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ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA CONTRIBUIR EN EL
DESARROLLO DEL E-COMMERCE EN MICROEMPRENDIMIENTOS

DEL SECTOR TECNOLOGICO, GUAYAQUIL-ECUADOR.

Ricardo Xavier Insuaste Suarez.
ricardo_azul85@hotmail.com.

RESUMEN

La presente investigacion se efectud con el objetivo de proponer estrategias de marketing para
contribuir en el desarrollo del e-commerce en microemprendimientos del sector tecnoldgico,
Guayaquil-Ecuador. La metodologia fue de enfoque cuantitativo, disefio no experimental, corte
transeccional y alcance descriptivo; la recopilacion de datos se estructurd por una encuesta
aplicada a 44 microemprendimientos. Los resultados determinaron que, el 79.5% visualiz6 como
factor principal que impide la adopcidn del e-commerce la carencia de conocimiento tecnoldgico,
seguido de las ventajas que genera este, donde el 63.6% se inclind a la mayor captacion de clientes.
Con respecto, a los medios que adoptaria para el desarrollo de sus actividades se evidencio un
40.9% en torno a las redes sociales. Por Gltimo, las dos estrategias de marketing digital principales
para desenvolvimiento de las operaciones en el d&mbito online destacaron el Social Media
Marketing (SMM) (61.4%) y el Search Engine Marketing (SEM) (54.5%). En resumen, el
marketing estratégico a desarrollar integré diversos elementos como las capacitaciones de
herramientas tecnoldgicas y digitales, uso de las redes sociales, aplicacion de la estrategia SEM
como parte del posicionamiento y canales comunicacionales directos con el cliente.

Palabras clave: Marketing estratégico, e-commerce, microemprendimientos.



INTRODUCCION

Las microempresas se conciben como organizaciones que estan constituidas principalmente por
una cantidad de uno a nueve trabajadores y que tienen una ganancia no mayor a $300,000, por lo
cual estas son un fuerte componente para el Producto Interno Bruto (PIB), ademéas son las
principales potenciadoras de empleo y desarrollo econémico a nivel de América Latina y Ecuador
(Correa & Lima, 2019). En el Ecuador existen alrededor de 704,556 microemprendimientos, los
cuales constituyen el 89.62% del mercado a nivel nacional, de las cuales 274,566 tienen como
principal gestion econdmica, el comercio (Sumba & Santistevan, 2018).

Actualmente, las microempresas estan sujetas a grandes niveles de competencia que exigen la
aplicacion de las nuevas tecnologias como herramientas principales para impulsar y gestionar una
mayor competitividad y posicionamiento dentro del mercado. A nivel mundial el uso del comercio
electronico dentro de las actividades empresariales se implanté como una posibilidad de que los
microempresarios ofrecieran sus productos hacia otros horizontes externos, a nivel nacional e
internacional (Gonzéalez, 2021). Ecuador es uno de los paises que no se ha quedado atrés, con
respecto a implementar el e-commerce como herramienta principal dentro de la comercializacion
de las microempresas para abastecer las necesidades y requerimientos de sus clientes (Acosta,
Leon, & Checa, 2021).

Las microempresas estan llamadas a gestionar nuevas y mejores herramientas competitivas que
les ayuden a generar mayor impacto econdmico frente a las grandes empresas, por lo cual, la
planeacion de marketing estratégico debe ser un arma fundamental para autogestionar e impulsar
el posicionamiento de este tipo de empresas dentro del mercado. EI comercio electronico es una

de esas ventajas competitivas dentro del plan del estratégico, el cual en la actualidad esta cada vez



mas vigente, debido al creciente nimero de clientes que hoy en dia solicitan mayores facilidades
al momento de adquirir un producto o servicio en el mercado (Ortiz & Ortiz, 2018).

Dado que el sector tecnoldgico dispone de una fuerte rivalidad entre competidores, resulta
necesario gestionar estrategias de marketing que se encuentren acorde a los avances tecnoldgicos
en el area de comercializacion. De acuerdo con lo anterior expuesto, es importante que se dé
respuesta a la siguiente interrogante ¢Cudles son las estrategias de marketing para contribuir en el
desarrollo del e-commerce en microemprendimientos del sector tecnoldgico, Guayaquil-Ecuador?,
la linea de investigacion de este estudio es: Sistemas econdmicos, economia internacional,
globalizacion, desarrollo.

El objetivo general de la presente investigacion consiste en proponer estrategias de marketing
para contribuir en el desarrollo del e-commerce en microemprendimientos del sector tecnoldgico,
Guayaquil-Ecuador. Los objetivos especificos buscan analizar la aceptacion de los consumidores
en el proceso de pago por el canal de comercio electrénico en microemprendimientos del sector
tecnoldgico; ademas, describir la situacion actual de los microempresarios del sector tecnologico
en torno al uso de operaciones de comercio electronico, y finalmente, generar los aspectos que

forman la propuesta de marketing estratégico.



DESARROLLO TEMATICO

Antecedentes Referenciales

La investigacion realizada por Suérez (2020) tuvo como objetivo la aplicacion de estrategias de
negocios para mejorar el posicionamiento competitivo de las organizaciones; la metodologia
aplicada tuvo un carécter descriptivo analizando las empresas cuantitativamente para conocer la
situacion actual que les permita implementar herramientas orientadas al e-commerce para
incrementar la ventaja en el sector. Para ello se evalud estadisticamente los indicadores
econdmicos con la finalidad de tomar decisiones adecuadas en las comercializadoras de producto
masivo. Dentro de los principales resultados se pudo conocer que las organizaciones a traves del
tiempo se han ido adaptando a las nuevas tecnologias, siendo impulsadas de forma acelerada por
la pandemia de salud para promocionar sus productos en linea de forma eficiente reduciendo asi
los costos operacionales, complementando esta con el marketing de posicionamiento y digital,
tomando como principal parametro el limite geogréafico para optimizar los recursos de promocién.
Por otro lado, se establecid que los clientes compran cada tres meses en promedio, teniendo
preferencia en reservas de hoteles, restaurantes y ropa, indicando la seguridad de realizar este tipo
de transacciones online. Las empresas usan tanto el comercio electrénico propio y el Marketplace
para tener mayor alcance, siendo estos los factores que promueven las ventas.

Por otro lado, la investigacion realizada por Cedefio y Cedefio (2021) se centro en la aplicacion
del e-commerce para tiempos de disrupcion ecuatoriana de emprendimientos. La metodologia
aplicada fue de tipo documental bibliografica, ya que hicieron revisiones de diferentes
documentaciones asociadas al fendmeno de estudio para establecer los factores comparativos del
mercado en linea a través de la encuesta. Dentro de los principales resultados, se pudo conocer que

las tendencias de e-commerce estan dados principalmente en prendas de vestir, calzado, bienes y



servicios diversos, de recreacién y cultura, registrando un crecimiento alto en el ndmero
transacciones pasando de 280 millones en el 2010 a 1,000 millones en el 2018. No obstante, se
pudo denotar que hay ciertas desventajas descritas por los clientes, como engafios, fraudes,
desconfianza de pagos, entrega de informacién personal y la preferencia de ver lo que compra.
Concluyendo que, a pesar de las desventajas del e-commerce las ventajas las superan, lo que se
constata en el nivel de transacciones, ventas y comercios que han llevado su cambio de
comercializacion basada en la tecnologia online.

Perdigon, Viltres y Madrigal (2018) ejercieron una investigacion orientada a las estrategias
aplicables al comercio electrénico por medio de la utilizacién del marketing digital, debido al
crecimiento que ha tenido el internet cuando es acoplado al sector empresarial. La metodologia de
la investigacion utilizada fue una revision sistematica de la teoria obtenida de datos cientificos
alojados en Google académico. Dentro de los principales resultados estuvieron que, las estrategias
de marketing de contenido méas convenientes son la localizacion, personalizacion, emociones,
enfoque, creacién de confianza, ética y honestidad, lo cual se complementa con los Marketplace
que contienen locales anclas, marketing de boca en boca y socializacion con la comunidad. Por
tanto, el éxito de una estrategia de comercio electronico en la actualidad estd dada por la
interaccion con los clientes, evaluacion de comportamiento de consumo, posicionamiento en
buscadores web y seguridad de las transacciones en linea.

Marketing Estratégico

El proceso de toma de decisiones hace referencia a la predisposicion de resolver problemas a
través de la aplicacion de procedimientos adecuados, para ello se resalta la importancia del
marketing estratégico, debido a que es la forma adecuada para detectar necesidades de los

consumidores que se permiten cubrir a través de la segmentacion de grupos de personas que se



desea atender en funcién de las caracteristicas del producto o servicio (Pinargote, 2019). El
marketing estratégico tiene como finalidad la ejecucion de un conjunto de técnicas que sirvan de
apoyo para detectar nuevas oportunidades en el mercado, a través del analisis del sector donde se
desenvuelve la organizacion (Sukier et al., 2018).

Es decir, este plan resulta ser un manual para aplicar con el fin de alcanzar los objetivos
organizacionales a mediano y largo plazo (Grajales, Gbmez, & Coronado, 2020). Uno de los
enfoques principales en el cual se centra el marketing estratégico es el determinar las necesidades
del mercado para qué, conociendo estos aspectos se enfoquen en las formas de satisfacerlas
satisfactoriamente (Rosendo, 2018).

Por lo descrito con anterioridad, el marketing estratégico se enfoca en la deteccion de
oportunidades para posteriormente brindar soluciones a las necesidades de los consumidores
(Jurado, Salcedo, & Aguilar, 2020). Una de las premisas fundamentales para la aplicaciéon del
marketing estratégico es el analisis actual de la situacion de la empresa a nivel interno y externo
(Parra, Beltran, & Ros, 2018). Dentro de las estrategias mas eficientes desarrolladas de acuerdo
con el ciclo de vida del producto, se encuentra definir la cartera de productos la cual debe de
contener las particularidades que tienen los productos en relacién del mercado (Sancho, 2019).
Asimismo, se integra la estrategia de las 4P conocidas también como marketing mix que involucra
el producto, el precio, la plazay la promocién y la estrategia de crecimiento, la cual busca asegurar
la sostenibilidad del negocio en el tiempo (Barzola, Jara, & Aviles, 2019).

Con los aspectos indicados, se constata la relevancia que tienen las estrategias de marketing
fundamentadas en la toma de decisiones adecuadas (Hoyos, 2021). Como punto de partida, se debe
de destacar que los objetivos organizacionales deben de tener relacion con los de marketing,

delimitando el tiempo que puede ser anual, semestral o trimestral, seguido de las acciones a



gjecutar con respecto a al marketing de contenidos, redes sociales y publicidad online. Esto se
complementa con la introduccion de los productos y servicios en Marketplace especializados
(Montenegro & Benites, 2019).

Para la aplicacion de las estrategias de marketing se debe delimitar el alcance del entorno en el
que opera la organizacién (Mogrovejo, Altamirano, Parra, & Yascaribay, 2019), asi como los
recursos necesarios para su aplicacion (Piguave, 2019). En resumen, el marketing estratégico se
enfoca en cinco pilares fundamentales que aluden a la segmentacion del mercado que define cual
es publico objetivo, la deteccidon de oportunidades por medio de las necesidades y tendencias,
objetivos y beneficios del plan donde se destaca la diferenciacién con la competencia. Adicional,
se destaca la necesidad de recursos donde se presentan los medios financieros, alianzas estratégicas
y el desarrollo del talento humano para finalmente enfocarse en la estrategia de marketing mix que
implica el producto, precio, plaza y promocidon teniendo como punto de referencia la competencia
(Vésquez & Montoya, 2018).

E-commerce

El comercio electrénico conocido también como e-commerce es la actividad que se centra en
el comercio a través del internet; es decir que, es el intercambio de bienes y servicios por medio
de la compra y venta que puede ser a través de pagina web propia, redes sociales, paginas
especializadas denominadas Marketplace, entre otros sitios alojados en la web. Este tipo de
comercio se lo realiza usando medios digitales como los anteriormente mencionados
complementandose con las aplicaciones moviles (Concha & Marino, 2018).

El comercio electronico hace referencia a las transacciones ejecutadas en la web de bienes y
servicios entre una empresa o persona que los ofrece y un comprador, mientras que e-business es

el complemento de la actividad digital que tiene como finalidad cerrar el proceso de venta online.



Es decir, es el proceso completo para terminar la transaccion comercial hasta la llegada al cliente,
para ello, hace uso de promociones de venta, Search Engine Optimization (SEO) reconocido en
espafiol como la optimizacién para motores de busqueda, email marketing, pautas en redes
sociales, gestion de stock, entre otras acciones (Sanchez, 2019).

Dentro de las particularidades que tiene el comercio electronico estan la estructura desarrollada
segun el cliente objetivo potencial, que en el presente estudio se focaliza en las empresas y
consumidores que alude al Business to Consumer (B2C). También, se destaca el comercio
electrénico de acuerdo con el modelo del giro de negocio que puede ser tienda online con productos
propios, promocién de venta de articulos de terceros Dropshipping, e-commerce por afiliacion,
membresia, Marketplace y servicios, donde los méas relevantes en los tiempos actuales es el propio
y Marketplace. Cabe destacar que, entre las ventajas de montar una tienda en linea esta que se
obtiene mayor flujo de clientes a menores costos sin restriccion de horarios, 1o que se traduce en
mayores beneficios y escalabilidad del negocio, mientras que las desventajas refieren a la falta de
confianza, productos que no pueden ver ni tocar, necesidad de tener acceso a internet, competencia
y tiempo para lograr obtener resultados satisfactorios (Mora, Franco, Yuquilema, Gonzélez, &
Suérez, 2018).

Dentro de las actividades del comercio en linea, cabe destacar que los sectores mas involucrados
son los de alimentacién y bebidas, salud, farmacia, hogar, jardin, electrodomésticos, moda, ropa y
complementos, donde la gran mayoria de los comercios poseen tiendas online y presencia en
Marketplace, teniendo como principales diferencias que el e-commerce tiene propio hosting,
requiere mayor inversion econdémica y tiene poca visibilidad. Sin embargo, se puede personalizar
la pagina de acuerdo con el gusto de la empresa y las ganancias quedan en su totalidad para la

organizacion. Entre tanto que, a nivel de Marketplace el hosting es general, requiere menos



inversion inicial y mantiene una importante visibilidad; no obstante, se enfrenta a una gran
competencia y sustenta como desventaja el hecho de que no se puede personalizar y las ganancias
se comparten con el duefio de la pagina (Perdigon et al., 2018).

Comercio electronico y marketing digital

El comercio electronico es una parte del marketing digital que es la estrategia que utiliza el
internet y las tecnologias digitales para alcanzar los objetivos de marketing de una empresa. La
importancia del marketing digital en el e-commerce radica en que permite a las organizaciones
Ilegar a un mayor nimero de potenciales clientes a través de internet, ademas de posibilitar la
creacion de una relacion més cercana con los clientes existentes mediante las redes sociales y el
email marketing. Cabe resaltar que, la operatividad de ambos conceptos depende de la
infraestructura de telecomunicaciones, la seguridad de la informacién y la confianza de los
consumidores (Ponzoa & Erdmann, 2021).

Los beneficios del marketing digital en el comercio electronico implican la tenencia de una
mayor visibilidad en buscadores; gracias a las campafias de marketing digital, la tienda online
aparecera en las primeras posiciones de los resultados de busqueda cuando se realice una consulta
relacionada con los productos o servicios de una empresa. Ademas, garantiza una mayor
visibilidad en redes sociales, a través de la creacion de campafias publicitarias que difunden la
marca y los productos en estos medios. generando asi un mayor trafico hacia la tienda online. Por
otro lado, el marketing digital permite mantener un mayor engagement con los clientes, a través
de campafas que contribuye en su fidelizacion. Otro punto por destacar se centra en un menor
coste de adquisicion de clientes, es decir, el marketing digital permite a los negocios online llegar

a un publico objetivo de forma mucho mas econdmica que mediante otros canales de marketing,



lo que se traduce en un aumento de las ventas (Suleiman, Bin, Suleiman, Abubakar, & Usman,
2020).

Las estrategias de marketing digital para el comercio electronico pueden ser clasificadas en dos
grandes categorias, que implican las estrategias de atraccion y de retencidn. Las primeras estan
disefiadas para atraer a nuevos clientes potenciales a través de canales digitales, mientras que, las
segundas estan orientadas para retener a los clientes existentes bajo los mismos medios. En las
estrategias de atraccion se incluyen acciones como el disefio de una pagina web atractiva e
intuitiva, desarrollo de publicidad en buscadores integrando el Search Engine Marketing (SEM) y
SEO, publicidad en redes sociales, creacion de contenido atractivo sea en blogs, videos,
infografias, etc. Adicional, se destaca el disefio de ofertas atractivas y la participacion de la
organizacion en ferias y eventos relacionados con el comercio electronico. Por otro lado, las
estrategias de retencién incluyen acciones como la personalizacion de la experiencia de compra,
creacion de una tienda online atractiva, desarrollo de ofertas y descuentos personalizados, creacion
de programas de fidelizacién, envio de e-mails personalizados con ofertas especiales y la entrega
de una atencion al cliente personalizada (Lopez, Lizcano, Ramos, & Matos, 2019).
Microempresas del Sector Tecnoldgico

Las microempresas tienen como caracteristica principal realizar operaciones de produccion y
comercializacion a menor escala, manteniendo como principal diferenciador que en la mayoria de
los casos estd compuesta por empresas familiares y personales con un méaximo de 15 empleados y
ventas que no superan los $300,000. Las opciones descritas de este tipo de negocios estan dadas
por la productividad de servicios y comercio donde las dos primeras son las de mayores pesos en
su clasificacion teniendo como ente regulador la Superintendencia de Compaiiias, Valores y

Seguros (Supercias) y la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS). Con base a

10



lo descrito, se obtiene la informacion para la evaluacion de la Supercias de empresas que estan en
el rango de ingresos de $50,000 hasta $300,000 (Inec, 2020).

El tipo de empresas categorizadas como microempresas son aquellas que estan constituidas por
negocios que facturan hasta $300,000 en ventas. Con respecto a los sectores, existe una gran
dominancia por parte del comercio, el cual estd descrito por medio del cddigo de Clasificacion
Industrial Internacional Uniforme (C1UU) en el rango G, que denota que a partir del 2016 al 2019
las ventas han ido reduciéndose de forma notable con disminuciones del 1.8% y 1.4% en los afios

2017 y 2019; sin embargo, se evidencid un crecimiento en el 2018 del 1.2%.
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Figura 1. Sector comercio general
Nota. Adaptado de (Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros, 2021).

Con respecto al comportamiento de los sectores mas especificos de la industria de comercio
representada por G46 (Comercio al por mayor, excepto el de vehiculos automotores y
motocicletas) y G47 (Comercio al por menor, excepto el de vehiculos automotores y motocicletas),
se denota una tendencia bajista como se puede apreciar en las ventas de los afios del 2017 al 2019.
Los periodos del 2017 y 2019 tuvieron unas minusvalias de 1.9% y 1.5% respectivamente, entre

tanto que el afio 2018 un crecimiento del 1.1%.
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Figura 2. Sector comercio G46 y G47
Nota. Adaptado de (Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros, 2021).
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Segun los datos expuestos, se evidencia que las empresas denominadas como microempresas
estan pasando por momentos inadecuados en su giro de negocio, lo cual puede ser causa de falta
de inversion en tecnologia para mejorar los procesos de comercializacion de productos a traves del
e-commerce apoyandose de la tecnologia. Por tanto, la aplicacion de estrategias enfocadas al
marketing estratégico es fundamental para mejorar el posicionamiento en el mercado que dé como

resultado mejores ventas.
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METODOLOGIA

Al usar informacion obtenida de negocios micro, estos se toman en entorno natural lo que se
denomina investigacion no experimental. La presente investigacion para su resolucién hace uso de
los datos estadisticos obtenidos de los microemprendimientos del sector tecnoldgico; es decir, el
enfoque es cuantitativo, siendo posteriormente analizados en esa unidad de tiempo basandose
tedricamente en el corte transeccional que permite la caracterizacion del fendmeno de estudio del
e-commerce del sector anteriormente descrito por medio de un alcance descriptivo (Hernandez,
Hernandez, & Baptista, 2014).

La resolucién de la problematica formulada se realiza a través de la indagacion de teorias
existentes con la finalidad de establecer predicciones, para ello se inicia con el estudio
bibliografico que se complementa con las encuestas realizadas a los microemprendimientos del
sector tecnoldgico de la ciudad de Guayaquil; por esta razén se considera como deductiva. En este
trabajo se pretende conocer qué inconvenientes presentan estos negocios con relacion al tema, para
posteriormente proponer estrategias de marketing para contribuir en el desarrollo del e-commerce
en microemprendimientos del sector tecnoldgico.

La técnica empleada fue la encuesta caracterizada por estar compuesta por una serie de
preguntas cerradas, donde el encuestador no debe intervenir ni cambiar las respuestas del
encuestado, ya que las efectta de forma independiente (Hernandez et al., 2014). Se consider6 una
poblacion de 50 micro emprendedores obteniendo una muestra final de 44 microemprendimientos
del sector tecnologico de la ciudad de Guayaquil.

N*Zz*q*p
_dz*(N—1)+Z2*q>kp

n
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Tabla 1
Calculo de la muestra

item Valor

N Poblacion 50

Z valor z intervalo de confianza 95% 1.96

P probabilidad de éxito 0.5

Q probabilidad de fracaso 0.5

N muestra 44
Resultados

De acuerdo con los resultados se pudo evidenciar que en el 2020 a diferencia de otros afios hubo
una baja en la evolucién de la creacion de empresas, llegando a 846,265 de las mismas, esto
significd un -4.5%. Este valor es inferior, pero cercano a valores vistos en el 2016, lo cual puede
deberse a la pandemia del 2020 y al terremoto sucedido en Ecuador en el 2016, eventos que

notablemente han afectado al pais en cuestién de emprendimiento.

Tabla 2
Evolucion de creacion de empresas
Afios Empresas Variacion
2016 873.243
2017 911.830 4,4%
2018 914.227 0,3%
2019 886.600 -3,0%
2020 846.265 -4,5%
Nota. Adaptado de Inec (2021).
Tabla 3
Empresas por sector
Empresas por Sector 2020 Peso
Agricultura 80.784 9,5%
Minas 1.735 0,2%
Manufactura 70.449 8,3%
Comercio 290.635 34,3%
Construccion 26.755 3,2%
Servicios 375.907 44,4%
Total 846.265 100%

Nota. Adaptado de Inec (2021).
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Con respecto a la estadistica por sector, se refleja que los servicios y el comercio tienen el mayor
peso en la industria nacional con una participacion de empresas del 44.4% y 34.3%
respectivamente. Por ende, se puede deducir que existe una gran oportunidad de aplicar e-
commerce en estos sectores; no obstante, el sector tecnoldgico estd inmiscuido en ambos sectores,
siendo parte fundamental de las estadisticas presentadas.

Con respecto al tamafio de empresas, se refleja que las microempresas ocupan el 91.9% de
participacion a nivel nacional. Esta cifra es importante, ya que demuestra que la fuerza laboral se
encuentra en este segmento empresarial, donde el sector tecnoldgico es protagonista. Las empresas
grandes y medianas tienen una participacion minoritaria en cuanto a cantidad; sin embargo, son

las que mayores ventas generan.

Tabla 4
Empresas por tamafio
Empresas por tamafio 2020 Peso
Micro 777.614 91,9%
Pequefia 52.079 6,2%
Mediana A 7.565 0,9%
Mediana B 5.075 0,6%
Grande 3.932 0,5%
Total 846.265 100,0%
Nota. Adaptado de Inec (2021).
Tabla 5
Evolucidn de ventas y asignacion de gastos de promocion microempresas
AR0s Ventas promedio Gastos de venta promedio Peso
2016 58.092,29 312,80 0,5%
2017 57.542,08 345,66 0,6%
2018 55.685,64 427,66 0,8%
2019 56.446,98 382,68 0,7%
2020 56.727,11 355,48 0,6%

Nota. Adaptado de Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros (2022).
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Otra estadistica importante es la evolucién de ventas y asignacion de gastos de promocion en
microempresas, donde se evidencia que el peso con respecto a la venta es inferior al 1%. Estos
resultados reflejan la poca importancia que le dan las microempresas al gasto de promocion, siendo
un puntal importante para su lento desarrollo y fracaso luego de unos afios. Por ende, el
e-commerce se vuelve una alternativa de crecimiento para estas empresas.

Resultados de las encuestas

De acuerdo con los datos recabados de las encuestas, el 79.5% de los participantes
aludieron que, el factor principal que impide la adopcion del e-commerce en el desarrollo de sus
actividades empresariales es la carencia de conocimiento tecnolégico, seguido del 40.9% por la
desconfianza e inseguridad, después el 29.5% de los costos de instalacion y mantenimiento, el
18.2% ante la falta de personal para esta actividad y problemas de logistica, el 13.6% por falta de
capital; mientras que, el 9.1% por la resistencia al cambio.

Figura 3
Factores que impiden la adopcién del e-commerce

79,5%

40,9%
29,5%

20,5% 18,2% 18.2%
13,6%
9,1%
Carencia de Falta de tiempo  Falta de personal Resistencia al Falta de capital Desconfianza e Costos de Problemas de
conocimiento para esta actividad cambio inseguridad instalacion y logistica
tecnolégico mantenimiento

Dentro de las ventajas que genera el e-commerce en las operaciones de una empresa se
evidencia lo siguiente: el 63.6% de los encuestados se inclind a la mayor captacién de clientes, el

59.1% al alcance global de la empresa en el mercado nacional, después el 38.6% al aumento de
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las ventas, el 29.5% a la visibilidad de la empresa en el mercado, el 25.0% a la diferenciacién de
la competencia. Posteriormente, el 15.9% a la oportunidad de vender 24/7, el 13.6% al incremento
de las utilidades y, finalmente, el 6.8% a la interaccién con los clientes.

Figura 4
Ventajas que genera el e-commerce
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mercado nacional mercado

Por otro lado, en la premisa sobre los motivos a considerar por los clientes con respecto al
no comprar en linea los productos que ofrece la empresa el 68.2% se inclind al miedo a fraudes o
engafios, desconfianza (65.9%), comentarios negativos en redes sociales (43.2%), nimero de
seguidores en redes sociales (34.1%). Por consiguiente, un 27.3% manifest6 inseguridad en el
desarrollo de transacciones, el 18.2% prefiere ver lo que compra, el 13.6% presenté miedo al tener
que otorgar informacion personal, falta de interaccion con la empresa (9.1%), mientras que

desconocimiento de la empresa (6.8%).
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Figura 5
Motivos que los clientes podrian sustentar al no comprar en linea
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Con respecto, a los medios que adoptaria el e-commerce en el desarrollo de sus actividades
empresariales, el 40.9% aludid a las redes sociales, tales como Facebook e Instagram, pagina web
(38.6%), aplicaciones (11.4%), marketplace (9.1%), en tanto que, otros medios no recibieron
ninguna calificacion. Para el item sobre la importancia del comercio electronico en la actualidad,
considerando que este pueda mejorar el posicionamiento de su empresa en el mercado nacional el
45.5% estuvo totalmente de acuerdo, seguido con el de acuerdo (20.5%), ni en de acuerdo ni en
desacuerdo (22.7%), en desacuerdo (11.4%) y totalmente en desacuerdo (0%).

Con base a la interrogante sobre los medios digitales en los cuales gestionaria la publicidad
correspondiente de la empresa, el 63.6% respondié que las redes sociales inclinandose
especificamente por (Facebook e Instagram). Por consiguiente, la pagina web (22.7%), anuncios
publicitarios por Google (11.4%), correo electrénico (2.3%), y blogs (0%).

De acuerdo con, las estrategias de marketing digital que aplicaria en el desarrollo de sus
actividades empresariales en el ambito online en su mayoria destacaron el Social Media Marketing
(SMM) (61.4%) para construir lazos con la audiencia meta junto al apoyo de las redes sociales y
blog, sequido de Search Engine Marketing (SEM) (54.5%) el cual permite mejorar la visibilidad

de la marca y direccionar al publico calificado al sitio web de forma rapida, el Search Engine
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Optimization (SEO) (40.9%) es una estrategia muy similar a la anterior, a diferencia que es
considerado como orgéanico, es decir, no pago. Asimismo, el Social Media Optimization (SMO)
(27.3%) que se centra en un conjunto de acciones para promover algin producto o servicio el cual
aplica diferentes acciones a través del uso de las redes sociales con el objetivo de brindar al usuario
un mejor contenido en dichos canales, e-mail, blogs, entre otros, asimismo distribuirlo en otras
fuentes digitales como: Tweets en Twitter, marcadores sociales y foros; también, recompensa a
los usuarios que difunden tal contenido y adaptarlo a otros formatos y fomentar el mashup, es
decir, que el individuo pueda reelaborar el contenido. Finalmente, el Email marketing (15.9%) el
objetivo de esta actividad se centra en mantener un mejor contacto con los clientes a través de un
correo electrénico haciéndoles llegar noticias y novedades con la finalidad de tener a la marca en
el top, recopilar opiniones y otros tipos de contenidos

Por altimo, los aspectos claves que favorecerian el e-commerce desde la perspectiva de los
clientes se focalizaron principalmente en la rapidez de la compra (90.9%), en segundo plano la
experiencia positiva (38.6%). Por otra parte, un 36.4% de los participantes se orientaron hacia la
atencion al cliente, rapidez de respuesta (13.6%), disponibilidad de atencién (13.6%) y servicio
post venta online (6.8%).

En resumen, los puntos especificos evidenciados en la encuesta evidenciaron datos
importantes acerca de la carencia de conocimiento sobre medios digitales y tecnolégicos, ademas
de ciertos aspectos que los clientes pueden sustentar al no comprar un producto o servicio por
internet, tales como miedo, engafios, desconfianza, fraude, entre otros. Todos estos indicadores,
datan por la falta de capacitacion de los microemprendedores en torno a las herramientas digitales,

incluyendo la poca inversion que a veces destinan al area de tecnologia, los cuales actualmente
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estan en constante evolucidn, tendencia y es de gran interés para el internauta en todas partes del
mundo.

Asimismo, es indispensable fortalecer el posicionamiento en redes sociales, estrategias de
marketing, entre otras acciones que permitan una mejor atencién, compras rapidas, experiencia
Unicas y servicios post ventas de forma virtual a fin de fortalecer la identidad de marca, aumentar
ventas y ganar posicionamiento en la mente del consumidor final. Todo esto, debe realizarse segin
la necesidad de la empresa, target de clientes, entre otras caracteristicas necesarias para el

desarrollo y crecimiento de esta en el mercado.
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CONCLUSIONES

Con respecto a la aceptacion de los consumidores, se pudo evidenciar que, las redes
sociales son las de mayor preferencia por la audiencia, lo cual manifiesta la importancia de la gran
brecha tecnoldgica y de igual manera las distintas ventajas que se dio en este sector a raiz de la
pandemia y, como una gran parte de estos se tuvieron que adaptar al mercado actual.
Constituyéndose, como un factor de gran relevancia para abrir espacios de aprendizaje en los
emprendedores, clientes, aumentar las ventas, dar a conocer la marca, crecer y posicionarse en la
mente de los usuarios digitales.

Se concluye que, la situacion actual de los microempresarios del sector tecnoldgico en
torno a sus operaciones de comercio electronico evidencia una reduccion de las ventas del 1.8% y
1.4% en los afios 2017 y 2019. Todo esto se debe, a que las microempresas carecen de inversion
en tecnologia para mejorar los procesos de comercializacion de productos mediante herramientas
tecnoldgicas y digitales, al igual que, la aplicacion de estrategias enfocadas al marketing
estratégico, siendo de impedimento para un buen posicionamiento en el mercado que dé como
resultado mejores ventas, identidad de marca y mayor alcance de clientes potenciales.

De acuerdo con, los aspectos que forman la propuesta de marketing estratégico estuvieron
centrados en las capacitaciones sobre herramientas digitales y tecnoldgicas con la finalidad de que
puedan adaptar sus operaciones con mejores métodos y actualizados. También, se centré en la
estrategia SEM a través de un target de clientes, seguido de los canales de comunicacion con los
usuarios y el contenido interactivo junto a la asesoria personalizada, mediante el uso de Facebook
e Instagram como canales oficiales y de mayor interés por este grupo que constantemente

evoluciona en el mundo digital.
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RECOMENDACIONES

Estrategias de marketing para microemprendimientos tecnoldgicos

Consecuentemente, con los criterios de los encuestados se caracterizan las siguientes
estrategias de marketing que pueden ser implementadas como parte del desarrollo e-commerce en
microemprendimientos del sector tecnolégico.

Capacitaciones sobre el uso de herramientas digitales y tecnoldgicas: A través de
cursos se espera reforzar la carencia de conocimiento que evidencian gran parte de
microemprendedores, con la finalidad de que puedan alcanzar un mejor crecimiento y desarrollo
de marca en su publico objetivo. Ademas, de ganar proyeccion personal y la aplicacion del uso de
canales como redes sociales, pagina web, SEM, entre otros segun la necesidad de estos y en torno
al mejor contenido, identidad de marca y relacion directa con los usuarios.

Posicionamiento SEM: Para efectuar esta estrategia, los microemprendimientos deben
tener claro el objetivo sobre la visibilidad de la marca y de qué forma desea direccionar al publico
calificado al sitio web. Todo esto, a fin de aumentar la rentabilidad a corto plazo ocupando los
primeros lugares en el buscador mediante el empleo de una palabra clave especifica, captando
nuevos clientes desde el primer instante. Posteriormente, segmentar a través de un target con mayor
precision, tomando en consideracion la zona geogréfica, clase de dispositivo e intereses de la
audiencia. Adicional, incluir un presupuesto especifico de acuerdo con las necesidades, de esta
manera, podran cambiar los anuncios o contenido por otros que funcionen mejor. Finalmente, se
instalaran los componentes basicos de la herramienta que Google brinda de forma paga, junto a
las palabras claves segun lo caracterizado en el target de clientes y aplicar enlaces externos e

internos para crear un mejor control en la web.
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Uso de redes sociales para promover una mejor publicidad: Este tipo de accion destaca
por ser una de las mas empleadas en la actualidad por todo tipo de empresas debido al alto consumo
de canales digitales, la forma de compartir contenido interactivo y dindmico e interés de la
audiencia por lo innovador. En este caso, los microemprendedores deberan centrarse
especificamente en Facebook e Instagram categorizando segun sus datos demogréficos, gustos y
preferencias. Incluyendo, la transmision de contenidos Unicos que sea atractivo para los clientes
potenciales sobre los productos o servicios que oferta a fin de lograr una mayor captacion y, por
ende, multiples beneficios a los negocios. Es importante considerar que, existen empresas externas
que ofertan paquetes digitales con reels, videos, iméagenes a precios accesibles, ademas que cada
red social cuenta con planes pagos segun el alcance que desee adquirir en el mundo digital.

Métodos de comunicacion directa con el usuario: Este tipo de estrategia, deberd
efectuarse a través de las redes sociales, pagina web y demas aplicaciones online que le
proporcionen al cliente una compra rapida, segura y confiable. Ademas, es indispensable brindar
asesorias virtuales donde el usuario perciba una interaccion de confianza a fin de que pueda generar

una compra y sea el canal promotor de la marca a otros clientes potenciales.
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ANEXOS

Anexo A. Formato de encuesta

1. Bajo su percepcion, sefiale los factores que impiden la adopcion del e-commerce en el
desarrollo de sus actividades empresariales (seleccione de 2 a 3 opciones)

____Carencia de conocimiento tecnolédgico

___Falta de tiempo

___ Falta de personal para esta actividad

___Resistencia al cambio

____ Falta de capital

___ Desconfianza e inseguridad

___ Costos de instalacion y mantenimiento

____Problemas de logistica

2. Dentro de las siguientes ventajas que genera el e-commerce en las operaciones de una
empresa, seleccione las méas importantes seguin su percepcion (seleccione de 2 a 3 opciones)
____Incremento de las utilidades

____Mayor captacion de clientes

____Alcance global de la empresa en el mercado nacional

__Oportunidad de vender 24/7

___Incremento de las ventas

____Diferenciacion de la competencia

___Interaccion con los clientes

___Visibilidad de la empresa en el mercado
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3. ¢Qué motivos considera que los clientes podrian sustentar al no comprar en linea los
productos que ofrece la empresa? (seleccione de 2 a 3 opciones)

____El cliente prefiere ver lo que compra

____Desconfianza

____Miedo a fraudes o engafios

____Miedo a otorgar informacion personal

___Inseguridad en el desarrollo de transacciones

___Falta de interaccion con la empresa

___Desconocimiento de la empresa

___Numero de seguidores en redes sociales

Comentarios negativos en redes sociales

4. A traves de qué medios usted adoptaria el e-commerce en el desarrollo de sus actividades
empresariales

___Péagina web

__Redes sociales (Facebook e Instagram)

____ Marketplace

___Aplicaciones

____Otros medios
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5. Dado la importancia del comercio electronico en la actualidad ¢Considera que el e-
commerce puede mejorar el posicionamiento de su empresa en el mercado nacional?
____Totalmente de acuerdo

___ De acuerdo

____Ni de acuerdo ni en desacuerdo

____Endesacuerdo

Totalmente en desacuerdo

6. Seleccione los medios digitales sobre los cuales gestionaria la publicidad correspondiente
de la empresa

___Redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok)

___ Péagina web

____Anuncios publicitarios por Google

____Correo electrénico

___Blogs

7. Seleccione las estrategias de marketing digital que aplicaria en el desarrollo de sus
actividades empresariales en el &mbito online (Seleccione 2 opciones) Se explica cada una.
___Search Engine Optimization (SEO)

___Search Engine Marketing (SEM)

___ Email marketing

____Social Media Marketing (SMM)

____Social Media Optimization (SMO)
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8. Determine dos aspectos que favorecerian el e-commerce de su negocio desde la perspectiva
de los clientes

____Atencidn al cliente

____Rapidez de respuesta

__ Disponibilidad de atencién

____Servicio post venta online

____ Experiencia positiva

___Rapidez de la compra

Figura 6
Medios de adopcion en el e-commerce

= Pagina web

0,0%

= Redes sociales
(Facebook e

& Instagram)
= Marketplace
\ ' = Aplicaciones

= Otros medios

32



Figura 7
Importancia del comercio electrénico
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Figura 8
Medios digitales para publicidad
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Figura 9

Estrategias de marketing digital
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Figura 10
Aspectos que favorecerian el e-commerce
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