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RESUMEN

El objetivo del presente estudio fue el de analizar el impacto de la implementacion de
estrategias de marketing digital en tiempos de COVID-19 para las PYMES del sector
comercial de la ciudad de Guayaquil durante el periodo 2021-2022. La metodologia
utilizada fue de tipo descriptiva y exploratoria; ademas, se aplicé un disefio no
experimental, con enfoque cuantitativo. La poblacion estudiada fue el sector comercial
de la ciudad de Guayaquil, especificamente los que pertenecen a los MIPYMES, con una
formula de poblacién finita, la muestra calculada fue de 278. El principal resultado fue
que las PYMES del sector comercial de la ciudad de Guayaquil, necesitan de estrategias
enfocadas al marketing digital, mismas que posibiliten la promocién y difusién de los
servicios y productos que los negocios ofertan a la sociedad. Con base en lo mencionado
anteriormente se concluyo que la aplicacion de las estrategias de marketing digital durante
la pandemia de Covid-19 en las Pymes empresariales, fueron de gran utilidad para el
progreso de las PYMES; asimismo, permiten obtener un mejor posicionamiento de las
PYMES del sector comercial de la ciudad de Guayaquil en el mercado competitivo.

Palabras claves: Marketing digital, covid 19, estrategias de marketing, PYMES, sector

comercial.
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INTRODUCCION

La crisis del brote respiratorio agudo del nuevo coronavirus (Covid-19) que se
origin6 en Wuhan, China en diciembre de 2019 se ha extendido a nivel mundial a mas de
200 paises, incluidos Asia, Europa, América y Australia. Este brote ha sido categorizado
como una pandemia por la Organizacion Mundial de la Salud, ya que muestra una
creciente infeccion de persona a persona que ha provocado mas de 200.000 muertes en

los tres meses posteriores al inicio del brote.

El Covid-19 registro las tasas de infeccién y muertes mas altas en comparacion
con otros brotes de coronavirus como MERS-CoV, SARS-CoV e Influenza. Estudios
anteriores han sostenido que la restriccion de movimiento se considera el mejor enfoque
para controlar la propagacion de enfermedades infecciosas como el coronavirus. Para el
brote de Covid-19, varios paises han impuesto restricciones de viaje, distancias sociales
y aplazamientos de eventos durante al menos 14 dias en sus respectivos paises, incluidos

paises del sudeste asiético.

Antes de centrarse en el impacto y las estrategias para reducir el impacto, es
fundamental comprender la definicidn de crisis. Aquella es una situacion a la que se
enfrenta un individuo, grupo u organizacion que no puede afrontar mediante el uso de
procedimientos rutinarios normales. Hay tres tipos de crisis, a saber, amenaza gradual,

amenaza periddica y amenaza repentina (Aladejebi, 2021)

La crisis del Covid-19 puede considerarse visiblemente como una "amenaza
repentina”, ya que la crisis se desarrolld repentinamente y afecta no solo a toda la
organizacion, sino también a sectores completos de la economia. El impacto del brote
pandémico de Covid-19 en la socioeconomia mundial puede ser agudo, y es fundamental
que la recuperacion sea esencial para sobrevivir en una nueva forma de vida normal. Sin
embargo, se sabe poco sobre los desafios y el proceso en el que las pequefias empresas

responden durante y después del estallido de la crisis.

Este documento sugiere que la microempresa deberia ser un foco central para la
estrategia de gestidn de crisis, ya que el sector es la pequefia y mediana empresa (PYME)
mas importante de la economia de Ecuador. Las microempresas constituyen casi dos
tercios de las pymes en Ecuador, con menos de cinco trabajadores y un volumen de ventas

anual.



En muchos estudios anteriores se sostiene que las microempresas en areas menos
desarrolladas estan expuestas a mayores desafios que las empresas en areas urbanas y
desarrolladas debido a su lejania, especialmente en términos de restricciones de

infraestructura, disponibilidad de mano de obra y reservas financieras limitadas.



CAPITULO 1
PROBLEMATICA

1.1. Antecedentes

De acuerdo con Fabeil (2021) mencioné que los brotes pandémicos de COVID-
19 han llevado a muchos paises a imponer restricciones de viaje y controles de
movimiento. En Malasia, el sector de las pequefias empresas es uno de los mas
directamente afectados por la orden de control del movimiento. De hecho, el impacto es
mas significativo entre las microempresas que entre sus contrapartes mas grandes. Los
empresarios experimentan la cancelacion o el cierre de negocios y una reduccion de los
ingresos debido al cierre de varios sectores de apoyo, como el comercio minorista y el
transporte. Todavia falta un estudio sobre el impacto de un brote pandémico en las
microempresas de los paises en desarrollo, especialmente en lo que respecta a la
continuidad comercial y la estrategia de recuperacion. Es crucial explorar como los
microempresarios experimentan la crisis y qué decisiones toman para la supervivencia

empresarial.

Ademas, Pérez (2021) sefial6 que, las empresas estdn implementando sus
estrategias a través del marketing de contenido digital. Y junto con esto, estan atrayendo
nuevos clientes, logrando incursionar, obteniendo ventas de conversion de leads,
mejorando la reputacidn e imagen corporativa y la fidelizacion. Este tipo de estrategias
de marketing tienen la ventaja de utilizar los medios de comunicacién que la propia
empresa tiene en Internet un sitio web, blog, redes sociales, para controlar y difundir
contenidos.

Ademas, es posible disefiar, planificar y relacionar estos contenidos para que los
usuarios realicen otro tipo de contenido, como el enlace a contenidos publicados por la

empresa en otras plataformas, el llamado marketing relacional.
1.2. Problema de Investigacion

Las pymes pueden utilizar estrategias de marketing en redes sociales para
interactuar con los clientes existentes, atraer nuevos clientes y crear conciencia de marca.
Las redes sociales hacen que sea relativamente mas facil para las pequefias empresas y

difundir sus productos y servicios.



El SEM es una de las herramientas de marketing digital mas eficaces para mejorar
la visibilidad de los sitios web de las PYME en las paginas de resultados de los motores
de busqueda. Es una forma de publicidad paga utilizada por las empresas para permitir
que su sitio web aparezca en la primera pagina de los motores de busqueda. Aquella,
incluye ofertas como busqueda pagada, publicidad grafica, publicidad de pago por clic y
anuncios de geomarketing. Este modo asequible y rapido de marketing digital permite a
las empresas conectarse directamente con sus clientes potenciales y publico objetivo,

ayudandoles a lograr resultados optimistas sin esperar.

Los seminarios web se han convertido en una poderosa herramienta de marketing
para atraer nuevos clientes y generar clientes potenciales durante la pandemia. Las pymes
podrian considerar la posibilidad de organizar seminarios web para su publico objetivo a
fin de mantener a los clientes comprometidos con sus productos a través de interacciones

digitales en tiempo real.

Los blogs no solo atraen a mas clientes potenciales, sino que también brindan un
tremendo impulso a la optimizacion de motores de busqueda. Las publicaciones de blog
creadas por una empresa proporcionan contenido nuevo a los motores de blsqueda para
que lo indexen, lo que genera conciencia de marca en la empresa. Ademas, los blogs son
una forma ideal de establecer influencia y desarrollar confianza en la industria a través de

informacidn basada en el conocimiento (Garcia, 2020).

Si bien, al escribir contenido valioso es fundamental para crear un blog exitoso,
no es menos importante diferenciarse de la multitud escribiendo publicaciones unicas

para gque sus blogs sean reconocibles al instante.

Dado que las personas pasan mas tiempo en linea que nunca, los canales de
marketing digital ya no son una opcién sino una necesidad para que las pequefias,
medianas y grandes empresas sobrevivan en la era del coronavirus. Ademas, la eleccion
del conjunto adecuado de estrategias de marketing en linea de acuerdo con su modelo de
negocio y entorno externo parece crucial para que las empresas se abran paso a través de

futuras crisis similares a las de COVID- 19.



El entorno asociado con la tecnologia estd cambiando muy rapidamente, asi como
la mentalidad de su gestion. En esta teoria de la gestion moderna, una organizacion debe
implementar un sistema abierto relacionado con el medio ambiente si quiere sobrevivir a
su sostenibilidad. En general, los elementos de la organizacion son una unidad que
depende de los demas y debe adaptarse al entorno circundante, y los elementos de la
organizacion estan interconectados como unidad (Bustamante, Situacion de las PYMES

de Hermosillo, Sonora ante la crisis presentada por COVID-19, 2021).

El entorno puede ser una oportunidad para que una perspectiva empresarial y el
entorno sean una amenaza para el desarrollo empresarial. Todos los paises a nivel
mundial, se enfrentan a la pandemia de Covid-19 en el sentido de las condiciones
ambientales actuales. Los efectos de esta pandemia tienen un impacto significativo en el
sector econdmico. Los desastres econdmicos que ocurren debido a esta pandemia son
muy diferentes a los desastres anteriores. Desde el estallido de COVID-19, la industria ha
experimentado incertidumbre, todos los sectores se ven perturbados debido a las
prohibiciones de viaje y tienen que mantener el distanciamiento social, lo que finalmente

afecta la seguridad laboral y los ingresos (Moreno, 2021)

Las operaciones comerciales sostenibles estadn influenciadas por medidas
restrictivas para evitar la propagacion de virus, incluida la reduccién de las practicas
comerciales, los problemas de recursos humanos y las cadenas de suministro. Las
limitaciones también tienen un impacto importante en las empresas. Las PYMES son més
vulnerables porque parecen tener un capital mas bajo, precios al consumidor méas bajos,
activos mas bajos y niveles mas bajos de productividad que las grandes empresas (Valdés,
2021)

Ademas de su comercializacion, basada en observaciones a las PYMES, varios
problemas enfrentados durante la pandemia son los siguientes: disminucién de los niveles
de ventas debido a la disminucién del poder adquisitivo de los consumidores, reduccién
de las actividades de compra y venta, y otros problemas que enfrentan las PYMES durante
esta pandemia son la dificultad de obtener materias primas, obstaculizado distribucién,
falta de innovacion, no poder optimizar el marketing online, mala gestién del tiempo en
la gestion de negocios, cuota de mercado menos extensa, conocimiento imitado de las

PYMES durante la pandemia, no poder hacer estrategias para hacer que la apariencia de



los productos sea mas atractiva, sistema de ventas online no cambiado y otros problemas

que son bastante.

En base a esto, es necesario seguir explorando el uso de la tecnologia en las PYME
para garantizar la continuidad empresarial durante la pandemia. El propdsito de este
estudio es examinar los esfuerzos que las PYMES deben hacer en base a algunos
problemas experimentados y dispuestos a brindar una vision general basada en los

resultados.
1.3. Justificacion

En tiempos de crisis, las PYMES vy los lideres enfrentan desafios importantes. Al
mismo tiempo, estdn buscando nuevas formas de ser mas versatiles. Desarrollan
estrategias para operaciones empresariales sostenibles. Como se explicé anteriormente,

las PYMES tienen un impacto mas significativo que las grandes empresas.

La movilidad limitada de las PYMES que realizan sus actividades operativas y el
nivel de demanda de los consumidores disminuyen directamente; esta situacion afecta las
ventas y la continuidad del negocio. Ademas, esta pandemia provoca un cambio en el
comportamiento de los patrones de compra de los consumidores, por lo que las PYMES

deben adecuar y condicionar la venta de sus productos y servicios.

En esta situacion de pandemia, las PYMES deben explorar una oportunidad de
manera creativa e innovadora y adaptarse a la nueva condicion normal (Laporte, 2021).
Las PYMES en Ecuador se encuentran entre los contribuyentes mas importantes a la
economia que tienen un impacto severo no solo en el trabajo y la produccién, sino también
en la disminucion de los ingresos debido a su marketing. EI marketing es una
preocupacion seria porque, hasta ahora, las pymes utilizan medios tradicionales en la

promocion de sus productos.

El objetivo del presente trabajo es que las PYMES deben adaptarse a cualquier
cambio en el entorno y el desarrollo empresarial, siguiendo las teorias de la contingencia
en el desarrollo de la teoria de la gestion moderna. Ademas de las demandas de adaptacion
de las pymes, las pymes tienen una gran creatividad e innovacion para crear
oportunidades y penetrar en el mercado global. Los estudios, incluidas las empresas que

se ocupan de la escasez de bienes y servicios, la estrategia de marketing de gestion durante
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la recesion, la publicidad durante la crisis de dafios al producto y las empresas
multinacionales que luchan por resolver problemas relacionados con la crisis financiera
global (Seco, 2020)

1.4. Objetivos
1.4.1. General

e Analizar el impacto de la implementacion de estrategias de marketing digital en
tiempos de COVID-19 para las PYMES del sector comercial de la ciudad de
Guayaquil durante el periodo 2021-2022.

1.4.2. Especificos

¢ Identificar mediante marco tedrico la importancia de los procesos estratégicos del

marketing digital.

e Evaluar el impacto de la aplicacion de una correcta aplicacion de estrategias de

marketing digital durante la pandemia de Covid-19 en las Pymes empresariales

e Proponer un disefio de mejora de estrategia de marketing digital para la correcta
aplicacion para las PYMES del sector comercial de la ciudad de Guayaquil para
el aflo 2022.

1.5. Resultados esperados

La nueva normalidad trajo cambios a la vida de todos, pero impulso el crecimiento
y desarrollo de la creatividad que a su vez resulto en nuevas formas de hacer negocios, es
decir a través de canales digitales. Por lo tanto, es necesario contar con el personal
capacitado en estas areas, para que direccione las estrategias de marketing y al final

obtener los resultados esperados.



CAPITULO 2:

2. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. Bases teoricas
2.1.1. Marketing

De acuerdo con Lamb, Hair, y Carl (2011), manejan una teoria acerca de que el
marketing constituye una filosofia orientada a la captacion de mercados, ya que las
empresas; negocios; organizaciones y demas, se crean con la finalidad de satisfacer las
necesidades existentes en los consumidores. Es por este motivo que las ventas se dan por
la decisién de compra de los clientes y no porque se cuente con una fuerza de ventas

extremadamente agresiva (citado por (Coloma, 2018).

Por otro lado, Grande (2011) menciond en su trabajo que dentro de las funciones
del marketing se presentan las siguientes etapas: la captacion de los clientes, estimulacién
del proceso de compra, comprension de las necesidades del mercado y la entrega del bien

0 servicio de manera oportuna.
Marketing digital
De laweb 1.0 a laweb 2.0

El marketing online en su etapa inicial, se basaba en las paginas web 1.0 y estas
venian a formar parte de la translacion de la publicidad de los medios tradicionales como
son la television, radios, medios en papel, entre otros, para las primeras paginas web, las
cuales no permitian una bidireccionalidad de la comunicacién con los usuarios finales. Es
asi que, las empresas anunciantes, controlaban totalmente el mensaje y se limitaban a
exponerlo a la audiencia. De igual manera, la publicidad que se realizaba en la etapa web
1.0 se limitaba, a reproducir un escaparate de productos o servicios en forma de catalogo
online. Pero, aun asi, este tipo de publicidad ya apuntaba interesantes, como el alcance
universal, la posibilidad de actualizacion de los contenidos y la combinacion de textos,

imagenes y, ademas, del formato multimedia (Cuban, 2017).

A partir de estos acontecimientos, afios después llegd la revolucién con un gran
desarrollo tecnoldgico que permitié la introduccion del internet de nivel superior, y con
esto apareci6 laweb 2.0 y el marketing 2.0, que se lo conoce como el marketing digital u

online.



2.1.2. Laestrategia de marketing de las pequefias empresas

Para comprender y evaluar las actividades y estrategias de marketing de las
pequefias empresas, primero es necesario comprender queé significa una pequefia empresa
y sus caracteristicas. Debido al volumen de ventas de las pequefias empresas, es decir,
menos clientes, menos empleados y, por lo tanto, menos ventas que las grandes empresas,
tienen un impacto limitado en el mercado. En el desarrollo econémico de un pais, sin

embargo, las PYMES juegan un papel importante en facilitarlo.

Para que esas PYMES tengan ese impacto en la economia de un pais, existen
factores determinantes clave para su éxito. Esos factores son el apoyo del gobierno, los
recursos financieros y tecnoldgicos. Las pymes necesitan estos apoyos porque juegan un
papel clave en la creacién de empleo en un pais y, como resultado, ayudan a erradicar la
pobreza. Por lo tanto, desarrollar una estrategia de marketing que se adapte a las pymes
es fundamental para el éxito de las empresas y beneficia a un pais en su conjunto
(Aladejebi, 2021).

Se sabe que la mayoria de las pequefias empresas no tienen una estructura estandar
en la comercializacién de su producto / servicio y son criticadas por ello, pero tienden a
practicar marketing a su manera. Las pequefias empresas tienen ciertas caracteristicas que
las diferencian debido a la limitacion de recursos. Esos son, estructura informal, rango

restringido, simplista y orientado al precio.

Esas restricciones de recursos combinadas con la falta de competencias de
marketing llevan a las pequefias empresas a tener dificultades para realizar estudios de
mercado, disefiar contenidos y elegir los medios de promocién adecuados que se adapten
a la empresa. Las actividades de marketing de las pequefias empresas a menudo se
describen como sensatas, practicas y especificas de la situacion aplicadas para satisfacer

las necesidades comerciales individuales.

Existe una practica de marketing hasta cierto punto, que varia desde casi ningan
marketing hasta tacticas de marketing avanzadas, segun la experiencia previa del
propietario o la educacion en marketing La primera etapa del desarrollo empresarial es
donde el marketing tiende a ser un problema, ya que es manejado por el propietario /
gerente que generalmente no tiene capacidad de marketing. En consecuencia, el sistema

de marketing es casi inexistente (Bargados, 2021).
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A medida que la empresa se desarrolla y crece, el propietario contrata
profesionales y solo entonces la empresa tiene un sistema de marketing estructurado con
funcién de ventas formalizada, desde el marketing empresarial hasta el profesional. Se
sabe que los propietarios / gerentes reflejan sus caracteristicas personales en sus
actividades de marketing. Esto es importante solo en la primera etapa de la puesta en
marcha de un negocio; sin embargo, a medida que la empresa pasa a la siguiente etapa,

evoluciona hacia una estrategia de marketing mas profesional.
2.1.3. Mix de marketing

En un esfuerzo porque las empresas obtengan ganancias en un mercado, se debe
trabajar en la combinacidn de politicas y procesos de marketing. EI conocimiento de esos
ingredientes de marketing no fue suficiente para desarrollar una empresa rentable, sino
también darse cuenta de que hay fuerzas del mercado que estan haciendo que la gerencia

tenga esas mezclas de marketing.

Las mezclas de marketing antes mencionadas incluyen precio, lugar, promocién
y producto. La planificacion de productos incluye politicas y estrategias sobre el mercado,
dénde, cuando y a quién, los productos a vender, en qué cantidad, las cualidades y el
disefio del producto. EI manejo fisico o lugar se refiere a las estrategias y politicas en
materia de inventarios, transporte y almacenamiento (Bustamante, 2021). Mientras que,
los procedimientos de las empresas relacionados con cuando y como llegar a los grupos
objetivo en un mercado con un disefio de venta distintivo se conoce como promocion.
Finalmente, el precio en la mezcla de marketing se refiere al margen de precio al que
adaptarse en un mercado y la planificacion sobre si estandarizar o diferenciar el precio de

un producto para obtener ganancias.

Las fuerzas de marketing que afectan la mezcla de marketing son los
comportamientos de los consumidores, el comercio, los competidores y el gobierno.
Antes de poner en marcha la provision de un producto / servicio, una empresa debe
reflexionar sobre las medidas que se deben tomar sobre la mezcla de marketing porque
estos cuatro elementos de marketing ayudan a establecer un plan estratégico para obtener

una ventaja competitiva y la satisfaccion del cliente.

El marketing de las pequefias empresas estd determinado por factores como su
etapa de crecimiento, situaciones especificas, tipo de producto / servicio, gestion de la

calidad y naturaleza del mercado. En consecuencia, para que las teorias generales del
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marketing sean aplicables a las pequefias empresas, es necesario adaptarlas a las
diferentes etapas de la etapa de crecimiento de las empresas, especificas de la situacion y
de la industria. Se sugiere que las empresas necesitan tener un conocimiento basico de

marketing para dirigir un negocio exitoso.

Por otro lado, se sugiere que las pequefias empresas se centren principalmente en
la promocion y que la mezcla de marketing tiende a no ser adecuada para ellas. Los
estudios muestran que el precio, el producto y el lugar como variables de marketing se
clasifican por debajo de la promocion en lo que respecta a las pequefias empresas. El
marketing en las PYMES, en comparacién con las grandes empresas, no requiere
practicas de marketing complejas ya que en las PYMES los propietarios o gerentes
trabajan en un entorno pequefio con sus empleados, y la estructura simple de su
organizacion no exige procedimientos formales. En las grandes empresas, sin embargo,
la complejidad de su estructura organizativa exige practicas de marketing sofisticadas
(Carson, 2020).

El producto / servicio es un elemento crucial en la mezcla de marketing que
involucra el ciclo de vida del producto y el ciclo de vida del cliente. El ciclo de vida de
un producto ayuda a guiar como comercializarlo, mientras que el ciclo de vida del cliente
presta atencion a la construccion de relaciones con el cliente y también ayuda a las
empresas a orientarse al cliente en lugar de orientarse al producto / servicio. Obtener
informacién de clientes y competidores es importante para la toma de decisiones de la
combinacién de marketing de las pequefias empresas y cuando la informacion se utiliza
de manera efectiva, aumenta el desemperfio de la empresa. Fijar el precio de un producto
0 servicio depende de varios factores, como los gastos relacionados con la
comercializacion del costo del producto, el transporte y las variaciones de precio en el

mercado en el que se vende el producto.

Las pequefias empresas generalmente en la industria de servicios y minoristas son
las "seguidoras de precios"” en el mercado porque carecen de la capacidad de cambiar el
nivel de precios, por lo que se alinean con las grandes empresas y fijan sus precios después
de ellas, las relaciones (PR) y la publicidad son algunos de los elementos clave en uno de
los elementos méas importantes del marketing mix, la promocion (Garcia, 2020). La
promocion es uno de los factores cruciales que ayudan a las empresas a alcanzar sus
objetivos de marketing mediante la difusion de informacion sobre un producto y la

atraccion de clientes de forma eficaz. Las pequefias empresas generalmente carecen de
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recursos suficientes en comparacion con las grandes empresas y, por lo tanto, deben
trasladar su limitado presupuesto de marketing al elemento de marketing mix que tiene

prioridad.

En el caso de las pequefias empresas, la promocion del producto a través de la
sensibilizacion de los consumidores sobre lo que ofrece la empresa y el establecimiento
de un plan de retencion de clientes que es crucial para aumentar el rendimiento de una
empresa. Un sistema mediante el cual una organizacion, el producto o servicio que llega
del proveedor (la empresa) a los consumidores es la cuarta combinacion de marketing que

se conoce como lugar.

La satisfaccion del cliente en el sector de servicios ha sido significativa durante
muchos afios, y se considera uno de los mayores resultados vitales de todas las actividades
de marketing en empresas orientadas al mercado. Se cree que los clientes que estan
satisfechos tienen mas probabilidades de mostrar lealtad, repetir compras y difundir un
boca a boca ventajoso. Por otro lado, es més probable que los clientes insatisfechos
expresen su insatisfaccion (WOM, resefias) y afecten la competitividad de la empresa al

dafar la comerciabilidad de su producto / servicio.

La satisfaccion ha sido reconocida como un factor clave en la lucha contra la
diferenciacion competitiva y la retencion de clientes. La satisfaccion del cliente afecta
positivamente la lealtad del cliente, lo que a su vez afecta la rentabilidad y el crecimiento
de las empresas hacia el éxito. Las empresas con clientes satisfechos y leales tienen

mayores margenes de éxito y, por tanto, mayores beneficios.

Los clientes de hoy en dia estan altamente orientados al valor, en otras palabras,
quieren obtener la experiencia por lo que pagaron. Por ejemplo, se ha considerado que el
valor influye en la determinacién del nivel de satisfaccion general de los viajeros y su
probabilidad de regresar a los mismos hoteles, y el precio de una visita al hotel puede

desempefiar un papel importante en la satisfaccion o retencion del cliente (Valdés, 2021).

En consecuencia, es fundamental que las PYMES empresariales identifiquen los
requisitos de sus clientes y satisfagan sus demandas. La mayor funcion de las empresas
de servicios es realizar la entrega de un servicio de calidad a sus clientes. La satisfaccion
se ve afectada principalmente por el valor de los servicios ofrecidos a los clientes. El valor

estd formado por empleados satisfechos, leales y productivos.
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La satisfaccion de los empleados es, a su vez, principalmente por los servicios de
apoyo de alta calidad y las politicas que permiten a los trabajadores brindar resultados a
los clientes. La prestacion de servicios y productos de alta calidad es una estrategia que
muchas empresas utilizan para aumentar sus niveles de competencia. capacidad, y es
importante para la supervivencia en un entorno competitivo. Brindar un servicio de alta
calidad y una mayor satisfaccion del cliente se considera ampliamente como factores
clave que conducen al éxito de las empresas en el sector de servicios, como los hoteles, y
en Gltima instancia mejoraran la participacion de mercado y la rentabilidad de la empresa
(Seco, 2020).

La comunicacién personalizada puede reducir el exceso de informacion y ayudar
al cliente a tomar las decisiones correctas. Los autores también afirman que una empresa
que puede proporcionar productos de gran relevancia para el cliente puede aumentar la
satisfaccion del cliente. Esto, a su vez, puede conducir a mayores ingresos y mayores
ganancias y puede crear relaciones a largo plazo. Las pymes tienen competitividad frente
a empresas mas grandes, debido a sus ventajas de flexibilidad y cercania a los clientes.
Por lo tanto, pueden ofrecer productos totalmente personalizados a los clientes, lo que es
mas dificil para las empresas mas grandes que no estan tan cerca de sus clientes como las

pymes (Perez, 2021).
2.1.4. Big Data, Machine Learning y Segmentacion de clientes

La segunda ola digital ha proporcionado a las empresas, grandes cantidades de
datos generados por los clientes en tiempo real. Proporcionado las tecnologias, como Big
Data, que permiten procesar, almacenar y analizar casi cualquier tipo de datos también en
tiempo real. Esto ha permitido que, la aplicacion afiada disciplinas como el aprendizaje
automatico, una combinacion de teorias estadisticas y computacionales de algoritmos de
procesos, que ahora se utilizan para encontrar patrones de clientes, lo que permite a las
empresas, a resolver situaciones comerciales complejas de cualquier tipo mediante el
analisis de voliumenes masivos de datos en linea (VIEWNEXT S.A., 2019).

En este nuevo escenario, el Big Data y el aprendizaje automatico amplian la
aplicacion de los métodos tradicionales de segmentacion de clientes al comercio
electronico. Los métodos de segmentacion de clientes ahora se benefician de las 4 V que
definen las caracteristicas de Big Data: Disponibilidad de un gran volumen de datos
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almacenados en la nube que hace que el procedimiento de seleccion de muestras sea mas

robusto y mas facil de realizar evitando sesgos no deseados (Valdés, 2021).

Variedad de los datos recopilados que capturan completamente las caracteristicas
de los clientes y las posibles actividades y comportamientos que muestran en los sitios
web. Los datos pueden ser procesados y analizados en tiempo real proporcionando
Velocity a la evaluacién y clasificacion de los clientes en segmentos. Esto facilita la
personalizacion de la comunicacion entre el cliente y la marca, que es capaz de

desencadenar el mensaje adecuado en el momento adecuado.

Finalmente, Veracidad, que se refiere a la calidad agregada de los datos que son
totalmente accesibles y mas confiables gracias a los procesos de automatizacion que
evitan la intervencion y manipulacion humana. Este es un aspecto importante a
considerar, ya que las decisiones comerciales con gran impacto en los resultados
financieros se tomaran en funcion de la segmentacion de los clientes en el comercio
electrénico. Los métodos de segmentacion de clientes también se benefician de la
evolucion de los métodos enriquecidos de aprendizaje automatico en dos dimensiones
complementarias. El primero consiste en métodos que pueden administrar grandes y ricos
conjuntos de datos de las caracteristicas, el comportamiento y las transacciones de los
clientes, con variables tanto cualitativas como cuantitativas, que son candidatos para ser

incluidos en el modelo de segmentacion de clientes (Seco, 2020).

El segundo comprende el desarrollo de métodos que pueden segmentar a los
clientes en una vista longitudinal dindmica a lo largo del tiempo (utilizando una muestra
de datos recopilada a lo largo del tiempo). Al agregar la variable de tiempo a la
segmentacion, estos métodos no solo muestran la clasificacion de los clientes en grupos
en un momento especifico en el tiempo, sino que también pueden representar su evolucién
a lo largo del tiempo dibujando el recorrido del cliente entre un segmento y el siguiente

en su camino desde la adquisicion. a ser un defensor de la marca.

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) aportan importantes
beneficios a la sociedad, pero su uso extensivo también presenta desventajas. Algunos de
ellos eran esperados y otros han subido inesperadamente y de hecho son muy variados.
Van desde cuestiones de privacidad, los riesgos de sesgos inconscientes o conscientes de
los algoritmos de 1A, hasta los costes de sostenibilidad y medioambientales, etc. Por

ejemplo, la cantidad de electricidad. La energia que necesitan las infraestructuras de
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tecnologia de la informacion (TI) seréa el 21% de la demanda mundial de electricidad en
2030 (Perez, 2021).

La propagacion de COVID-19 ha llevado a muchos gobiernos a tomar medidas
drésticas. Los cierres y restricciones en la mayoria de las actividades comunitarias y la
vida econdmica han sido una gran sorpresa para muchos actores econémicos, incluidas
las PYME y las empresas emergentes. Debido a la interrupcién del negocio y las
restricciones de movimiento, el 64% de las empresas experimentaron una escasez de
suministros de materias primas. Mientras tanto, casi dos tercios o alrededor del 66%

enfrentan problemas con la entrega de productos terminados.

Para superar el problema de las PYMES que enfrentan la crisis causada por
COVID-19, el gobierno no solo debe brindar asistencia a corto plazo, como capital de
emergencia, que tiene un valor muy pequefio, sino que debe adoptar politicas de largo
plazo, como la utilizacion de los recursos disponibles para gestionarse de manera méas
eficaz para que el potencial existente pueda desarrollarse y dar lugar a innovaciones de

productos y desarrollar un ecosistema empresarial sélido (Laporte, 2021).
2.1.5. Pandemia de Covid-19

La pandemia de COVID-19 ha obligado a muchas empresas conservadoras a
conectarse. Los minoristas estan recurriendo a la omnicanalidad para llegar a los clientes.
Los vendedores que tenian una red de distribucion omnicanal se adaptaron rapidamente
a la situacién de blogueo impuesta por el gobierno, mientras que los minoristas que tenian

una presencia nula o menor en los canales en linea tardaron en construirla o aumentarla.

La crisis del COVID-19 también fue testigo del fendmeno de la competencia. En
este fendmeno, las empresas competidoras también compartian informacion entre si y
mostraban cooperacién entre las empresas. Los ejemplos incluyen compartir
conocimientos técnicos en la fabricacion de productos, esfuerzos conjuntos para
desarrollar una vacuna y compartir informacion sobre el nivel de existencias durante la
pandemia (Aladejebi, 2021)

Las organizaciones utilizaron marketing digital basado en analisis para llegar al
objetivo. cliente ya que las opciones de canal directo se han reducido o no eran
funcionales, debido a la pandemia de COVID-19. El uso de realidad aumentada, realidad
virtual e inteligencia artificial (1A) también se esta utilizando para apuntar a los clientes.
El uso de canales como WhatsApp, Zoom y Google Meet se multiplicé por varias durante
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la crisis del COVID-19. Por lo tanto, las organizaciones estan utilizando excesivamente
el marketing digital para dirigirse a clientes, incluidos productos de alta participacion

como bienes raices, automaviles y servidores (Bargados, 2021).

Los anuncios digitales automatizados se entregan a los clientes en funcion de las
palabras de busqueda y el historial de navegacion. Técnicas como la mineria de texto y el
andlisis de iméagenes también ayudan a los especialistas en marketing digital a mejorar su
precision para llegar a los clientes objetivo durante la pandemia. Muchas organizaciones
utilizaron camparias en las redes sociales como parte de la responsabilidad social
corporativa para concienciar a los ciudadanos sobre la distancia social y la mascara para

generar un cambio de actitud en los ciudadanos.

Las marcas requerian gque la creatividad se usara de manera mas agil para crear un
impacto oportuno durante la pandemia, la enormidad de las implicaciones de la situacion
de COVID-19 con el cambio climético global. Se encontrd la necesidad de desarrollar
una capacidad dinamica en las organizaciones para responder a tales crisis mediante la
realineacion de los sistemas para el desarrollo de productos, el desarrollo de nuevas
alianzas estratégicas y la adopcion de iniciativas para actividades de creacion de valor

durante la pandemia (Bustamante, 2021).
2.1.6. Marketing Directo y Covid-19

El marketing directo también se ha visto afectado por COVID-19, incluso en
relacién con el crecimiento de la demanda de comercio exterior. En la mayoria de los
mercados, los volimenes de marketing directo han disminuido desde el comienzo de la
pandemia, en linea con las tendencias del correo global. Sin embargo, la pandemia ha
amplificado el comportamiento de los clientes existentes, particularmente en términos de

la respuesta de las personas a la publicidad y el correo directo.

En algunos mercados importantes, la demanda de comercio electrénico local y
nacional y servicios de entrega a domicilio ha amplificado la forma en que los clientes se
han comprometido con el correo directo y aumentado el impacto de la publicidad directa

por correo directo en la conduccion de transacciones.

Marketing por correo electronico: comunicacion directa con clientes o prospectos
objetivo utilizando el correo electronico para obtener una respuesta o transaccion
medible. A nivel mundial, la proporcion de operadores postales encuestados que ofrecen
marketing por correo electrénico aumento del 26% en 2017 al 34% en 2019. Sin embargo,
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la situacion varia de una region a otra. Si bien esta ampliamente disponible en los Cl, el
marketing por correo electrénico se ofrece con menos frecuencia en otras regiones, con
un promedio de més del 20% de las DO que lo ofrecen. Una razon para esto podria ser
los diversos grados de transformacion digital de las Publicaciones y la percepcién del

correo electrénico como un competidor del correo fisico (Fabeil, 2021).

Publicidad en pantalla (banners): Para este tipo de publicidad se utiliza el espacio
publicitario en sitios web llegando a un publico objetivo. Aquellos sitios pueden incluir
portales web, blogs, sitios de juegos casuales, redes sociales, aplicaciones de mensajeria
instantanea, widgets, fuentes RSS y més. En este contexto, el tipo méas comdn de
publicidad gréfica, son los anuncios de banner (Anénimo, 2019).

Marketing en redes sociales: marketing a través de sitios de redes sociales
(Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn). Globalmente, el marketing en redes sociales.
A nivel mundial, ofrecer marketing mévil (SMS) ha sido una tendencia creciente. Sin
embargo, debe tenerse en cuenta que los servicios moviles (SMS) a veces se perciben
como intrusivos y se ven afectados negativamente por la renuencia de los clientes a

proporcionar sus nimeros de teléfono mévil (Fabeil, 2021).

El Telemarketing es la practica de marketing por teléfono. Y de aquello se deriva
el telemarketing entrante, la cual significa que los clientes interesados responden a un
correo o publicidad llamando al nimero indicado para hacer un pedido o para preguntar

sobre el producto o servicio ofrecido (Jesus, 2021).
2.1.7. COVID-19 como factor de mejora de la digitalizacion.

Incluso antes de que surgiera COVID-19 en todo el mundo, la digitalizacion de
las empresas y sus modelos operativos ya se consideraba como una de las tendencias mas
fuertes que reconfiguran la economia global. Desde principios de la década de 2000, las
tecnologias de la informacion y las comunicaciones (TIC) han seguido avanzando, y sus
crecientes velocidades de conexion han respaldado la aparicion de plataformas moviles y
en la nube que estan transformando la forma en que las organizaciones utilizan los

recursos informaticos y explotan los datos (Garcia, 2020).

Incrementar la eficiencia y efectividad de los procesos de produccion. El impulso
para digitalizar procesos esta impulsado por un fuerte supuesto de lograr un mayor
desempefio organizacional general y construir ventajas competitivas, igualmente
importantes tanto para la supervivencia como para el crecimiento.
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COVID-19 solo acelerd estas tendencias ya existentes. La pandemia ha desafiado
a las empresas en varios sectores de actividad. Muchas de estas empresas se han visto
obligadas a adoptar nuevas practicas laborales internas y han sentido una fuerte presion
para ofrecer sus productos o servicios a través de canales digitales. Las empresas han
experimentado cambios profundos y en poco tiempo han implementado soluciones

basadas en tecnologias digitales.

Para las pymes, la transformacion digital implica la elaboracion de una estrategia
empresarial centrada en el cliente con el objetivo de transformar las operaciones internas
utilizando tecnologias digitales, como la nube, la movilidad, las redes sociales, la realidad
aumentada / virtual, 1oT y la analitica o la inteligencia artificial (IA), para mejor.
compromiso con clientes, socios y empleados. La digitalizacion requiere de procesos de
reestructuracion, agilizar la empresa, invertir en estructuras mas organicas, reforzar la
estandarizacion y la automatizacién, con el fin de optimizar la capacidad de respuesta a
los clientes (Garcia, 2020).

2.1.8. Marketing de contenido

Originalmente, el término 'contenido’ tiene sus raices en la publicacion, donde las
palabras, las imagenes y los gréaficos en movimiento deben ser lo suficientemente
interesantes para que el pablico objetivo busque la plataforma de publicacion, ya sea un

periddico, una revista, un canal de television o de radio.

Las definiciones explican el contenido en general o en un marco digital, el
concepto de 'marketing de contenidos' todavia esta en proceso de ser desarrollado como
una estrategia de marketing online viable. Por tanto, es necesario explorar las definiciones

de este término.

El marketing de contenidos es una estrategia centrada en la creacion de una
experiencia valiosa”. El marketing de contenidos ha sido parte de la estrategia de
marketing digital de las empresas que operan en el marco online durante muchos afios.
Esta enfocado en brindar valor al consumidor, al mismo tiempo que exhibe conceptos de
marketing relacional (atraer y retener clientes) enfocados en lograr los objetivos de

rentabilidad de una empresa (Priyono, 2020)
Caracteristicas del marketing de contenidos

Para este tipo de marketing, existen tres caracteristicas diferenciadoras, las cuales

son: No pagado, Pagado y Social. Es asi que, el contenido no pagado, se desarrolla por
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una organizacion que tiene como objetivo lograr un compromiso con el cliente y
desarrollar relaciones de conocimiento, venta de productos y servicios, ademas, es
desarrollado por una organizacion y tiene los mismos fines que los mencionados
anteriormente, y de igual manera, tiene como objetivo la venta del contenido digital
creado. Por otro lado, el contenido social, es creado por miembros de la comunidad de
marca que tienen como objetivo expresar sus puntos de vista; aprender de la organizacion

y otros usuarios (Betancourt, Macias, & Freire, 2019).
2.1.9. Indicadores financieros de medicion

Los indicadores financieros son estadisticas ampliamente utilizadas para
monitorear la solidez, estabilidad y desempefio de varios sectores de la economia. Su
utilidad radica en su capacidad para proporcionar informacion sobre las relaciones entre
las estadisticas econdmicas y financieras, tales como deuda, activos, pasivos, patrimonio
neto, ingresos y produccion, en otras palabras, mejorar el contenido analitico de estas
estadisticas tomadas individualmente (Seco, 2020)

Por ejemplo, un analisis de la deuda de los hogares por si solo no proporciona
tanta informacion como el analisis del costo del servicio de la deuda en relacion con los
ingresos o el nivel de deuda en relacion con los ingresos o el patrimonio neto. El uso de
indicadores financieros también facilita las comparaciones internacionales. Una
comparacion entre las razones de la deuda con respecto al producto interno bruto (PIB)
entre paises es analiticamente mas informativa que una comparacion de los niveles de

deuda, ya que proporciona una base relativa comun para la comparabilidad.

Los indicadores clave de rendimiento (KPI) se refieren a un conjunto de medidas
cuantificables que se utilizan para medir el rendimiento general a largo plazo de una
empresa. Los KPI ayudan especificamente a determinar los logros estratégicos,
financieros y operativos de una empresa, especialmente en comparacién con los de otras
empresas del mismo sector. También conocidos como indicadores clave de éxito (KSI),
los KPI varian entre empresas y entre industrias, segun los criterios de rendimiento
(\Valdés, 2021)

Por ejemplo, una empresa de software que se esfuerza por lograr el crecimiento
mas rapido en su industria puede considerar el crecimiento de los ingresos afo tras afio

(YOY) como su principal indicador de rendimiento. Por el contrario, una cadena
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minorista podria asignar mas valor a las ventas en la misma tienda, como la mejor métrica

de KPI para medir su crecimiento.
Tipos de indicadores clave de rendimiento (KPI)
Métricas financieras

Los indicadores clave de rendimiento vinculados a las finanzas generalmente se
centran en los ingresos y los margenes de beneficio. La ganancia neta, la més probada y
verdadera de las mediciones basadas en ganancias, representa la cantidad de ingresos que
gueda, como ganancia durante un periodo determinado, después de contabilizar todos los

gastos, impuestos e intereses de la empresa durante el mismo periodo (Coloma, 2018)

Calculado como una cantidad en ddlares, el beneficio neto debe convertirse en un
porcentaje de los ingresos (conocido como "margen de beneficio neto™), para ser utilizado
en el analisis comparativo. Por ejemplo, si el margen de beneficio neto estandar para una
industria determinada es del 50%, una nueva empresa en ese espacio sabe que debe
trabajar para alcanzar o superar esa cifra si desea seguir siendo competitivamente viable.
El margen de beneficio bruto, que mide los ingresos después de contabilizar los gastos
directamente asociados con la produccién de bienes para la venta, es otro KPI comun

basado en los beneficios.

Un KPI financiero que se conoce como "indice actual" se centra principalmente
en la liquidez y se puede calcular dividiendo los activos actuales de una empresa por sus
deudas actuales. Una empresa financieramente sana normalmente tiene suficiente
efectivo disponible para cumplir con sus obligaciones financieras durante el periodo
actual de 12 meses. Sin embargo, diferentes industrias dependen de diferentes cantidades
de financiamiento de deuda, por lo tanto, una empresa solo debe comparar su indice actual
con los de otras empresas dentro de la misma industria, para determinar como se acumula

su flujo de efectivo entre sus pares.
Métricas del cliente

Los KPI centrados en el cliente generalmente se centran en la eficiencia por
cliente, la satisfaccion del cliente y la retencion de clientes. El valor de por vida del cliente
(CLV) representa la cantidad total de dinero que se espera que un cliente gaste en sus
productos durante toda la relacion comercial. El costo de adquisicion de clientes (CAC),

en comparacion, representa el costo total de ventas y marketing requerido para conseguir
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un nuevo cliente. Al comparar CAC con CLV, las empresas pueden medir la efectividad
de sus esfuerzos de adquisicién de clientes (Carson, 2020)

Meétricas de desemperio del proceso

Las meétricas de proceso tienen como objetivo medir y monitorear el desempefio
operativo en toda la organizacion. Al dividir el nimero de productos defectuosos por el
total de productos producidos, por ejemplo, las empresas pueden medir el porcentaje de
productos defectuosos. Naturalmente, el objetivo seria reducir este nimero lo mas bajo
posible. El tiempo de produccion representa la cantidad total de tiempo que se necesita
para ejecutar un proceso en particular. Por ejemplo, el rendimiento de un restaurante de
autoservicio puede medir cuanto tiempo lleva atender a un cliente promedio; desde el

momento en que hacen su pedido hasta el momento en que se van con su comida.
2.1.10. Estados financieros empresariales

Los estados financieros son una parte importante de una operacion comercial. Les
permiten a los propietarios de negocios saber donde se encuentran actualmente en areas
como activos, pasivos, ingresos y flujo de efectivo, asi como qué tan bien lo han hecho
durante un afio fiscal recién terminado. También juegan un papel en el proceso de
planificacion de una empresa, especialmente para una que se prepara para su lanzamiento
(Bustamante, 2021).

Funcién

Un estado financiero comercial muestra las fuentes de ingresos de una empresa,
coémo gasto su dinero, sus activos y pasivos y cémo administra su flujo de caja. Los
prestamistas suelen exigir estados financieros cuando una empresa solicita un préstamo o
como parte de un estado de cuenta anual emitido por una corporacion al final del afio

fiscal.
Tipos

Los tipos de estados financieros incluyen balances, que enumeran los activos,
pasivos y patrimonio neto de la empresa, y estados de resultados, que indican cuantos
ingresos genero la empresa durante un periodo de tiempo especifico, asi como sus gastos.
Los estados de flujo de efectivo muestran cuanto efectivo tiene disponible la empresa y
los estados de patrimonio de los accionistas, que indican el rendimiento de las acciones

de la empresa a lo largo del tiempo (Bargados, 2021)
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2.1.11. Logistica empresarial

La logistica empresarial es un marco de planificacién empresarial que se ocupa de
la adquisicidn de materiales, la gestion de materiales y el control general del inventario.
La logistica empresarial es una actividad que lleva las mercancias desde el origen al lugar
de destino. Se considera que un sistema de logistica empresarial es eficaz si ayuda a
reducir los costos de transporte y almacenamiento del inventario y aumenta el flujo de

ganancias en la organizacién (Nufio, 2017).
Importancia de la logistica empresarial

La logistica empresarial incluye el movimiento de entrada y salida de inventario
y suministros. Estima la demanda de la organizacion, los requisitos de la organizacion
para el proyecto en curso, decide las fuentes de aprovisionamiento de material y el método
de aprovisionamiento de materiales, ejerce control sobre el movimiento fisico del
inventario entre departamentos y también se preocupa con el proceso de almacenar el
inventario en varias etapas para lograr un nivel 6ptimo de demanda y oferta y reducir
costos (Aladejebi, 2021)

Es un concepto mas amplio que la gestidn de distribucion, ya que incluye la tarea
de prevision y adquisiciones también. Combina la distribucion fisica y la gestion de

materiales ademas de ocuparse del proceso de aprovisionamiento.
La logistica empresarial se compone de procesos como:

Coordinacion de los requisitos del proyecto
Adquisicion de inventario

Control sobre el movimiento fisico del inventario, y

A wnp e

Almacenamiento de materias primas, productos semiacabados y productos
terminados de manera que se alcance el equilibrio 6ptimo entre demanda y oferta

a costos minimos.
Grupos de interes de la logistica empresarial
Las partes interesadas clave de la logistica empresarial son:

1. Transportistas: Son los usuarios o clientes que desean utilizar los servicios de
logistica empresarial.
2. Proveedores: Las empresas que prestan servicios logisticos en funcion de los

bienes, servicios, tipo de inventario, volumen, etc.
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3. Maquinarias: el tipo de transporte que se requiere para transportar las mercancias,
es decir, ferrocarril, vias aéreas, carreteras, vias navegables, tuberias, etc.

4. Almacenaje: Son los actores del ciclo logistico que brindan opciones para
almacenar mercancias en los almacenes.

5. Agentes de carga: Empresas que planifican, programan, operan y coordinan el
movimiento de mercancias.

6. Operaciones de la terminal: estas partes interesadas en la logistica permiten las

operaciones en los muelles.
Actividades de logistica empresarial
Algunas de las principales actividades que se tratan en la gestion logistica son:

1. Determinar la ubicacion de la planta, fabrica, almacenes, etc.

2. Planifique la distribucién y la geografia de los centros de distribucion.

3. Seleccidn del modo de transporte como aire, ferrocarril, carretera, agua, tuberia,
etc.

4. Evaluar el volumen de envio y cuéles son las rutas mas rentables.

5. Empaque, carga, descarga, distribucién de mercancias desde el origen hasta el
lugar de destino.

2.2. Marco Referencial

Carson (2020) sefialé que la diferencia entre las grandes y las pequefias empresas
radica principalmente en su estilo de marketing y gestién, no solo en su tamafo. El
mercado de las pequefias empresas es limitado local / regional, a diferencia de las grandes
empresas que sirven al mercado nacional o internacional y tienen una mayor participacion
en el mercado. EIl estilo de gestion que practican las pequefias empresas es mas
personalizado en el sentido de que un gerente participa en todas las formas de administrar

el negocio donde todas las decisiones las toma el gerente de forma independiente.

Nugraheni (2020) indico que la pandemia de covid-19 que esta ocurriendo ahora
mismo tiene un impacto global. En el campo de la economia, esta pandemia provoca que
el poder adquisitivo del consumidor haya disminuido. La disminucion del poder
adquisitivo de los consumidores puede provocar que las empresas experimenten una
rotacion e incluso el cierre. Hacer frente a esta estrategia covid-19 es necesario para poder
sostener el negocio. Este estudio tuvo como objetivo analizar las estrategias llevadas a

cabo por las pymes durante la pandemia. Esta investigacion fue una investigacion
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cualitativa con un enfoque de estudio de caso. Los datos de la investigacion obtenidos a
través de encuestas y los encuestados en este estudio fueron 33 pymes. Los resultados
mostraron que las pymes habian implementado una estrategia que incluia mejorar la

calidad del producto, mejorar la calidad del servicio y utilizar la tecnologia.

Como explicoé Priyono (2020), el objetivo de su estudio fue analizar como las
pequefias y medianas empresas (Pymes) afrontan los cambios ambientales debido a la
pandemia COVID-19 persiguiendo la transformacion del modelo de negocio con el apoyo
de las tecnologias digitales. Para lograr el objetivo, este estudio utilizd un disefio de
estudio de casos maltiples con anélisis cualitativo para examinar los datos obtenidos de
entrevistas, observacion y visitas de campo. Se seleccionaron siete PYMES
manufactureras de Indonesia utilizando una técnica de muestreo tedrico, con el fin de

lograr cierto grado de variacion que nos permita emprender la l6gica de la replicacion.

De esta manera, demuestra que las pymes adoptan un grado diferente de
transformaciones digitales, que se pueden resumir en tres caminos, segun los factores
contextuales de las empresas. Primero, Pymes con un alto nivel de madurez digital que
responden a los desafios acelerando la transicion hacia empresas digitalizadas; en
segundo lugar, las pymes que experimentan problemas de liquidez, pero un bajo nivel de
madurez digital y deciden digitalizar inicamente la funcion de ventas; y, en tercer lugar,
las pymes que tienen una alfabetizacién digital muy limitada pero que cuentan con un alto
nivel de capital social. Este Gltimo grupo de empresas resuelve los desafios al encontrar
socios que posean excelentes capacidades digitales. EI método de estudio de caso
cualitativo nos permite realizar un andlisis profundo y detallado, pero tiene poca

generalizacion.

Po su parte, Indriastuti (2020) explicé que tuvo como objetivo desarrollar un
marco para la sostenibilidad en las PYME. Las pymes son las méas vulnerables a los
efectos del covid-19. La implementacion del distanciamiento social hace que las personas
limiten las actividades fuera de su hogar, por lo que la rotacion de ventas disminuye. Por
lo tanto, las PYME deben cambiar la forma de pensar en la gestion empresarial mediante
el uso de la transformacion tecnoldgica. Se cree que continuara la sostenibilidad de las
pymes. Sin embargo, algunas pymes no tienen conocimientos sobre habilidades digitales
que sean relevantes para su negocio. De hecho, durante la condiciéon de covid-19, el
negocio en linea puede resultar en sostenibilidad en su negocio que puede tener lugar

ahora y en el futuro.
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CAPITULO 3
DISENO METODOLOGICO
3.1. Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion es el plan o estrategia concebida para obtener la
informacion que se desea. Este permite a los investigadores perfeccionar los métodos de
investigacion que son adecuados para el tema en cuestion y preparar sus estudios para el
éxito (Bustamante,2021).

En esta investigacion, el disefio que se aplicara es no experimental puesto que la
investigacion parte de una realidad, que es la pandemia por COVID-19, en donde las
variables independientes de estudio no son manipuladas, sino méas bien se analizan sus

efectos sobre la variable dependiente previamente establecida.

3.2. Tipo de Investigacion

La presente investigacion fue de tipo descriptiva y exploratorio. El estudio
descriptivo se utiliza con el propoésito de describir las situaciones y eventos, es decir,
buscan especificar las propiedades importantes o caracteristicas del fenémeno que se
manifiesta. Por otro lado, los estudios exploratorios se aplican cuando un tema ha sido

poco estudiado (Hernandez, Fernandez, & Batista, 2014).

Se escogid el tipo de investigacion descriptiva debido a que permitio ir
describiendo cada una de las fases en las que se desarrollo el proyecto, ademas de con el
estudio exploratorio permite descubrir las causas por las se desarroll6 la problematica y

con ella los efectos.
3.3. Enfoque de la investigacion

En esta investigacion se va a aplicar un enfoque cuantitativo, en donde la
caracteristica mas preponderante dentro de la recogida y andlisis de datos cuantitativos es
el apoyo en el método deductivo, experimentacion y técnicas estadisticas, debido a que a
que la verificacion de la hipdtesis exige el tratamiento estadistico y la cuantificacion de
las observaciones (De Armas & Martinez , 2013).

Se ha escogido este enfoque de investigacion puesto que permite tener una vision

més amplia y profunda de la tematica a estudiar. Ademas, este enfoque permite explorar
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y explotar datos relevantes que al ser analizados y procesados son utilizados como una
solida fuente de soporte cientifico.

3.3. Métodos y técnicas de investigacion
Para desarrollar el trabajo se utilizo los siguientes métodos de investigacion:
- Deductivo

El método deductivo se enfoca en el analisis desde los mas general hasta lo
mas particular, es decir, busca comprobar la hipotesis planteada en el inicio, de modo que
se extrae las conclusiones con bases a una premisa (Gomez B. , 2012). A partir de la
primera recoleccion de informacién, fue posible determinar qué factores se quiere

conocer, medir y probar.
- Analitico

El método analitico consiste en la extraccion de las partes de un todo, con el
objetivo de ir estudiandolos por separado hasta luego formar un andlisis en general
(Gémez B. , 2012).

En la primera fase de la investigacion, se utilizd las guias de preguntas como
instrumento de recoleccidn de datos en donde fue posible explorar, conocer y comprender
de primera mano la problematica a estudiar, partiendo desde la perspectiva de los
encuestados

3.4. Instrumentos de recoleccion de informacion.
La investigacion utilizara revision documental y observacion:
e Lainvestigacion documental

Es utilizada para evaluar un conjunto de documentos debido al contenido que esta
posee, 0 para crear una narrativa mas amplia a través del estudio de multiples documentos

que rodean un evento o individuo (Hernandez, Fernandez, & Batista, 2014).

Es importante destacar que la informacion utilizada en este estudio es de fuente
primaria debido a los instrumentos y técnicas de medicion utilizados. Se identificaron que
herramientas de marketing digital y comercio electronico han sido utilizadas en este

contexto de pandemia.

e Laobservacion
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Este método se basa en observar un objeto o fendmenos de manera clara, definida
y precisa en el cual el investigador sabe exactamente lo que es lo que desea observar y la
finalidad con la que lo realiza, ademas de saber la forman en la que lo realizara (Diaz,
2011).

En este caso, se utilizo este método con el objetivo de determinar las estrategias
que se aplicaban antes de la crisis, y con ello descubrir las consecuencias que se

produjeron.
3.5. Definicidon de la poblacion

La poblacion es el sector comercial de la ciudad de Guayaquil, especificamente
los que pertenecen a los MIPYMES. Ademas, considerando que cumple con todos los
requisitos estipulados, por lo que se hara uso de la formula para calcular la muestra a
partir de una poblacion infinita. Sin embargo, es necesario comprender las variables

dentro de la formula.

Para el célculo de la muestra para poblacién infinita se debe considerar lo

siguiente:
N: Tamafio de la Muestra
Z: Nivel de Confianza del estudio
s: Probabilidad de Fracaso
e: Margen de Error Muestral

N * Z? x s?
e?* (N —1)+ Z? xs?

N =

N 1000 * (1,96)? * (0,5)?
~ (0,05)2 % (1000 — 1) + (1,96)2 * (0,5)2

_960,4
~ 3,4579

N = 278
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3.6. Determinacién del tamafo de la muestra

Para la determinacion del tamafio de la muestra, se utilizo el método
probabilistico, debido a que todas las empresas del sector comercial de la ciudad tenian
las mimas probabilidades de que tuvieran problemas con los negocios durante el tiempo

de pandemia.

Una vez que se ha seleccionado el método, con una poblacion de 1.000 empresas,
se ha obtenido una muestra de 278 empresas a quienes se les aplicé el modelo de encuesta

(Ver anexo 1).

3.7. Analisis e interpretacion de resultados

Para tabular los datos recolectados, luego de haber aplicado las encuestas, se
utilizo la hoja de calculo Excel, es un programa manejable, donde se mostrd los resultados

definitivos y asertivos, para la interpretacion de los resultados.

3.8. Tabulacion y andlisis de datos

A partir de la muestra correspondiente al nimero de gerentes generales de las
Pymes empresariales, se procede a la tabulacion de resultados, donde se expone los datos

estadisticos en funcion de las preguntas estructuradas.
Pregunta 1. ;/Cudl de estas alternativas considera usted que se incentivan a la
compra?

Tabla 1

Alternativas de incentivos

Respuestas Encuestados  Porcentaje

Periodos o revistas locales 68 24%
Publicidad fisica como vallas 95 34%
publicitarias, volantes

Tv local 49 18%
Radio 34 12%
Ninguna 32 12%
Total 278 100%

Analisis: Del 100% de encuestados, se puede observar que la publicidad fisica como
vallas publicitarias y volantes, es la mejor opcion para la compra en las diferentes PYMES
del sector comercial, misma que tiene un 34%. Es asi que, esta opcion, es la méas aceptada

por los consumidores, misma que permitira la expansion del servicio que ofertan los
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negocios del sector comercial. Pero sin dejar de lado los periddicos y revistas locales, las

cuales, son cominmente utilizados por las personas.

Pregunta 2. ¢ Utiliza redes sociales?

Tabla 2

Uso de redes sociales

Respuestas Encuestados  Porcentaje
Si 278 100%
NO 0 -
Total 278 100%

Analisis: Del 100% de encuestados, se puede observar que todos los gerentes
generales de las Pymes empresariales del sector comercial, utilizan las redes sociales, ya
que, en la actualidad es un medio por el cual, se puede informar de manera mas rapida,
los acontecimientos que se generan en la sociedad, y sobre todo es un medio por el cual,

Se puede promocionar una marca 0 una empresa.

Pregunta 3. ;Con qué frecuencia utiliza usted las redes sociales y/o paginas web?

Tabla 3

Frecuencia de uso de redes sociales.

Respuestas Encuestados Porcentaje

Muy seguido 198 71%
Seguido 58 21%
Poco 22 8%
Nunca 0 0%
Total 278 100%
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B Muy seguido
M Seguido
m Poco

Nunca

Figura 1. Frecuencia de uso de redes sociales.

Analisis: En la figura expuesta, se puede observar que todos los gerentes generales
de las Pymes empresariales del sector comercial, utilizan las redes sociales muy seguido,
debido a la facilidad de promocionar sus negocios, y ademas, forma parte de las
actividades gerenciales, del mismo modo, es un medio por el cual se puede legar a las

personas, ya que, la mayor parte de personas lo utilizan diariamente.

Pregunta 4. Con la finalidad de mejorar en todos los &mbitos el sector comercial

¢cual de las redes sociales utiliza cominmente?

Tabla 4

Uso de redes sociales.

Respuestas Encuestados Porcentaje

Facebook 101 36%
Instagram 74 27%
Twitter 22 8%
WhatsApp 67 24%
Skype 8 3%
Snapchat 6 2%
Total 278 100%
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WhatsApp
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B Snapchat

Figura 2. Uso de redes sociales.

Analisis: En base a la figura expuesta, se puede observar que los gerentes de las
Pymes dedicadas al sector comercial, utilizan con mas frecuencia la red social de
Facebook para mejorar los ambitos el sector al cual se dedican con un 36%, ya que, es
uno de los medios mas directos para llegar a los clientes, misma que servird como
estrategia de marketing para implementarse en las PYMES. Sin embargo, otra de las redes
sociales que tiene mayor relevancia es Instagram, utilizado para procesos comerciales,

enfocados a fotografias.

Pregunta 5. ;| Desde qué lugares accede a las redes sociales?

Tabla s

Lugar donde usa las redes sociales.

Respuestas Encuestados Porcentaje

En casa 69 25%
En oficina 109 39%
Celular 82 30%
Otros 18 6%
Total 278 100%
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M En casa
M En oficina
m Celular

Otros

Figura 3. Lugar donde utiliza las redes sociales.

Andlisis: En base a la figura anterior, se puede observar que los gerentes de las
Pymes, accede a las redes sociales dentro de la oficina, la cual conlleva un 39%, ya que,
es el lugar de trabajo donde se amerita de nuevas estrategias de publicidad de los negocios
que guian, permitiendo asi promocionar los negocios, servicios y productos que brindan

a la colectividad.

Pregunta 6. ;Con que frecuencia realiza sus transacciones a través de las redes

sociales o0 paginas web?

Tabla 6

Frecuencia de transacciones por redes sociales

Respuestas Encuestados Porcentaje
Muy seguido 12 4%
Seguido 34 12%
Muy poco 68 25%
Poco 41 15%
Nunca las he realizado 123 44%
Total 278 100%
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B Nunca las he realizado

Figura 4. Frecuencia de transacciones por redes sociales

Analisis: En base a la pregunta expuesta, se puede evidenciar que los gerentes de
las Pymes enfocadas al sector comercial, el 44% nunca han realizado transacciones a
través de las redes sociales o paginas web, debido a la desconfianza que generan este tipo
de procesos, ya que en la actualidad se puede observar diferentes fraudes, que se producen
con el pago mediante paginas web, ademas, uno de los limitantes es no conocer de manera

general a las empresas con las cuales trabajan, para realizar dichas transacciones.

Pregunta 7. ;Considera que es necesario que cada empresa cuente con su propia

aplicacion web para dar a conocer sus productos y servicios?

Tabla7

Aplicacién web propia

Respuestas Encuestados Porcentaje
Si 278 100%
No 0 0%
Total 278 100%
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M Si

® No

Figura 5. Aplicacién web propia

Analisis: Del 100% de encuestados, se puede evidenciar que todos los gerentes
generales de las Pymes empresariales dedicadas al sector comercial, considera que es
fundamental que cada empresa cuente con su propia aplicacion web, esto, para dar a
conocer sus productos y servicios, ya que asi no se contrataran servicios adicionales de
terceras personas, las cuales generan un gasto adicional para los negocios, por ende, como

estrategia de marketing digital, es la creacion de una pagina propia para cada PYME.

Pregunta 8. ¢En cudl de las siguientes redes sociales considera usted que seria
mas eficiente para la empresa a dar a conocer estrategias de mercado, anuncios
importantes y demas informacidn pertinente para los clientes?

Tabla 8

Uso de redes sociales mas eficiente.

Respuestas Encuestados Porcentaje
WhatsApp 31 11%
Facebook 113 41%
Instagram 78 28%
Google 56 20%
Total 278 100%
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Figura 6. Uso de redes sociales mas eficiente.

Analisis: En base a la figura expuesta, se puede observar que los gerentes de las
Pymes, el 41% considera que la red social referente al Facebook, seria més eficiente para
que la empresa de a conocer las estrategias de mercado, anuncios importantes y demas
informacidn pertinente para los clientes, ya que es una aplicacion muy familiarizada con
las personas, de todas las edades, y es una estrategia para dar a conocer de forma general
las PYMES, involucradas en el sector comercial. Sin dejar de lado la aplicacién referente
a Instagram, que también, es un medio de utilidad que se posee en la actualidad.

Andlisis general de las encuestas

Luego de haber aplicado las encuestas a los 278 gerentes generales de las Pymes
empresariales, se ha evidenciado que de las alternativas que incentivan a la compra es la
publicidad fisica como vallas publicitarias y volantes, pero los gerentes prefieren utilizan
las redes sociales, ya que en la actualidad es un medio por el cual, se puede informar de
manera mas rapida y sobre todo promocionar una marca o una empresa, y ademas, lo
utilizan muy seguido, como el caso de la red social Facebook, debido a que, es uno de los
medios mas directos para los clientes. Pero una de las caracteristicas es que los gerentes,
nunca han realizado transacciones a través de las redes sociales o paginas web, debido a
la desconfianza que generan este tipo de procesos y consideran que, es necesario que cada
empresa cuente con su propia aplicacion web para dar a conocer sus productos y servicios,
ya que asi no contratan servicios de terceras personas y reiteran que, la red social referente
a Facebook, seria mas eficiente para que la empresa de a conocer las estrategias de

mercado, anuncios importantes y demas informacion pertinente para los clientes, ya que
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la mayor parte de los encuestados accede a las redes sociales en la oficina, siendo el lugar
de trabajo, donde se generan nuevas estrategias de publicidad de los negocios que guian.
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CAPITULO 4
ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
4.1. Analisis de los resultados de la investigacion cualitativa

En base a la investigacion realizada, se ha determinado que las PYMES del sector
comercial, han mantenido sus estrategias de ventas, en base a los medios masivos como
es la tv, radio, periddico, los volantes y en muchos de los casos ventas personalizadas, las
cuales conllevan consecuencias mediante la generacion del covid-19, ya que las dos
ultimas opciones, fueron netamente eliminados, por motivo de contagios, de igual forma,
generan un gasto adicional para promocionar el negocio, y en muchos casos gastos

elevados.

En este contexto, se puedo evidenciar que las PYMES del sector comercial de la
ciudad de Guayaquil, necesitan de estrategias enfocadas al marketing digital, mismas que
posibiliten la promocidn y difusion de los servicios y productos que los negocios ofertan
a la sociedad, es asi que, mediante la evaluacion del impacto para la aplicacion de una
correcta estrategia, se ha determinado que en tiempos de pandemia por el Covivd-19, es
fundamental implementar estrategias de marketing digital, enfocadas al uso de redes
sociales, y como se evidenci6é en las encuestas realizadas, el uso de la aplicacion de

Facebook es la més adecuada.

Esta aplicacién es mas facil de utilizar y sobre todo es un medio, que se puede
descargar de forma gratuita, sin restricciones de uso, ademas, se puede utilizar para
promocionar un negocio enfocado a cualquier tipo de actividad a la cual se dedique.
Adicional, la aplicacion denominada Instagram, también es otra de los medios por el cual
se puede promocionar las PYMES, debido a que, en la actualidad es utilizada por las
personas, de diferentes edades y posicién econémica, y es un medio donde se da a conocer

los beneficios que brinda el negocio.

De esta manera, es necesario permitir el uso de la tecnologia en las PYMES para
garantizar la continuidad empresarial durante la pandemia, con el propdsito cubrir los
problemas experimentados y evidenciados, brindando asi una vision general basada en
los resultados positivos de ventas, mediante el uso de las redes sociales, ya que el entorno
asociado con la tecnologia estd cambiando rapidamente, asi como la mentalidad de los
consumidores.
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Es asi que las PYMES, pueden utilizar estrategias de marketing en redes sociales
para interactuar con los clientes existentes, atrayendo nuevos clientes y crear conciencia
de marca, difundiendo sus productos y servicios, mediante la creacion de una pagina web,
donde se observe la filosofia empresarial del negocio, asi como, el detalle de todos los
productos y servicios, desde sus precios hasta el modelo, marca o tamafio de cada uno,
adicional a esto, se puede postear, las promociones que brinda la empresa para sus

clientes.

4.2. Analisis de los resultados de la investigacion cuantitativa

Para el desarrollo de este tipo de investigacion, se ha optado por el analisis de la
poblacion del sector comercial de la ciudad de Guayaquil, especificamente los que
pertenecen a los MIPYMES, las cuales han sido un total de 1.000 empresas, para lo cual,

se ha obtenido una muestra de 278 empresas a quienes se les aplic el modelo de encuesta.

Mediante la encuesta, se ha analizado el impacto de la implementacion de
estrategias de marketing digital en tiempos de COVID-19, mismas que tienen mayor
beneficio para los productos y servicios que se ofertan en las diferentes empresas que
integran las PYMES, de este modo, se ha identificado que el SEM es una de las
herramientas de marketing digital méas eficaces, para mejorar la visibilidad de los sitios
web de los negocios, siendo una forma de publicidad utilizada por las empresas para

permitir que su sitio web aparezca en la primera pagina de los motores de busqueda.

Esta herramienta incluye ofertas como bdsqueda pagada, publicidad grafica,
publicidad de pago por clic y anuncios de geomarketing. Este modo asequible y rapido
de marketing digital permite a las empresas conectarse directamente con sus clientes
potenciales y publico objetivo, ayudandoles a lograr resultados optimistas sin esperar. En
este contexto los 278 gerentes generales de las PYMES pertenecientes al sector comercial
que fueron encuestados, todos afirman que se debe implementar una pagina web propia
de la empresa, facilitando la promocion de los servicios y productos que se brinda.
Convirtiéndola en una herramienta de marketing eficiente, para atraer nuevos clientes y

generar clientes potenciales durante la pandemia.

Y esto sera una estrategia de marketing digital muy eficiente, dado que las

personas pasan mas tiempo en linea, y los canales de marketing digital ya no son una
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opcion sino una necesidad para que las pequefias, medianas y grandes empresas

sobrevivan en la era del coronavirus.

De esta manera, la presente investigacion, propone un disefio de mejora de
estrategia de marketing digital para la correcta aplicacion para las PYMES del sector
comercial de la ciudad de Guayaquil para el afio 2022, donde se pueden considerar las

siguientes:
- Facebook ADS

Es una herramienta para simplificar y optimizar el tipo de contenido que se
necesita brindar a los clientes, en que formato y cuéles son las mejores practicas para la
marca de la empresa a la hora de invertir en anuncios, esta plataforma ofrece una variedad
de opciones personalizables de acuerdo con los objetivos planteados por la empresa
(Adame, 2019).

- Storytelling

Con esta herramienta se puede contar la historia relacionada con la empresa, el
producto o servicio, que genere una conexién emocional con sus clientes. El storytelling
se ha popularizado en el marketing como una herramienta para conectarse con las
audiencias, salirse de la manera acartonada y fria de hablar de negocios, y lograr mayor
empatia con clientes potenciales (Gomez D. , 2013).

- Redes sociales

En la actualidad las redes sociales son los sitios mas visitados en los cuales
millones de personas se muestran, opinan, se conectan e interactuan entre si, creando
comunidades de personas con intereses similares: trabajo, lecturas, juegos, amistad,

relaciones amorosas, relaciones comerciales, etc. (Castello, 2010).

Las redes sociales en la actualidad, aportan diversas ventajas para la estrategia

digital de las empresas, tales como:
v" Alcance de publico cualificado.

v Bajo costo.
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v’ Capacidad de convocatoria, creacion de comunidades.
v’ Cercania de marca.
v Cabertura.
v’ Difusién de contenidos audiovisuales.
v Innovacion, modernidad.
v" Interactividad con el usuario.
v Investigacion de mercado.
v" Mejora de la notoriedad e imagen de la marca.
v" Personalizacion del mensaje.
v Segmentacion y afinidad.
- Cuenta empresarial

Este tipo de estrategia, permitird ofrecer productos y servicios que brinda la empresa,
manteniendo un contacto cercano entre empresas y clientes. A su vez, en las cuentas de
empresas existen las versiones gratuitas y las pagas, estas Ultimas ofrecen mas
prestaciones, permitiendo una mayor visibilidad a la compafiia pertinente (Martinez,
2014).
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CONCLUSIONES

Luego de determinar los resultados sobre la investigacion realizada, se ha llegado a las

siguientes conclusiones:

e Larevision literaria, permitié conocer la importancia de los procesos estratégicos
del marketing digital, para el sector comercial de la ciudad de Guayaquil para el
afio 2022, mismas que ayudaron a fundamentar la investigacion a traves de las

fuentes primarias y secundarias.

e La aplicacion de las estrategias de marketing digital durante la pandemia de
Covid-19 en las Pymes empresariales, fueron de gran utilidad para el progreso de
las PYMES, ya que, mediante aquellas herramientas tecnoldgicas, se ha dado a
conocer los productos y servicios que ofertan las empresas, dejando de lado las

estrategias de marketing tradicional, como volantes y ventas personalizadas.

e Las estrategias de marketing digital, permiten obtener un mejor posicionamiento
de las PYMES del sector comercial de la ciudad de Guayaquil en el mercado
competitivo, para el afio 2022, obteniendo una mayor rentabilidad sobre las ventas

de los productos y servicios.

e Promocionar las PYMES del sector comercial, mediante las redes sociales,
mejoraran el desenvolvimiento de las actividades, estableciendo clientes

potenciales para el negocio, dejando de lado los métodos tradicionales.

e Se puede evidenciar que las PYMES del sector comercial de la ciudad de
Guayaquil, necesitan de estrategias enfocadas al marketing digital, mismas que
posibiliten la promocién y difusion de los servicios y productos que los negocios
ofertan a os clientes, siempre y cuando implementen una correcta estrategia, que

vaya de la mano en tiempos de pandemia por el Covid-19.
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RECOMENDACIONES

Se plantean las siguientes recomendaciones para las PYMES pertenecientes al sector

comercial de la ciudad de Guayaquil:

Las empresas que integran las PYMES, deben considerar la implementacion
de estrategias de marketing digitales, enfocadas al uso de redes sociales,
mismas que permitiran la difusion de los productos y servicios que ofertan
cada negocio, para que, de esta manera, puedan entran al mercado competitivo
de grandes empresas dedicadas a la misma actividad.

Se debe considerar poner en practica el uso de una péagina web empresarial,
para dar a conocer las caracteristicas, precios, modelos, tamafios de los
productos que ofrece, adicional, en el caso de los servicios, las promociones
que tiene la empresa, y de esta manera favorece e impulsa el negocio.

Las estrategias de marketing digital, son mas econémicas, donde las empresas
que intervienen en las PYMES del sector comercial pertenecientes a la ciudad
de Guayaquil, pueden llegar a un publico objetivo, de forma sencilla,
mejorando las estrategias de comunicacion.

Con el uso de las redes sociales, se puede generar grupos de clientes, a lo
cuales se les permita ofrecer informacion de forma gratuita, como ofertas y
promociones, con el objetivo de captar clientes nuevos, que no estén incluidos

en el segmento de mercado generado por las empresas.
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APENDICE.

Apéndice A. Encuesta

Dirigida a las gerentes generales de las Pymes empresariales

1. ¢Cudl de estas alternativas considera usted que se incentivan a la compra?
Escoja dos:

Periodos o revistas locales

Publicidad fisica como vallas publicitarias, volantes

Tv local

Radio

Ninguna

2. ¢Utiliza redes sociales?

Sl

NO

3. ¢Con qué frecuencia utiliza usted las redes sociales y/o paginas web?
Muy seguido

Seguido

Poco

Nunca

4. Con lafinalidad de mejorar en todos los ambitos el sector comercial ¢ cual de
las redes sociales utiliza cominmente?
Escoja dos:
Facebook
Instagram
Twitter
WhatsApp
Skype
Snapchat
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5. ¢Desde qué lugares accede a las redes sociales?
En casa
En oficina
Celular
Otros
6. ¢Con que frecuencia realiza sus transacciones a través de las redes sociales o
paginas web?
Muy seguido
Seguido
Muy poco
Poco
Nunca las he realizado
7. ¢Considera que es necesario que cada empresa cuente con su propia
aplicacion web para dar a conocer sus productos y servicios?
Si
No
8. ¢En cual de las siguientes redes sociales considera usted que seria mas
eficiente para la empresa a dar a conocer estrategias de mercado, anuncios
importantes y demas informacion pertinente para los clientes?
WhatsApp
Facebook
Instagram

Google
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