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Resumen

El proposito de este articulo es presentar los resultados
obtenidos del estudio realizado por Sanchez & Silva
(2021) para la elaboracion de estrategias de marketing
digital para incrementar el desarrollo de microempresas
de panaderia, como parte del proyecto de investigaciéon
FCI-005 “Disefio de estrategias de marketing para el
desarrollo microempresarial del sector comercial en las
Ciudades de Guayaquil y La Libertad”. La investigacion
se llevé a cabo utilizando un enfoque descriptivo y un
disefio metodolégico cuantitativo, utilizando fuentes de
informacion a través de la revision documental. Se
concluyd la investigacion mediante la aplicacién de una
encuesta a 8 microempresas de panaderia registradas
en la Superintendencia de Compaifias. Dicho
instrumento permitié identificar el conocimiento y uso
de estrategias de marketing digital, asi como su
relacion con el desarrollo de las microempresas. Los
resultados obtenidos, permitieron proponer estrategias
gue fueron validadas por los empresarios a través de la
aplicacién de un instrumento de investigacion.

Palabras claves: Marketing digital, Microempresas,
Desarrollo microempresarial, Estrategias de Marketing
digital.
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Abstract

The purpose of this article is to present the results obtained
from the study elaborated by Sanchez & Silva (2021)
carried out for the elaboration of digital marketing strategies
to increase the development of bakery microenterprises, as
part of the research project FCI-005 "Design of marketing
strategies for the microenterprise development of the
commercial sector in the cities of Guayaquil and La
Libertad”. The research was carried out using a descriptive
approach and a quantitative methodological design, using
sources of information through documentary review. The
investigation was concluded by applying a survey to 8
bakery microenterprises registered with the
Superintendency of Companies. This instrument made it
possible to identify the knowledge and use of digital
marketing strategies, as well as their relationship with the
development of microenterprises. The results obtained
allowed us to propose strategies that were validated by the
entrepreneurs through the application of a research
instrument.

Key words: Digital Marketing, Microenterprises,
Microenterprise Development, Digital Marketing Strategies.

Resumo
O objetivo deste artigo é apresentar os resultados obtidos
no estudo realizado por Sanches & Silva (2021) para a
elaboragdo de estratégias de marketing digital para
aumentar o desenvolvimento de microempresas de
panificacdo, como parte do projeto de pesquisa FCI-005
"Desenho de estratégias de marketing para o
desenvolvimento de microempresas de o setor comercial
nas cidades de Guayaquil e La Libertad”. A pesquisa foi
realizada com abordagem descritiva e delineamento
metodoldgico quantitativo, utilizando fontes de informacgéo
por meio de revisdo documental. A investigacdo foi
concluida com a aplicacdo de um questionario a 8
microempresas de panificagdo cadastradas na
Superintendéncia de Empresas. Esse instrumento
possibilitou identificar o conhecimento e a utilizacdo das
estratégias de marketing digital, bem como sua relacdo
com o desenvolvimento das microempresas. Os resultados
obtidos permitiram propor estratégias que foram validadas
pelos empreendedores através da aplicacdo de um
instrumento de pesquisa.
Palavras-chave: Marketing Digital, Microempresas,
Desenvolvimento de Microempresas, Estratégias de
Marketing Digital.
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Introduccidén

La situacién economica que atraviesa el Ecuador y el mundo es critica, debido al
impacto que tuvo la pandemia en el afilo 2020. Se tomaron muchas medidas con el
objetivo de salvaguardar la vida e integridad de las personas, sin embargo, esto ha
ocasionado el cierre de actividades de muchas empresas tanto grandes como
pequefias, a su vez un incremento en el desempleo.

En los meses de confinamiento que comprende hasta el segundo trimestre del 2020,
la tasa de empleo bruto tuvo un descenso de 11,1 puntos porcentuales, esto se debia
a la percepcion de imposibilidad de reinsercion laboral durante ese periodo, no fue
hasta el tercer trimestre del afio mencionado, donde la economia se empezaba a
reactivar (Esteves, 2020).

Segun Torres et al., (2021) uno de los efectos colaterales de la pandemia, fue
incrementar el acceso y denotar la importancia que tiene la tecnologia en el dia a dia
del ser humano. Este suceso ha dado paso a la renovacion de muchos negocios a fin
de subsistir en el mercado, a su vez muchos de ellos tuvieron que cerrar sus
operaciones por desconocimiento en el manejo de tecnologia para su negocio.

Las microempresas corresponden un grupo muy importante para la economia del pais,
por lo que el presente trabajo investigativo tuvo como fin determinar estrategias de
marketing digital para las microempresas de panaderias del sector Tarqui, de la ciudad
de Guayaquil.

El uso del marketing digital como estrategia de crecimiento e impulso para
microempresas se ve limitado, debido a que muchos microempresarios prefieren hacer

uso de medios publicitarios tradicionales, esto sucede debido a que es lo que mas
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conocen, y cierran puertas a la innovacion, ya sea por miedo o desconocimiento del
tema.

De acuerdo con Sanchez & Silva (2021) mencionan que gracias a los avances
tecnoldgicos, al desarrollo de softwares, la interaccion del marketing digital con los
negocios se ha podido observar un cambio generacional, una restructuracion de la
publicidad como se la conocia. Ahora, estos han hecho que el internet sea parte
fundamental a la hora de realizar algun tipo de actividad comercial que a su vez ha
permitido a muchas compafiias tener un alcance mucho mayor con respecto a su
publico.
Dentro del estudio realizado por las autoras en el sector panadero de la parroquia
Tarqui, se evidenci6 que el desconocimiento y la desconfianza por parte del
consumidor son parte del problema central y motivo principal por el que este tipo de
microemprendimientos pierden posicion en el mercado.
De acuerdo con lo planteado anteriormente, se definio el siguiente problema cientifico:
¢Cudles son las estrategias de marketing digital que contribuyen al desarrollo
microempresarial de las microempresas de productos de panaderia en la parroquia
Tarqui, de la ciudad de Guayaquil?
Como objetivo general se establecid: Disefar estrategias de marketing digital que
contribuyan al desarrollo de las microempresas de panaderias del sector Tarqui, de la
ciudad de Guayaquil.

2. Desarrollo
Para un correcto analisis y determinacion de estrategias de marketing digital para las

microempresas de panaderia de la parroquia Tarqui en la ciudad de Guayaquil, se
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debe partir de los conceptos fundamentales del marketing, su evolucién a marketing
digital, las microempresas y el desarrollo microempresarial.

Marketing: Viteri Luque et al., (2017) indica que el marketing busca establecer un
dialogo efectivo entre empresas y clientes, adaptdndose a nuevas tendencias
tecnologicas y cerrando brechas de satisfaccion mediante la planificacion y ejecucion
de estrategias adecuadas. Para Kotler y Armstrong (2017) el marketing es la actividad
encaminada a involucrar a los clientes y administrar relaciones redituables con ellos.
Por su parte Tirado (2019) explica al marketing como conjunto de técnicas de
investigacion asociadas al andlisis estratégico de los mercados.

Marketing digital: Kotler y Armstrong, G (2017) indican que el nuevo marketing es
marketing de compromiso del cliente. Por otra parte, Solis et al., (2021) menciona que
el marketing digital pone a disposicion de los investigadores varias y diversas
herramientas para responder con mayor velocidad a la retroalimentacién de sus
usuarios.

Estrategias de Marketing digital: Sanchez & Silva (2021) indican que el marketing
digital posee mdltiples estrategias que permiten que la empresa pueda desenvolverse
de una manera mas dinamica en el ambito publicitario y logre transmitir su marca a los
clientes. Rolla (2017) indica que las estrategias de marketing digital tienen por finalidad
entrar en contacto con potenciales clientes y conseguir su lealtad.

Social Media: Las redes sociales se han convertido en grandes herramientas digitales
para el marketing donde se puede aplicar estrategias para interactuar directamente
con el consumidor, saber sus preferencias y habitos de consumo, de la misma forma
otro punto a destacar es el bajo costo que implica tener redes sociales en comparacion

a la gran cantidad de personas que se puede transmitir lo que se intenta comunicar.
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Hoy en dia se consideran una parte esencial del dia a dia, redes como Facebook,
Instagram, Twitter y Tiktok, poseen una gran cantidad de usuarios.
Email Marketing: Rolla (2017) menciona que es una herramienta de contacto y
comunicacioén digital dirigida, que puede ser nominada y personalizada. Es un medio
que permite ser utilizado con multiples fines, como el promocional, informacional,
relacionamiento o gestion de una cuenta.
Comercio en linea: Para Suarez y Santana (2020), este tipo de comercio es una
modalidad nueva de mercado, donde las empresas se encaminan en no solo la venta
al cliente, sino, a entregar contenido de valor y realizar una segmentacién correcta lo
cual brindar4d una ventaja sobre la competencia dentro de la misma actividad
econOmica. Dentro de este tipo de comercio surgen dos nuevas tendencias como lo
es el marketing de afiliados y el de las empresas de delivery.
Herramientas del marketing digital: Hernandez et al., (2021) indican que las
herramientas de marketing digital no solo tienen que ver con la publicacién de
contenido atractivo para los clientes potenciales, sino ademas su utilidad depende de
la capacidad de la organizacion. La analitica web es una de las mejores herramientas
del marketing digital.
Métricas del marketing: Uno de los aspectos mas importantes del uso de métricas en
el marketing, que es al momento de la toma de decisiones respecto a las estrategias.
Segun Figueroa (2019) las métricas mas factibles de aplicar en este estudio serian:
1. indice de conversion: El indice de conversion permitira conocer el porcentaje
real de usuarios que realizan una compra luego de alguna interaccion en el sitio

web o red social.




Revista TSE'DE, 2023. 6 (3), julio-diciembre, ISSN: 2600-5557

2. Ventas por visita: Este indicador permite conocer la eficiencia de la estrategia

de marketing y su aplicacion en la plataforma digital.

3. Volumen de visitantes comprometidos: Esta métrica ayuda a medir si la

estrategia de segmentacién aplicada en una campafia publicitaria fue la

correcta, se mide por el nivel de permanencia alta.

4. Retorno de inversion: Este indicador sirve para las empresas que deseen

invertir en una campafa publicitaria digital y determinar lo que se obtiene por

cada ddlar que se invirtio.

3. Materiales y Métodos

El presente estudio se desarroll6 mediante la investigacion aplicada, segun su alcance
fue de tipo descriptiva, y su enfoque cuantitativo, con un disefio de campo, no
experimental. Los datos se obtuvieron de fuentes primarias y secundarias, con la
utilizacion de técnicas como la encuesta y la revision documental.

3.1. Analisis de la poblacion
La poblacién de este estudio abarca 21 empresas dentro de la industria panificadora.
Se obtuvo mediante la informacion publicada en el ranking empresarial con corte al
2020 por la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros.

3.2. Muestreo
De acuerdo con Sanchez & Silva (2021) el tamafio de la poblacion y en el contexto
que se da la investigacion, se utilizé el muestreo no probabilistico a conveniencia,
debido a que este muestreo parte de criterios subjetivos por parte de los autores. Los
criterios seran que cumplan con las caracteristicas de microempresas, es decir de 1 a

9 trabajadores y hasta $100.000 de ingresos al afio.
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Siendo asi las empresas que califican al analisis serian 8, son microempresas de la
industria panificadora y tienen como actividad econdmica la elaboracién de pan y otros
productos de panaderia secos: pan de todo tipo, panecillos, bizcochos, tostadas,
galletas, etcétera, incluso envasados y la elaboracion de harinas 0 masas mezcladas
preparadas para la fabricacién de pan, pasteles, bizcochos o panqueques.

3.3. Variables

La validez y confiabilidad de del instrumento elaborado se derivan del analisis tedrico
realizado, la variable estrategias de marketing digital se entiende como el conjunto de
acciones del marketing, las cuales buscan el incremento de ventas de un bien en
Internet acortando procesos intermediarios y facilitando la compra directa entre las
partes de la compra, se define a partir del trabajo conceptual y operacional de Rolla
(2017), a partir de alli se contextualiz6 su instrumento, adaptado a la microempresa de
panaderia de la parroquia Tarqui, de la ciudad de Guayaquil.
La definicidn conceptual y operacional de la variable “Desarrollo microempresarial es
el que una microempresa pasa por un proceso evolutivo de cambio de tamafio a uno
mayor” Se considera de Lovato (2018) y se contextualizan a los items del instrumento
gue esta autora propone para evaluar el desarrollo microempresarial.
Dimensiones e Indicadores:
X1: Conocimiento, X.1.1. Conocimiento del cliente X.1.2. Conocimiento del servicio al
cliente X.1.3. Conocimiento de la satisfaccion del cliente X.1.4 Conocimiento del
marketing X.1.5 Conocimiento de estrategias de marketing X.1.6. Conocimiento de
Segmentacion X.1.7. Conocimiento de Métricas o instrumentos de medicion X.1.8.
Conocimiento de social media ads X.1.9. Conocimiento de Herramientas del marketing

digital
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X2: Aplicacion de estrategias de marketing digital X.2.1. Uso de estrategias de
marketing X.2.2. Manejo de canales publicitarios X.2.3. Aplicacién de marketing digital
X.2.4. Promocion de ventas X.2.5. Contenido publicitario X.2.6. Canales de distribucion
X.2.7. Innovacion Productos X.2.8. Expansion X.2.9. Incremento de ventas X.2.10.
Planes para la innovacion. X.2.11. Programas de mantenimiento para conservar a los
clientes. X.2.12. Plataformas para mejorar el servicio. X.2.13. Alcance de los medios
sociales X.2.14. Costo por nuevos clientes X.2.15. Ingreso por nuevos clientes.
Y1: Mejora de la produccién Y.1.1. Nivel de Ventas Y.1.2. Rentabilidad
Y2: Crecimiento del Mercado Y.2.1. Cantidad de clientes Y.2.2. Comportamiento del
consumidor
Y3: Sostenibilidad empresarial Y.3.1. Tiempo de vida de la microempresa Y.3.2.
Responsabilidad Social empresarial
Y4: Nivel de vida del microempresario Y.4.1. Nivel de ingresos de la microempresa
Y.4.2. Generaciéon de empleo
Se utilizé la técnica de encuesta aplicada a los empleados y gerentes de las
microempresas para determinar las estrategias de marketing digital que utilizan las
empresas y su impacto en el desarrollo empresarial.
La encuesta dentro del caso de andlisis del presente trabajo investigativo permitid
analizar las dimensiones relacionadas con el marketing digital y el desarrollo
microempresarial, asi como el conocimiento de las herramientas digitales y su
aplicacion dentro de las microempresas panaderas del sector Tarqui.

4. Resultados y discusion

Una vez obtenido los resultados de la encuesta Sanchez & Silva (2021) se procedieron

a determinar el siguiente analisis:
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Fortalezas:

Capacidad de formacién de los microempresarios: el 82,1% posee nivel
bachillerato.

Nivel de conocimiento medio sobre el marketing digital

Reconocimiento alto de la relacion entre el marketing y el crecimiento
microempresarial en un 48,7% por parte de los encuestados.

La mayor parte de encuestados considera que tener diversidad de
productos es beneficioso para atender distintos tipos de demanda.

Alta experiencia en el sector panificador debido al 64,1% que implican

los participantes.

Oportunidades

Aplicacion de estrategias de marketing digital para el incremento de la
rentabilidad del negocio, el 61,6% de participantes consideran que
tendran un incremento en su rentabilidad.

Las aplicaciones de las estrategias del marketing digital influenciaran las
conductas de los consumidores.

Consideran que con la aplicacion de estrategias de marketing aportaran
a la economia del pais, mediante la generacion de mas empleo.

El 76,9% cree que pueden innovar aspectos relacionados a su producto.

Debilidades

Desconocimiento de estrategias de promociones, publicidad, ofertas,

precios, por lo tanto, sus niveles de aplicacion son bajos.
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Un 76,9% desconoce de instrumentos de medicién de estrategias de
marketing.
Poco conocimiento sobre las redes sociales respecto a la relacion que
tienen con el marketing digital.
Alta desinformacion sobre las herramientas de marketing que tienen a
disposicion, un 76,9% las desconoce.
Una gran parte de encuestados no considera necesaria la
implementacion de alguna plataforma digital, sea sitio web o
aplicaciones.
No se muestra interés por la aplicacién Instagram, debido a que hacen
uso de WhatsApp y Facebook con mayor frecuencia para temas

relacionados al negocio.

Amenazas

4.1.

El conocimiento sobre el uso desmesurado de la publicidad y su impacto
en el medio ambiente es bajo.

No se tiene visibn de crecimiento a futuro por parte de los
microempresarios y sus colaboradores, el 69,2% lo expreso asi.

Baja percepcion de la relacion entre el incremento de ventas y el
aumento de la productividad.

Un 56,4% de los encuestados considera que sus ventas no han sido lo
suficientemente buenas los Ultimos tres afios por lo que su

posicionamiento en el mercado es bajo.

Estrategia de e-mail marketing
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Con base en esta brecha existente y reconociendo la importancia del marketing por
correo electrénico para el desarrollo digital, se determiné una estructura general de la
estrategia de marketing por correo electronico, que se puede aplicar a las empresas
participantes de la investigacion. El objetivo basico de esta estrategia es aumentar la
satisfaccion del comprador, asi como su fidelizacion a través de una comunicacion
mucho mas activa y cercana.
Estrategia: Implementar el uso del e-mail marketing a la administracion de las
microempresas de panaderia del sector Tarqui en Guayaquil.
En respuesta a la aplicacion de esta estrategia, primero es necesario un aumento en
la cantidad de correos electronicos que son leido, la cantidad de clics que se hacen en
los mismos y la cantidad de ventas que se realizan por consecuente a lo anterior. Si
las microempresas ya cuentan con una pagina web, también se debe aumentar el
tréfico activo a estas paginas.
Dentro de la estrategia se establece una serie de acciones las cuales ayudaran al
cumplimiento de los objetivos de la misma:
* Seleccionar los tipos de email que seran enviados en funcion de los objetivos
planificados. Estos pueden ser: boletin de correo electrénico, campafas
promocionales, emails automatizados o emails transaccionales.
» Trabajar con base de datos de direcciones de correos electrénicos de la
empresa sea creando una o actualizando una previamente existente, lo cual
ayudara a identificar la cantidad de contactos que se posee dentro de la
microempresa y asi lograr determinar el nimero de correos a que deben ser

enviados.
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+ Darle un disefio unico y vistoso al correo electronico de manera que este sea
llamativo, facil de entender y que cuente con todos los elementos
representativos de la marca.
« Establecer tiempos especificos y sistematizados para él envié de los correos
electrénicos. como un tiempo representativo este puede ser entre quincenay fin
de mes o una vez por semana. (esto dependiendo del trafico que se busque
dar)
» Buscar herramientas de email marketing, pensar en invertir de acuerdo a las
posibilidades y el alcance de la microempresa para asi centralizar sus esfuerzos
en lo que se busca, una correcta difusion y administracién del email marketing.
Existen varios proveedores de estas herramientas con funciones bésicas
perfectas para una microempresa contando con: plantillas para correos
electrénicos, automatizacion de marketing, disefios preestablecidos, etc.
* Definir las acciones de control que se tomaran cada vez que se envie un correo
electrénico. Se debe evaluar la cantidad de correos electrénicos leidos vy
recibidos y el trafico generado a través de ellos.
 Disenar y programar lo que se desea enviar en cada correo electronico en
funcion de como se administra la microempresa. Si salen nuevos productos al
mercado, deben incluirse en el cronograma de correo electronico de manera
ordenada.
La forma en que se ira controlando la correcta aplicacion de las estrategias de email
marketing sera midiendo la cantidad de correos electronicos recibidos y leidos por
parte de los clientes, debido a que mucho de estos correos electronicos pueden ser

solo marcados como correos basura o sencillamente ignorados lo cual no genera
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ningun beneficio y no contribuye con el plan establecido, esto se podria realizar cada
trimestre para obtener informacion relevante la cual pueda ayudar a determinar si se
estan aplicando de manera eficientes las estrategias o si estas estan funcionando
COmo se espera.

4.2. Estrategia de Redes Sociales
Teniendo en cuenta el gran impacto que tienen en la actualidad las paginas web
dedicadas a la comunicacion social, se forma la necesidad por parte de las empresas
de crear estrategias dirigidas especificamente para ingresar a cada una de ellas
esperando lograr una conexion mas directa con sus clientes, buscando estar presentes
en todo momento dentro de las mismas (Sanchez & Silva, 2021). Facebook, Instagram,
Twitter, Tiktok y otras con funciones similares, son las piezas fundamentales dentro de
la difusién y comunicacion social contando con millones de usuarios activos dia a dia
(Martinez, 2018).
Estas cifras son las que las convierten en el principal objetivo de compafiias para
concretar estrategias de marketing donde se estableceran enlaces directos con su
publico consumidor. Esperando asi tener una ventaja competitiva dentro de su
mercado competidor, no tan solo basta con estar presente dentro de ellas, las
compafiias buscan sobresalir, tener una propia identidad que resalte dentro del
espacio virtual, dandoles asi mas reconocimiento y por consecuente un mayor
desarrollo tanto en clientes como en ventas.
Tomando como referencia los datos del informe Ecuador Estado Digital se determiné
que las principales redes sociales empleadas en el pais son Facebook, Instagram,
Twitter y Tiktok.

Facebook
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Estrategia: Estructurar una imagen de las microempresas participantes representativa
y de gran impacto dentro del mercado panificador de la region a través de Facebook.
Para lograr implementar las estrategias se define como objetivo lo siguiente:

* Incrementar gradualmente de forma mensual las interacciones y el crecimiento

de la pagina

* Crear contenido de calidad de manera regular, aumentando asi la cantidad de

publicaciones, y resoluciones de comentarios

» Generar un 15% de tréfico al sitio web a través de la pagina de Facebook.

* Mantener el ritmo de calificacion constantes esperando entre 100 a 300

reacciones por publicaciones
Mercado meta: el contenido de la pagina de Facebook esta principalmente dirigido a
la generacion Y a los millenials. Porque acorde con (Martinez, 2018) es la generacion
con mayor presencia en esta red social. Aungque se espera que tenga un alcance para
todo publico.

La estrategia comprende desarrollar las siguientes acciones:

» Crear una pagina de Facebook para cada una de las microempresas.

* Tener actualizada la pagina de Facebook contando con horarios,

promociones, ubicacion, direcciones electrénicas, numero de teléfonos, enlaces

al sitio web, etc.

» Generar contenido 5 veces a la semana.

* Crear contenido especial para fechas distintivas como feriados y demas.

* Atencion al cliente mediante mensajeria directa

» Generar flujo en la pagina compartiendo el contenido tanto por parte de los

trabajadores como clientes, incentivando y motivandolos a compartirla.
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Técnicas o herramientas: se utilizardn herramientas como Facebook Business y otras
aplicaciones parecidas que ademas de gratuitas permiten la facil administracion de las
cuentas.

Instagram
Estrategia: Incrementar las ventas de las microempresas de panaderia del sector a
través de Instagram.
Para lograr implementar la estrategia se define como objetivo:

 Convertir Instagram en el principal canal de ventas totales alcanzando un 35%

del total representativo en los proximos 2 afos.

* Alcanzar 100k de seguidores en un periodo de 3 afios aproximadamente.

* Incrementar las interacciones en las publicaciones realizadas de manera

progresiva mensualmente alcanzando un 5% de aumento por mes.
Mercado meta: En Ecuador, los usuarios del perfil de Instagram alcanzaron los 5,8
millones de usuarios y mostraron un crecimiento del 11%. El 54% de los consumidores
online son mujeres, millennials (3,7 millones) y Generacion Y (890 mil). De estos, el
22% de los usuarios estan activos en Guayaquil (INEC, 2017).
Las estrategias implementadas se desarrollardn en base a las siguientes acciones:

» Administrar las cuentas de Instagram de cada una de las microempresas

» Actualizar la informacién Instagram contando con horarios, promociones,

ubicacion, direcciones electronicas, numero de teléfonos, enlaces al sitio web,

etc.

* Vincular la cuenta de las microempresas a un portal de ventas. Se recomienda

la plataforma Shopify. Este procedimiento tiene por objeto obtener un




Revista TSE'DE, 2023. 6 (3), julio-diciembre, ISSN: 2600-5557
expediente, una pasarela de pago oficial que te permite aumentar las ventas en
las redes sociales.

* Realizar contenido, reels, historias y publicaciones de manera regular.

66

* Desarrollar promociones, concursos, sorteos y demas para la interaccion con

los clientes.

» Utilizar hashtags, etiquetas, menciones para tener una mejora alcance

organico de las publicaciones.

* Determinar los horarios de publicacion que tengan un mayor alcance.
Técnicas o Herramientas: Para mejorar la creacion de contenidos, asi como para
obtener métricas para medir el impacto de las acciones realizadas, se recomienda
utilizar la plataforma online Instagram Business.

Twitter
Estrategia: Impulsar el reconocimiento de la marca y la reputacion online, elevar el
namero de interaccion entre las diferentes redes sociales.

Para lograr implementar la estrategia se define como objetivo:

* Ganar un 10% de seguidores de manera mensual

» Conseguir un numero de re tweets acorde a los seguidores obtenidos (20% |

de los seguidores)

» Aparecer en Top trending o tweets destacados del dia.

Mercado meta: En Ecuador, los usuarios de Twitter alcanzan los 1,2 millones y un
crecimiento del 11%. El 60% de los consumidores online son hombres y pertenecen al
segmento de la generacion millennial (768.000). De estos, el 22,96% de los usuarios

estan activos en Guayaquil.
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Las estrategias implementadas se desarrollardn en base a las siguientes acciones:

* Crear perfil de twitter oficial de las microempresas.

* Actualizar la informacion de la compania y ajustar la biografia.

* Generar interacciones con tweets diarios, buscando re tweets y follows.

» Postear contenido visual que genere mayor flujo de comentarios y trending

topic.

 Utilizar los trends mas populares e interactuar con los mismos para estar

siempre presente en el medio comunicacional.
Técnicas o herramientas: La plataforma online Hootsuite permite evaluar y gestionar
los contenidos digitales en redes sociales.

Tiktok
Estrategia: Maximizar el alcance de la compafiia dentro de las redes sociales mas
populares.
Para lograr la estrategia planteada se define como objetivo lo siguiente:

* Incrementar de forma mensual un 12% de los seguidores

» Contar con una cantidad de videos viralizados de 2 por semana

* Interactuar en los comentarios de manera recurrente aumentando en un 5%

mensual la cantidad de estos.
Mercado meta: Con 3.284 millones de usuarios en Ecuador, el 57% de ellos son
mujeres, es la red social de mayor crecimiento (42,61%). El 44% de los usuarios a
nivel nacional son menores de 24 afos.
La estrategia comprende desarrollar las siguientes acciones:

* Abrir cuentas a cada una de las microempresas, darle imagen y descripcion
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» Crear contenido audiovisual de una manera caracteristica presentando cada
uno de los productos y el proceso de produccion que sea llamativo
* Realizar colaboraciones con “influencers” para obtener una difusién mayor
dentro de la plataforma
« Utilizar los hashtags que sean tendencia y ayuden a que la difusion sea mas
organica

Técnicas o herramientas: Métricas gratuitas ofrecidas por Tiktok, editores de videos

gratuitos.

4.3. Estrategias de Comercio en linea
Marketing de afiliados
Estrategia: Aplicar el marketing por afiliados utilizando el CPC, CPA, CPV para
aumentar el numero de visualizaciones dentro del espacio publicitario de la
microempresa. Para lograr la estrategia planteada se define como objetivo lo siguiente:
* Aumento de visitas en espacios publicitarios en un 15%
* Ventas concretadas a través de la publicidad que pertenece a los afiliados
tenga un porcentaje de 20% del total de ventas dentro de los primeros 3 meses
* Aumento de afiliados constantes mensual de un 30% por periodo
La estrategia comprende desarrollar las siguientes acciones:
* Promocionar planes de afiliados a través de las redes sociales, para la difusién
masiva a través de clientes
« Utilizar influencers que participen de la estrategia de marketing de afiliados

para tener una repercusion mucho mayor dentro de todas las plataformas
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» Hacerle difusién a la estrategia a través de las redes sociales, para que los
clientes puedan ser parte del programa de remuneracion.
Técnicas o herramientas: Google ads, herramienta para medios digitales que ayuda
en la generacion de trafico e incluso en objetivos de reconocimientos de marcas
mediante la extensa red.
Asociacién con empresas de delivery
Estrategia: Implementar entregas a domicilio a través de paginas de delivery.
Para lograr la estrategia planteada se define como objetivo lo siguiente:
* Incremento de pedidos a domicilio en el total de ventas a un 30% dentro de un
periodo de 4 meses
* Aumento de la interaccidbn a través de las compafiias de delivery,
retroalimentacion del servicio y ganancia de fidelizacion de clientela
* Facilitacion de logistica, venta y entrega a través de las compainiias de delivery
La estrategia comprende desarrollar las siguientes acciones:
* Asociarse con Rappi, Uber eats o PedidosYa que son las empresas de delivery
con mayor impacto en el mercado ecuatoriano
» Desarrollar combos, ofertas y demas publicidad para el espacio que se va a
ocupar en las plataformas de delivery
» Contar con un sistema que permita tener las érdenes a domicilio de una
manera eficiente y rapida, asi acortando el tiempo de entrega.
Técnicas o herramientas: utilizacion de plataformas de delivery como lo son
Rappi, Uber eats o Pedidos Ya.

5. Conclusiones
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Actualmente la forma mas eficiente de conectar los negocios con el consumidor es
mediante el Internet, a través de este medio se pueden desarrollar estrategias de
marketing digital. Esto es posible debido a que, como consecuencia de la pandemia,
los usuarios han incrementado sus habitos de realizar actividades comerciales en un
escenario digital.
La aplicacion de una encuesta a 8 microempresas de panaderia en la parroquia Tarqui,
permitié identificar que, se reconoce mediante la hipdtesis aceptada la relacion
existente entre el marketing digital y el desempefio microempresarial. Se determiné
que las principales debilidades se vinculan a la inexistencia de sitios web de las
microempresas, asi como el desconocimiento sobre el manejo de las mismas, poca
profundizacién en temas relacionados a redes, promociones e interacciones por
medios digitales.
Las principales estrategias de marketing digital que se determinaron para las
microempresas de panaderia del sector Tarqui de la ciudad de Guayaquil son, el email
marketing, estrategias de redes sociales y comercio en linea, como método de
medicion de las mismas estan el retorno de inversion, ventas por visita, volumen de
visitantes comprometidos, entre otros aspectos.
La viabilidad de las estrategias propuestas fue favorable, esto debido a que la
aplicacion de herramientas de marketing digital posee costos bajos y mdultiples

beneficios.
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