven al sector, que tantos competidores hay, si hay o no guerra de precios, entre
otras cosas son los que definen el nivel de rivalidad del sector. Ademaés, se toman en

cuenta las situaciones que hacen dificil la salida del sector (Then et al., 2014).

Para el desarrollo de identificacion de los factores que afectan el microentorno de la
empresa Meraki se utiliza la teoria de las 5 fuerzas de Porter que ayudara a identificar
donde se deben enfocar los esfuerzos para desarrollar estrategias que permitan
potenciar las fortalezas y aprovechar las oportunidades que brinda el mercado,
trabajando también en generar barreras que eviten que las amenazas puedan debilitar

a la organizacion por medio de las debilidades que a futuro deben irse disminuyendo.

3.2.1. Poder de negociacion de los clientes

En el anélisis del poder negociacion de los clientes, tenemos que este es alto, debido
principalmente a la competencia existente en cuanto a la oferta de las empresas de
pasteleria. Su poder de negociacién es elevado debido a que en el mercado existen
varias opciones por las cuales decidirse. A pesar de la descrito también es importante
mencionar que los productos elaborados por la pasteleria Meraki son de excelente
calidad, por lo cual se espera que en elevado nimero de clientes opten por la calidad

del producto y la empresa se encuentre entre la preferencia de sus consumidores.

3.2.2. Poder de Negociacion de los proveedores

Porter plantea que la negociacion de los proveedores es un determinante del éxito de
una empresa dentro de un mercado, existen unas variables dentro de esta fuerza que
deben ser tomadas en cuenta, son las siguientes: concentracion de proveedores, costos
de cambio, diferenciacion de insumos y su impacto. En el caso de la empresa Meraki,
se estima que el poder de negociacion de los proveedores es bajo debido a la existencia
de varios proveedores dedicados al abastecimiento de materia prima y utensilios de
pasteleria. En razon de lo expuesto, cuando la empresa Meraki no llegue a un acuerdo
sobre los precios o la calidad de la materia prima, puede optar por la compra a otro

proveedor.

3.2.3. Ingresos de nuevos competidores
Como hemos visto en el analisis PESTA, el macroentorno se presenta favorable para

este sector, por lo que se convierte en muy atractivo y se produce una importante
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amenaza de nuevos competidores. La Unica barrera de entrada a destacar es la lealtad
de los clientes de la microempresa Meraki. EI mercado esta saturado y las empresas
lideres tienen productos diferenciados, sus proyectos cuentan con una identificacion
de marca y con la fidelidad de los usuarios. No existen barreras de entrada al margen
de la anterior; no es necesaria una alta inversion inicial, no existen economias de
escala, no es dificil el acceso a proveedores, ni tampoco existen barreras legales para
establecerse. Es por lo tanto un sector de relativo facil acceso, pero de dificil

posicionamiento y mantenimiento debido a la masividad de competidores.

3.2.4. Productos sustitutos

La facilidad de los compradores para cambiar es muy elevada y el nivel percibido de
diferenciacion del producto también lo es. Al ser un mercado con bastante competencia
es posible que los consumidores encuentren productos de similares caracteristicas y
calidad a los ofertados por la microempresa de pasteleria Meraki. En este sentido, la
empresa ha optado por la diferenciacion de sus productos y servicio, ademas de la
experiencia mismo de la venta, la misma que en su mayoria se oferta por las redes

sociales.

3.2.5. Rivalidad con los competidores

Las barreras de entrada, como hemos visto son practicamente nulas y es por eso que
el mercado estd saturado y hay continuas amenazas de nuevos competidores. Los
productos sustitutos representan una importante amenaza, debido a que cada vez son
mas las empresas que optan llevar a cabo estrategias de marketing utilizando las redes
sociales. El poder de negociacion de los clientes es elevado hasta que los proyectos de

las empresas adquieran popularidad.
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4. Analisis de las estrategias de marketing

Constantemente los investigadores han analizado cuales deberian ser las mejores
estrategias de marketing que deben realizar las empresas. Los tipos de estrategias de
marketing implementadas por las empresas dependen de una serie de factores tales
como el tipo de industria a la que pertenecen, caracteristicas del consumidor,
tecnologia de la empresa, tamafio de la empresa, la cultura organizacional de la

empresa, el ambiente econdmico, politico, legal, etc., (Farias, 2014).

El andlisis estratégico realizado a la microempresa de pasteleria Meraki, pone en
evidencia la oportunidad de la implementacion del uso de las redes sociales como
estrategia de marketing. No hay duda de que las redes sociales cambiaron la forma en
que los negocios ocurren hoy en dia, especialmente cuando se trata de técnicas de
comunicacion y marketing. Las redes sociales han evolucionado para convertirse en
una herramienta muy poderosa para las empresas. Si son utilizadas de forma adecuada,
las redes sociales pueden lograr atraer a muchos clientes, al mismo tiempo que le
brinda la oportunidad a la empresa de establecer una relacién directa con sus clientes
existentes, siendo posible mejorar la experiencia y la reputacion de la marca. La
microempresa de pasteleria Meraki ha decidido utilizar las redes sociales como

herramienta para lograr su crecimiento.

Por lo que es importante analizar la importancia de la implementacion de una estrategia
de marketing usando como vehiculo las redes sociales. Estas pueden facilitar las
comunicaciones entre la empresa y los clientes, y también puede ser una herramienta
importante para crear reconocimiento de marca y ampliar el conocimiento. Cada vez
mas, las empresas recurren a las TIC, en particular Internet, como medio para
promocionar sus productos y servicios turisticos. Las nuevas tecnologias han
cambiado el concepto de vida de personas en cuanto a la consulta de precio y rapidez
de informacion (Andrade, 2016).

Actualmente las organizaciones tienen grandes oportunidades de crecer a través de los
medios digitales. La aplicacion de una estrategia digital ofrece a la empresa la
direccién y los pasos necesarios para el uso de este tipo de medios y las técnicas que

proporcionen una visién de lo que se espera alcanzar y los respectivos objetivos.
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De acuerdo con Andrade (2016) existen varias razones por las que es importante

utilizar este tipo de estrategias, entre las que se encuentran las siguientes:

El uso de una estrategia digital contribuye a la transformacion de los datos en
inteligencia de mercado. Esta informacion corresponde tanto a los clientes
como a la de la competencia, siendo esta informacion indispensable para
competir en el mercado.

Este tipo de estrategias contribuye a que la empresa pueda mejorar la relacion
existente con los clientes y analizar la manera en la que los clientes llegan a
interactuar con la marca.

Actualmente el cliente se encuentre mas informado en como usar los medios
digitales, razon por la cual su uso se encuentran en ascenso en las
organizaciones que aspiran llegar a estos clientes.

Es importante que las organizaciones consideren que no solo se trata de ofrecer
un producto o servicio por medios digitales, sino que es necesario enfocarlo

para que este pueda venderse.

El marketing en las redes sociales es un mecanismo muy efectivo para conocer la

opinidn de los clientes sobre los servicios de la empresa, también permite exponerla e

incrementar el flujo de la publicidad, por lo que es clave lograr su eficiencia para que

el cliente reconozca el trabajo y la dindmica en que la organizacién se ocupa en

satisfacer sus necesidades, de lo contrario puede ser una bomba inmediata que

desacredite el esfuerzo realizado (Miranda, Cruz, Valle, y Flores, 2015).

A continuacidn, se resume la estrategia de marketing analizando siete componentes:

producto, plaza, promocién, precio, procesos y posicionamiento

El marketing mix es una estrategia de marketing que consiste en la gestion de siete

componentes, a través de los cuales se puede impulsar tu negocio online e incrementar

la visibilidad digital. Estos siete componentes son: producto, precio, plaza, promocion,

persona, procesos y posicionamiento
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Producto

De acuerdo con Pefialoza (2005) producto es todo aquello que puede ser mercadeado
y se encuentra conformado por un conjunto de elementos tangibles e intangibles como:
marca, empaque, etiqueta, calidad y todos aquellos servicios de apoyo que contribuyan
a satisfacer las necesidades de los consumidores. Para conocer las necesidades de los
potenciales consumidores, es indispensable el estudio del mercado.

En este sentido, considerando que la presentacion del producto influye de forma
directa sobre las decisiones de los consumidores, la empresa ha identificado aquellos
s que se encuentran entre la preferencia de sus clientes, por lo que su linea de productos
es muy variada: tortas, cakes, brownies, pasteles de sal, entre otros. La linea de

productos de Meraki se expone en la tabla 8.

Tabla 8. Linea de productos

Producto Presentacion
Torta mojada de Grande
chocolate Mediana
Brownies Unidades

Presentacion en recipiente

Rollos de canela de 3 unidades

Cake de banano con

chispas de chocolate Mediano
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Pie de limén Mediano
Cake marmoleado de .

. Mediano
vainilla y chocolate
Cheesecake de maracuya | Mediano
Cake de limon Mediano
Cake marmoleado de café .

. Mediano

y vainilla
Pizza Brownie Mediana
Cheesecake de frutos Mediano

rojos

Pasteles de Hojaldre

Presentacion en recipiente
de 3 unidades

Copa Mexicana

Unidad
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Fuente: Meraki

La empresa Meraki busca que sus productos sean atractivos para sus clientes, con

empaques sencillos donde destaca la marca y la calidad del producto.

Tabla 9. Envases, recipientes y paquetes para los productos de Meraki

Productos

Descripcion

Presenta

Tortas y cakes

Las tortas y cakes se
colocan en envases
transparentes que
permiten una gran
visibilidad del producto.
Son envases reciclables
que contribuyen a
mejorar la presentacion.

Tortas
individuales)

(porciones

Las porciones
individuales de tortas se
presentan en envases
transparentes,
permitiendo la
visualizacion del
producto.

Es préctico para la
degustacion del producto

—_—

cién

Pasteles de hojaldre

Material apto para
alimentos, hecho de papel
y tinta. Empaque de alta
resistencia

Fuente: Meraki
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Con respecto a la etiqueta, Meraki en todos sus productos incluye su etiqueta, la misma
que sirve para identificar a la empresa. La etiqueta de Meraki se encuentra compuesta

por su logotipo (Figura 9)

Figura 9. Etiqueta

Fuente: Meraki

En el caso de la microempresa de pasteleria Meraki una de sus estrategias es entregar
productos de calidad, con materia prima de excelente calidad que hace que sus pasteles
y deméas productos se destaquen por su sabor. Tanto los productos, con sus
caracteristicas y posibilidades de decoracion se ofertan por las redes sociales con gran

aceptacion por parte de los clientes.

Precio

La cantidad de dinero que tendra que pagar el cliente por el producto o servicio sera
otro de los aspectos importantes que definan el éxito de la microempresa Meraki. De
acuerdo con Romero (2010) el precio sirve como elemento cuantificador de los
intercambios voluntarios y competitivos, siendo también un reflejo de lo que el
consumidor esta dispuesto a pagar para obtener los beneficios que el producto o
servicio llega a ofrecer. En este sentido, muchos consideran que el establecimiento de
productos con precios muy baratos suele interpretarse como productos de mala calidad,
en contraparte precios muy altos pueden subir la expectativa de los consumidores en
cuanto a su calidad. Para el precio, la empresa Meraki aplica la estrategia de
penetracion de mercado, debido a que de esta manera la pasteleria busca incursionar

en el mercado con sus pasteles, tortas, cakes, entre otros productos
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Los precios actuales de la linea de productos que ofrece Meraki se presentan en la
Tabla 10

Tabla 10. Precio

Producto Presentacion Precio
Torta mojada de Grande $25.00
chocolate Mediana $15.00
Brownies Unidades $2.00

Presentacion en recipiente
Rollos de canela de 3 unidades $4.50
Cake de banano con .
chispas de chocolate Mediano $9.00
Pie de limdn Porcion $3.00
Cake marmoleado de Mediano $9.00
vainilla y chocolate
Cheesecake de maracuya | Porcion $3.50
Cake de limén Mediano $10.00
Cakg r_narmoleado de café Mediano $9.00
y vainilla
Pizza Brownie Mediana $25.00
Cr_\eesecake de frutos Porcion $3.50
rojos
. Presentacion en recipiente

Pasteles de Hojaldre de 4 unidades $5.00
Copa Mexicana Personal $5.00

Fuente: Meraki

Plaza

De acuerdo con Salazar (2016) la plaza corresponde a la ubicacion geogréfica donde
se generan las ventas. Desde el punto de vista de las tecnologias de la informacion y
la comunicacién, disponer de una tienda online le ofrece una gran ventaja a la
microempresa Meraki debido a que pueden ofertar sus productos o servicios todos los

dias y a cualquier hora.
Meraki hace uso de las redes sociales para la promocién y venta de sus productos.

Plataformas virtuales que han tenido gran aceptacion, y que ademas le ha permitido

acceder a nuevos clientes y darse a conocer a potenciales clientes.
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Figura 11. Pagina de Instagram de Meraki
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Fuente: Meraki
La presentacion que tiene la empresa en las redes sociales se destaca en la Figura 12.

MAS INFORMACION

About

Meraki es un emprendimiento online , fomentado por una pasion familiar
dedicada a la produccidn de postres v piqueos elaborados con amor para
consentir a tu paladar.

0988753856

meraki_mdcn

Figura 12. Informacion compartida en redes sociales

Fuente: Meraki

Meraki ha decido que su emprendimiento se desarrolle por medio de las redes sociales,
Facebook e Instagram, ante esta decision resulta fundamental su preparacion y

disponibilidad para la atencion a los clientes que asi lo requieran.

Promocion

Esta es una de las herramientas clave del marketing. En este punto se hacen uso de
técnicas de publicidad, promocion y mercadotecnia que ayudan a alcanzar los
objetivos que se propuso la organizacion (Aguilera, Galvez, y Hernandez). A traves
de la promocidn se puede transmitir el mensaje al publico, por lo cual este debe captar
su atencidn, ser coherente y especificar los beneficios que obtendria el consumidor

frente al producto o servicio de la competencia.

Muchas empresas de pasteleria aun promocionan sus productos de forma tradicional,

por lo que el uso de las redes sociales como estrategia resultaria algo de mucho
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beneficio para la microempresa Meraki. Es importante que la estrategia sea bien
disefiada para que la empresa pueda posicionarse entre las preferencias de los clientes.

Ademas de lo mencionado, la empresa ha considerado también diversas estrategias de
promocion, las mismas que se difunden por sus redes sociales. Una de estas estrategias
se relaciona directamente con la imagen de la empresa, en sus redes sociales comparte
fotos de buena calidad y con mensajes creativos que perduran en la mente de los

usuarios de este tipo de plataformas, ejemplo de estos lo podemos ver en la Figura 13.

POSTRES PIQUEOS & MAS

© 0988 755 856

merakimachala @gmail.com
meraki_mch @ li meraki machala

Wlﬂ‘ dan b

@) _f) s st

g g2 g%_ meia

POSTRES PIOUEOS & MAS
, POSTRES PIQUEOS & MAS

algo con amor
0 ¢l alma en ello”

ENVIOS A MACHALA, PASAJE, EL GUABO © 0988 755 856
e 2 Recargo Adicional
NS AN Srvnoem . e
Figura 13. Promocion en redes sociales de Meraki

ENVIOS A MACHALA, PASAJE, EL EUABD D "m 755 856

Fuente: Meraki
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Otra estrategia llevada a cabo por la empresa para captar clientes es la de adoptar
medios de pago electronicos para mayor comodidad de sus clientes (Figura 14).

meraki_mch (G) [f§ meraki machala

MAE

POSTRES PIQUEDS & MAs

8
PayPhone ‘

Figura 14. Pago electronico Meraki

Fuente: Meraki

Meraki también utiliza otro tipo de estrategias para atraer a sus clientes: ofertas por
dias especiales, el segundo producto a mitad de precio, concursos en sus redes sociales,

entre otros (Figura 15).
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Figura 15. Promociones por redes sociales de Meraki

Fuente: Meraki

Como se observa el disefio de este tipo de estrategias tiene por objetivo dar a conocer

a la empresa y posicionarla en el mercado.

Personas

Hace referencia a los empleados que ofrecen los servicios o productos, como van a ser
reclutados y motivados para que ofrezcan un servicio acorde con la marca. Para
Pefialoza (2005) ellos representan un papel de suma importancia para ofrecer servicios
con calidad y eficiencia, influyendo también en gran medida el grado de compromiso

que tienen los empleados con la organizacion.
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El personal de Meraki se encuentra conformado por las siguientes personas (Tabla 12)

Tabla 11. Personal de Meraki

Cantidad Nombre Cargo
1 Paola Cecilia Robles Landin Chef Propietaria
1 Ariana Valentina Jaramillo Robles Junior Chef
1 Milena Rossine Jaramillo Robles Community manager
1 Edwin Edison Jaramillo Aguilar Coordinacion Logistica

Fuente: Meraki

Meraki es una microempresa familiar dedicada a la pasteleria, por lo que al ser pocas
las personas que colaboran en la empresa (4 personas), su atencion al cliente es
sumamente cordial, con una alta capacitacion gracias a la vision de sus fundadores que
saben que la atencion al cliente y dar respuesta a sus requerimientos es uno de los

caminos al éxito.

Procesos

Se trata del control de todas las actividades que se llevan a cabo en la organizacién
para optimizar todas las tareas y de esta manera satisfacer las necesidades de los
consumidores. De acuerdo con Pefialoza (2005) los procesos deben ocupar un lugar
prioritario en la organizacion para lograr la prestacion de un producto o servicio de
calidad. Meraki considera muy importante los procesos no solo de elaboracion del
producto, sino que también considera importante el servicio que ofrece. El proceso con
respecto a la toma de pedido de un cliente por uno de los productos se lleva a cabo de

la siguiente manera:

1. Elcliente elige su producto del catdlogo que se encuentra en las redes sociales.
2. Elcliente se contacta con la empresa, ya sea por medios de llamadas, mensajes,
whatsapp mensajes en las redes sociales.

Se recepta el pedido

Se establece el método de pago y la fecha y hora de la entrega

La empresa elabora el producto

o o k~ w

El producto es debidamente empacado y etiquetado
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7. Seentrega el producto.

En cuanto al proceso para llevar a cabo las promociones por redes sociales, la empresa
lleva a cabo el siguiente proceso antes de realizar sus promociones por las redes

sociales:

1. Presencia en las redes sociales con mayores usuarios

2. Planificar el contenido

3. Determinar el formato que tendra el contenido (post, infografia, imagen,
videos, anuncios, sorteo, concurso, entre otros)

4. Publicacién.

En cuanto a los procesos relacionados con la produccion, una de las mejoras que se
plantea es el servicio de entrega, siendo més eficientes y contando con transporte
propio para esta tarea, asegurando de esta manera que los productos lleguen a tiempo.
También se han considerado aspectos como: buen trato al cliente, tiempo de espera,
uso de la web o aplicaciones moviles y sinceridad en el mensaje que se transmite a los

clientes.

Physical Evidence

En este punto es preciso considerar principalmente el entorno virtual en el que se
desenvuelve la empresa Meraki. La evidencia fisica se compone de aquellos elementos
que se incorporan en un servicio para hacerlo tangible, ademas de ayudar en el
posicionamiento de la marca y en la orientacién hacia el segmento del mercado al que

apunta la empresa.

El usar a las redes sociales como estrategia de marketing puede hacer caer en el error
a la empresa de no diferenciarse de sus competidores, es por esto que aspectos como
como el disefio web, la marca, las promociones, el empaque de los productos y el uso
de las comunicaciones comerciales desempefian un papel importante en la evidencia
fisica. La empresa también ha considerado relevantes, aspectos como la forma de pago
y el servicio de entrega para otorgar esa evidencia fisica a los clientes de que se piensa

en su comodidad y en ofrecer un producto de calidad.
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En cuanto a la evidencia fisica interna, la empresa no cuenta con instalaciones para la
atencion al publico, el proceso de produccion se realiza en el hogar de la propietaria,
en un espacio debidamente adecuado, que brinda las garantias de higiene y seguridad
para ofrecer un producto de calidad. Desde las redes sociales también se comparte el
espacio donde se realiza la produccién y que le permite a la empresa acercarse a sus

clientes.

Figura 16. Proceso de produccién de la empresa Meraki compartido en redes sociales

Fuente: Meraki

Como se observa en la figura 16 la empresa cuenta con el espacio adecuado para sus
actividades, ademas de disponer de las herramientas necesarias y vestimenta adecuada
para esto.
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5. Conclusiones y recomendaciones

5.1. Conclusiones

En el presente trabajo se analizo la estrategia de marketing de la microempresa de
pasteleria Meraki, La caracterizacion de las Mipymes puede analizarse por medio de
tres variables: empleo, productividad y produccion. Estos factores se relacionan con la
competitividad que presentan las organizaciones. Las microempresas, grupo al que
pertenece Meraki, poseen ventajas competitivas importantes referidas a su tamafio y
flexibilidad, esto les permite responder de forma répida a los cambios del entorno,
ademaés de facilitar su integracion hacia las cadenas productivas. El uso de las redes
sociales como estrategia de marketing podria representarle una ventaja competitiva a
Meraki debido a que por su tamafio podria adaptarse a esta modalidad y encontrarse

entre las preferencias de los consumidores.

Las microempresas presentan claras desventajas con respecto a su vulnerabilidad y los
ciclos recesivos, situacion que pueden superar las grandes empresas. Otra de las
dificultades es el escaso acceso al financiamiento, lo que representa un gran obstaculo
cuando las empresas piensan en extenderse hacia otra linea de productos, extenderse

en infraestructura o la implementacion de nuevos productos o servicios.

Si bien el factor tecnol6gico puede representar una ventaja competitiva para Meraki,
también puede convertirse en un obstaculo si no se tiene la suficiente capacidad de
gestion. El tema ambiental también es un factor de controversia debido a que puede
considerarse su implementacién muy costosa, por ahora la empresa considera que lleva
a cabo un ahorro de materiales debido a que toda la comercializacion se realiza por via

web.

En este sentido, la estrategia de marketing implementada por Meraki se convierte en
gran aliada para determinar la vision de la empresa y el cumplimiento de sus objetivos,
la identificacion de los recursos y las necesidades de los consumidores. Las redes
sociales se han llegado a configurar como una estrategia de marketing adecuada,
creando lazos y comunidades virtuales, presentdndose claramente con potencial para
que las microempresas como Meraki logren un lugar en el mercado y alcanzar nuevas

oportunidades de negocio.
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5.2. Recomendaciones

El uso de las redes sociales para la promocion de los servicios y productos que ofrecen
las diversas empresas se han convertido en un asunto de gran andlisis en la actualidad,
debido a su alcance y al hecho de que cada dia son mas los consumidores y las
empresas que se suman a realizar sus negocios a través de canales virtuales. Pero si
bien, como ya se manifestd, el uso de las redes sociales como estrategia de marketing
es una herramienta de gran beneficio para las organizaciones, también es cierto que
aun es un campo poco desarrollado en las Mipymes del Ecuador. Entre los motivos se
encuentra la falta de conocimiento, el miedo al cambio, y la falta de acceso a créditos

que permitan cambiar la modalidad de la comercializacion.

Es recomendable que las empresas reciban apoyo gubernamental en cuanto a su
capacitacion, debido que son un importante motor de la economia del pais, razén por
la cual, con la adecuada direccion, podrian aprovechar el potencial que se presenta en
las redes sociales y lograr su posicionamiento en el mercado. También un aspecto que
se convierte en una ventaja es el hecho de que cada dia son mas los consumidores que
apuestan por adquirir productos y servicios por medios digitales, es un mercado que
actualmente se encuentra en gran auge y por lo cual debe ser aprovechado por estas

empresas.
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Anexo 1
Factores Politicos

FACTORES POLITICOS

Preguntas orientadoras

¢ Qué nuevas leyes y/o regulaciones se encuentran aprobadas o es posible que se
aprueben y que tengan impacto sobre el sector de las Pymes?

¢ Qué cambios en el presupuesto pueden esperarse como consecuencia del déficit
fiscal que vive el gobierno?

¢ Qué incentivos podria otorgar el gobierno para incrementar el desempefio del
sector de las Pymes?

¢ Qué beneficios les trae a las Pymes los cambios?

¢De qué forma podria modificarse la estrategia para beneficiarse de los cambios
esperados?

¢ Qué acciones se pueden realizar para evitar aquellos cambios gque tienen un

impacto poco favorable?

Lista de factores Impacto
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Anexo 2
Factores Econémicos

FACTORES ECONOMICOS

Preguntas orientadoras

¢Cuales son las principales tendencias econoémicas que marcan impacto en el
sector de las Pymes?

¢ Como afecta la crisis econdmica al sector?

¢Como afecta el desempleo al sector?

¢Como afectan estas tendencias en la adopcion de nuevas estrategias de
marketing?

¢Qué medidas se podria adoptar para beneficiarse de estos cambios y
tendencias?

¢ Qué acciones se pueden realizar para evitar aquellos cambios gque tienen un

impacto poco favorable?

Lista de factores Impacto
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Anexo 3
Factores Sociales

FACTORES SOCIALES

Preguntas orientadoras

¢De que manera afectan los cambios en el ambito politico y econdmico al sector

de las Pymes?

¢Cuadles son las consecuencias de la crisis econdmica en el sector?

¢De qué manera influenciarian en las Pymes las nuevas tendencias en

marketing?

¢Qué medidas se podria adoptar para beneficiarse de estos cambios y

tendencias?

¢Qué acciones se pueden realizar para evitar aquellos cambios que tienen un

impacto poco favorable?

Lista de factores

Impacto

o1




Anexo 4
Factores Tecnologicos

FACTORES TECNOLOGICOS

Preguntas orientadoras

¢Qué impacto tienen en las Pymes las tecnologias de la informacién y la
comunicacion (TIC’s)

¢ Qué tipo de tecnologia resulta més favorables para las Pymes?

¢Como ha asimilado el sector el uso de estas tecnologias?

¢ Qué acciones se deben realizar para aprovechar las nuevas tecnologias y que
representen una ventaja competitiva al sector?

¢ Qué tipo de tecnologias pueden tener un impacto disruptivo en el sector de las
Pymes?

¢Qué tecnologia podria permitir al sector de las Pymes llevar a cabo una
innovacion disruptiva y lograr una ventaja competitiva frente a los

competidores?

Lista de factores Impacto
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Anexo 5
Factores ambientales

FACTORES TECNOLOGICOS

Preguntas orientadoras

10.

11.

12.

¢Qué impacto tienen en las Pymes las tecnologias de la informacién y la
comunicacion (TIC’s)

¢Qué tipo de tecnologia resulta mas favorables para las Pymes?

¢Como ha asimilado el sector el uso de estas tecnologias?

¢ Qué acciones se deben realizar para aprovechar las nuevas tecnologias y que
representen una ventaja competitiva al sector?

¢ Qué tipo de tecnologias pueden tener un impacto disruptivo en el sector de las
Pymes?

¢Qué tecnologia podria permitir al sector de las Pymes llevar a cabo una
innovacion disruptiva y lograr una ventaja competitiva frente a los

competidores?

Lista de factores Impacto
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