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RESUMEN

Durante los afnos, el marketing se ha convertido en una herramienta administrativa ampliamente utilizada por las empresas,
quienes han tenido que adaptarse a los cambios constantes del mercado y buscar permanentemente estrategias que les
permitan ser competitivas y lideres en su mercado. Con el objetivo de determinar el conocimiento y uso de herramientas
tecnoldgicas de marketing en las MiPymes de la ciudad de Cayambe, provincia de Pichincha, se llevo a cabo una investi-
gacion cuali-cuantitativa de alcance descriptivo y no experimental. La poblacion estudiada fue las MiPymes de la ciudad
mencionada. Los resultados mostraron que una buena cantidad de MiPymes utilizan el marketing tradicional, mientras que
las que no lo hacen es debido a un desconocimiento, aunque estarian dispuestos a utilizarlo en las condiciones adecuadas.
La investigacion permitié concluir que, sin importar las estrategias utilizadas, el marketing sigue siendo una herramienta
poderosa para dar a conocer productos y servicios, mantener clientes actuales y atraer a potenciales clientes.

Palabras clave: herramienta administrativa, empresas, potenciales clientes.
ABSTRACT

Over the years, marketing has become an administrative tool widely used by companies, which have had to adapt to cons-
tant market changes and constantly seek strategies that allow them to be competitive and leaders in their market. To deter-
mine the knowledge and use of technological marketing tools in MSMEs in the city of Cayambe, province of Pichincha, a
descriptive and non-experimental qualitative-quantitative research was carried out. The population studied was the MSMEs
of the city. The results showed that a good number of MSMEs use traditional marketing, while those that do not use it are
not aware of it, although they would be willing to use it under the right conditions. The research led to the conclusion that,
regardless of the strategies used, marketing is still a powerful tool for publicizing products and services, maintaining current
customers and attracting potential customers.

Keywords: administrative tool, companies, potential customers.
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INTRODUCCION

El marketing es una ciencia relativamente nueva en com-
paracion con otras ciencias administrativas, ya que su
origen y desarrollo se da en las primeras décadas del
siglo XX, aunque su uso se remonta a |os inicios de la
actividad comercial, donde ya se empleaban técnicas co-
merciales y de promocion en el intercambio de productos
en el mercado, pero no es sino hasta mediados del siglo
XX, cuando se la comienza a considerar como herramien-
ta empresarial para atraer y mantener clientes (Shaw &
Jones 2005; Fernandez, 2006).

La actividad empresarial se centra en relaciones de inter-
cambio entre empresa-cliente o cliente-empresa, relacio-
nes que involucran diferentes problematicas inherentes al
comercio, razén por la cual el marketing ha evolucionado
y ramificado a cada una de las actividades y areas em-
presariales como la administracion, ventas, produccion,
etc., por lo que, centrar el marketing en una sola via des-
de la organizacion a los clientes, ya no es suficiente, en
la actualidad se requiere incluir el estudio del comporta-
miento de compras y las relaciones del marketing (Vargo
y Lusch, 2004; Rosas, 2020).

La globalizacion y el libre comercio han ocasionado que
las empresas generen cambios en la manera como es-
tas comercializan sus productos y/o servicios, y uno de
los aspectos que ha contribuido significativamente a este
proceso es el desarrollo de los medios de comunicacion
masiva, en un mundo donde lo Unico cierto es el cam-
bio, el marketing se convierte en un eje fundamental en
las empresa para crear y mantener relaciones soélidas
con sus grupos de interés y asi ser competitivos y ac-
tuar proactivamente ante las tendencias del mercado
(Redondo et al., 2019).

Kotler & Armstrong (2013) considerados como unos de
los principales representantes y promotores del marketing
a nivel mundial, describen al marketing como “la gestion
de relaciones redituables con los clientes” (Pag. 5), sefa-
lando que el papel fundamental del marketing es atraer a
los clientes y conservar a los actuales a través de la utili-
zacion de estrategias efectivas que generen satisfaccion
en los consumidores finales. Por su parte, la American
Marketing Association (2022) sefiala que el marketing
es una actividad empresarial que a través de procesos
eficientes busca crear, comunicar e intercambiar ofertas
que generen valor para los grupos de interés.

A lo largo del tiempo el marketing estuvo orientado ex-
clusivamente hacia los productos, buscando la manera
de generar la necesidad de adquirirlos o consumirlos, sin
embargo, esta concepcion ha evolucionado con el tiem-
po para centrar sus 0jos en los clientes, analizando sus

necesidad para de ahi desarrollar los nuevos productos y
haciéndoles sentir a los clientes que tienen el poder, por
lo que el principal reto para las empresas ha sido adap-
tarse a estos cambios y saber identificar acertadamente
las nuevas tendencias para satisfacer las necesidades de
los consumidores (Rodriguez et al., 2020).

Toda empresa persigue un fin, el cual es obtener mayores
beneficios que la competencia y para conseguirlos ya no
solo basta con incrementar el volumen de ventas, es aqui
donde la esencia del marketing tomo importancia en la
busqueda de este beneficio a través de la satisfaccion
del cliente, mediante el uso de herramientas publicitarias
y de promocioén adecuadas al mercado en el que se de-
sea incidir (Figueroa et al., 2020).

Por esto, se desprende que uno de los procesos adminis-
trativos mas importantes dentro de la planificacion orga-
nizacional sea el marketing, que permite a las empresas
crear, redisefiar 0 mejorar estrategias que propicien la
consecucion de sus objetivos al reducir las brechas geo-
graficas, sociales y culturales, haciendo que los procesos
sean mas eficientes y generando un impacto positivo en
la productividad y competitividad de las empresas, es por
ello, que disefiar un plan de marketing adecuado para
cada tipo de empresa y servicios garantizara el éxito de
las estrategias aplicadas, ya que una estrategia que fun-
ciona en una organizacion no necesariamente funcionara
ni brindara los mismos beneficios a otra (Pinargote, 2019).

En la actualidad el marketing tradicional ha evoluciona-
do a lo digital producto del desarrollo y avance de las
tecnologias de comunicacion, se ha convertido en una
herramienta valiosa para las empresas, ya que a través
de esta pueden dar a conocer sus productos a mayor
cantidad de posibles clientes por su alcance tanto a ni-
vel local como internacional, permite reducir costos de
publicidad y mantener una comunicacion mas fluida y
personal con los clientes, contribuyendo de esta forma a
lograr un posicionamiento de la empresa en el mercado
(Terranova et al., 2019), (Perdigon et al., 2018).

Esta era digital, donde el uso de las tecnologias de infor-
maciéon y comunicacion han penetrado todo estrato social
y econémico abre una infinidad de oportunidades para
las empresas de poder llegar a los consumidores, por
lo que no es de sorprenderse de que plataformas como
Facebook, Youtube, Whatsapp, Instagram, Telegram,
Tik tok, Twitter, entre otras, se hayan convertido en me-
dios preferidos por las empresas para dar a conocer sus
productos, ya que el foco de la atencion de los nuevos
clientes se centra en estos canales para la busqueda de
productos y servicios, y el aislamiento mundial por la pan-
demia acelero los procesos de transformacion digital y el
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crecimiento de las ventas por la web (Hanna et al. 2011;
Zuccherino, 2021).

En el Ecuador y en especial en las MiPymes el uso de
estrategias de marketing ha sido limitado, por lo que
analizar la incidencia que esta herramienta ha tenido en
los negocios facilitara la toma de decisiones futuras con
respecto a su uso y aplicacion, a partir de lo planteado,
el objetivo de la presente investigacion fue determinar el
conocimiento y uso que estas empresas dan a las herra-
mientas tecnoldgicas en la ciudad de Cayambe, provin-
cia de Pichincha.

METODOS

La presente investigacion se enmarco, dentro de una me-
todologia cuali-cuatitativa, debido a que se utilizaron los
métodos exploratorio y descriptivo con la finalidad de co-
nocer la percepcion acerca del uso que las MiPymes del
canton Cayambe de la provincia de Pichincha dan a las
herramientas de marketing.

En el estudio en cuestion se utilizé el método Analitico-
Sintético para analizar los aportes tedricos de diversos
autores en relacion con la problemética abordada. Este
método implica el analisis detallado y minucioso de los
diferentes elementos que conforman un tema o problema,
para posteriormente integrarlos en una sintesis coherente
y comprensible. De esta forma, se buscd comprender los
distintos puntos de vista y enfoques tedricos que se han
desarrollado en relacion con el tema estudiado, para asi
poder construir una vision mas completa y enriquecedora
del mismo.

Por otro lado, se empled el método sistémico para tener
una vision integral de la problematica estudiada. Este
método considera que los elementos que conforman un
sistema estan interconectados e interdependientes, y que
cualquier cambio en uno de estos elementos puede te-
ner efectos en todo el sistema. En este sentido, se busco
comprender como los diferentes factores que influyen en
la problematica estudiada se relacionan entre si y como
pueden afectarse mutuamente. De esta forma, se pudo
tener una comprension mas completa y profunda de la
complejidad de la problematica estudiada.

El proceso de seleccion de la muestra comenzé con la
identificacion de la poblacion objetivo, que consistid en
8361 MiPymes del cantén Cayambe. Este nimero fue pro-
porcionado por el Gobierno Autbnomo Descentralizado
del Canton de Cayambe. Con el fin de determinar el nu-
mero de encuestas a realizar, se llevé a cabo un célculo
de muestra. Como resultado de este célculo, se determi-
nd que se debian aplicar 367 encuestas.

Para llevar a cabo la seleccion de la muestra, se utilizé
un enfoque que permitid obtener una representacion ade-
cuada de la poblacion de MiPymes en el canton. Se to-
maron en cuenta diversos factores, como la distribucion
geogréfica de las empresas, el sector de actividad eco-
némica al que pertenecian y el tamafio de las empresas.
Una vez que se tuvo en cuenta esta informacion, se utilizé
un método de muestreo apropiado para seleccionar las
367 MiPymes que formarfan parte de la muestra. Este pro-
ceso se llevd a cabo de manera aleatoria y estratificada,
garantizando asi una muestra representativa de la pobla-
cion objetivo. Las Mipymes seleccionadas dentro de la
muestra estuvieron asociadas, en su mayoria, al comercio
minorista (67%), la industria manufacturera (12%), los ser-
vicios profesionales (9%) vy la agricultura (7%).

Como técnicas se emplearon: la observacion, que permi-
tio conocer cémo se ejecutan las actividades de marketing
de manera directa en las organizaciones, adicionalmente,
se aplicaron encuestas a los propietarios, gerentes, ad-
ministradores o responsables de las MiPymes del cantén
para obtener informacién necesaria sobre las herramien-
tas de marketing que utilizan y las necesidades de pro-
mocion y publicidad de cada uno de sus negocios en el
mercado local.

Todos los datos recabados en la investigacion fueron
procesados a través de la estadistica descriptiva para
su posterior analisis, interpretacion y presentacion de los
resultados.

La estadistica descriptiva es una herramienta fundamen-
tal en el procesamiento de los datos recolectados en una
investigacion. En este sentido, su aplicacion permite una
descripcion detallada y precisa de los datos, asi como
Su organizacion y presentacion en diferentes formas gra-
ficas. Es importante destacar que, mediante el andlisis
estadistico de los datos, es posible establecer patrones,
tendencias y relaciones entre las variables estudiadas, lo
que resulta de gran utilidad para la interpretacion de los
resultados obtenidos.

En este caso, se utilizaron diferentes técnicas de estadis-
tica descriptiva como la media, la desviacion estandar, la
frecuencia y el porcentaje para el analisis y presentacion
de los resultados de la investigacion. De esta manera,
se logré una comprension mas profunda de los datos re-
copilados, lo que permitio¢ la identificacion de patrones
y tendencias en la muestra estudiada. Asimismo, el uso
de la estadistica descriptiva contribuy6 a la presentacion
clara y concisa de los resultados de la investigacion, lo
que facilita su comprension y analisis por parte de los
interesados.
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RESULTADOS

Los resultados obtenidos en la investigacion muestran
que el comercio es la actividad econdmica principal en
la mayoria de los microemprendimientos y PYMES del
canton Cayambe, seguido por la produccion y prestacion
de servicios en menor medida. La informacion recopilada
permitié conocer la diversidad de negocios que existen
en el canton y su distribucion por sectores.

Esta informacion es valiosa para identificar las necesida-
des y demandas del mercado vy, por ende, disefiar es-
trategias comerciales adecuadas que permitan mejorar
la competitividad y la rentabilidad de las empresas. La
estadistica descriptiva fue utilizada para procesar los da-
tos y obtener informacion relevante que permita conocer
la situacion econémica y productiva de las empresas y, a
partir de ello, realizar un analisis y presentacion adecua-
da de los resultados obtenidos.

Un buen porcentaje de empresas del canton son relativa-
mente nuevas en el mercado, donde, el 17,7% de empre-
sas tienen menos de un afo de existencia, mientras que
el 24.7% tiene entre 1 y 3 afios de funcionamiento, sin
embargo, el 26% de estas lleva trabajando en el mercado
local por mas de 5 afios y el restante 31.6% tienen un
tiempo de funcionamiento mayor a los 7 afios.

Es importante sefalar que, aunque estas empresas sean
nuevas en el mercado, su éxito dependera en gran me-
dida de la capacidad que tengan para adaptarse a las
exigencias del mercado y para desarrollar estrategias de
marketing y gestion financiera adecuadas para asegurar
su sostenibilidad y crecimiento a largo plazo.

Los datos de las encuestas aplicadas arrojan como re-
sultado que el 67% de los encuestados conoce y hacen
uso de estratégicas de marketing en sus negocios, sin
embargo, en su mayoria lo que utilizan son estrategias de
marketing tradicional como: hojas volantes, pancartas y
vallas publicitarias; el restante 31% de encuestados supo
manifestar que no utilizan estrategias de marketing, en la
figura 1, se puede observar las razones por las cuales no
las utilizan.

Es importante que las empresas comprendan la impor-
tancia y relevancia de las estrategias de marketing en el
éxito y crecimiento de su negocio, y que estén dispuestas
a explorar y emplear nuevas técnicas y herramientas de
marketing para mejorar su presencia en el mercado.

Razones para la no utilizaciéon de marketing

B Por desconocimiento
= Por costo

Por desinterés

Figura 1. Razones para la no utilizacién de marketing
Fuente: (Achina, 2020)

Es evidente que la principal razén por la cual no utilizan
estrategias de marketing es el desconocimiento, seguido
por el desinterés de hacerlo, puesto que tienen la menta-
lidad de que el cliente llegue a ellos por si solos; pero es
importante destacar que el costo de las estrategias de
marketing no es una variable que les impediria la utiliza-
cion de estas herramientas siempre y cuando esté acor-
de con sus deseos y necesidades, 10 que demuestra que
existe un amplio mercado para la creacion de una empre-
sa dedicada al marketing empresarial.

Sin embargo, es importante destacar que el costo de las
estrategias de marketing no es una variable que les im-
pide a las empresas utilizar estas herramientas. En reali-
dad, muchas de las estrategias de marketing pueden ser
adaptadas a los presupuestos y necesidades de las em-
presas, lo que demuestra que existe un amplio mercado
para la creacion de una empresa dedicada al marketing
empresarial.

De esta forma, es importante que las empresas compren-
dan que el marketing es una herramienta fundamental
para su éxito y crecimiento. Las estrategias de marketing
bien definidas y ejecutadas adecuadamente pueden ayu-
dar a las empresas a atraer nuevos clientes, fidelizar a los
ya existentes y mejorar su reputacion y posicionamiento
en el mercado.

La investigacion mostré que en la ciudad de Cayambe
no existen empresas especializadas en marketing y en
la creacion de contenidos publicitarios, por lo que en su
mayoria acuden a imprentas y empresas graficas de la
ciudad para que realicen el trabajo publicitario, pero un
nuamero importante de estas van a la ciudad de Quito a
buscar empresas que les brinden el servicio que desean,
en especial los relacionados con el marketing digital,
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la figura 2 muestra los servicios que mas solicitan las
MiPymes de la ciudad.

Servicios publicitarios adquiridos

u Vallas
publicitarias
¥ Hojas volantes

= Disefio grafico

Disefio web

Figura 2. Servicios publicitarios adquiridos
Fuente: (Achina, 2020)

A pesar de que un alto porcentaje de encuestados mani-
festd no utilizar estrategias de marketing, practicamente
la totalidad de ellos consideran al marketing como una
herramienta importante para dar a conocer los productos
y/o servicios, por lo que si se creara una empresa dedica-
da a brindar servicios de marketing y contenidos digitales
estarian dispuestos a hacer uso de ella y a pagar entre
150 y 350 ddlares anuales por sus servicios, En la figura
3 se observa los servicios que los encuestados desearian
contratar, siendo el marketing digital el méas deseado por
ellos.

Esto refleja la importancia que los encuestados les dan
a las estrategias de marketing en linea, como el posicio-
namiento en motores de busqueda, la publicidad en re-
des sociales y el marketing de contenidos, entre otros.
Esto se debe a que las empresas estan cada vez mas
conscientes de la importancia de tener una presencia en
linea efectiva y atractiva para poder llegar a su publico
objetivo.

Servicios que desearian contratar

® Elaborar planes de
marketing

® Estrategias de marketing

» Investigacion de
mercado

Desarrollo de nuevos
productos

= Diseno web

= Posicionamiento de
mercado

Figura 3. Servicios que desearian contratar
Fuente: (Achina, 2020)

DISCUSION

Los resultados obtenidos en esta investigacion revelaron
varios aspectos relevantes sobre el uso y la percepcion
del marketing en las MiPymes del canton Cayambe. En
primer lugar, se observd que el comercio es la actividad
econdmica principal en la mayoria de los microemprendi-
mientos y PYMES, seguido por la produccién y prestacion
de servicios en menor medida. Esto indica la importan-
cia del sector comercial en la economia local y resalta
la necesidad de estrategias comerciales adecuadas para
mejorar la competitividad y rentabilidad de las empresas.

Es importante destacar que un buen porcentaje de las
empresas en el cantdén son relativamente nuevas en el
mercado. Esto implica que estas empresas deben ser
conscientes de la importancia de adaptarse a las exigen-
cias del mercado y desarrollar estrategias de marketing
y gestion financiera adecuadas para asegurar su soste-
nibilidad y crecimiento a largo plazo. Aunque algunas de
estas empresas todavia no utilizan estrategias de marke-
ting, los resultados demuestraron que la mayoria com-
prende la importancia del marketing para dar a conocer
sus productos y servicios.

Segun Alvear et al. (2018), el marketing tradicional conti-
nua siendo una herramienta relevante en el entorno em-
presarial debido a su bajo costo y facilidad de uso. Las
estrategias tradicionales, como anuncios en medios im-
presos, television, radio y vallas publicitarias, siguen sien-
do efectivas para atraer y retener clientes, especialmente
en contextos donde el acceso a la tecnologia puede ser
limitado. Sin embargo, se observé que el conocimiento
sobre las nuevas técnicas y herramientas de marketing
digital esta limitado entre las empresas encuestadas.
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Aunqgue el 67% de los encuestados conoce y utiliza es-
trategias de marketing, la mayoria se limita a las tacticas
tradicionales.

Estos resultados revelan una oportunidad para educar
y promover el uso de estrategias de marketing méas ac-
tualizadas, como el marketing digital, que incluye el po-
sicionamiento en motores de busqueda, la publicidad
en redes sociales y el marketing de contenidos Cudriz
y Corrales, (2020). La falta de empresas especializadas
en marketing y creacion de contenidos publicitarios en el
cantén Cayambe ha llevado a muchas empresas a bus-
car servicios en otras ciudades, como Quito. Esto resalta
la demanda latente en el mercado local para una empre-
sa dedicada al marketing empresarial, especialmente en
el ambito del marketing digital.

Viteri et al. (2018) destacan que la utilizacion de estrate-
gias de marketing contribuye significativamente a la crea-
cion de valor en las empresas, al lograr posicionar la mar-
ca o el producto en la mente de los consumidores. Esta
investigacion ratifica la importancia del marketing en la
generacion de ventas, ya que la mayoria de las empresas
encuestadas reconocieron su importancia y estuvieron de
acuerdo en su relevancia.

Aunque el marketing tradicional sigue siendo una herra-
mienta fundamental para la comunicacion y publicidad
de las empresas en el canton Cayambe, es necesario
reconocer la importancia del marketing digital como com-
plemento y mejora de las estrategias tradicionales. Las
nuevas tecnologias han demostrado su relevancia en la
generacion de nuevos negocios y en la forma en que se
realizan las ventas en la actualidad. Por lo tanto, es fun-
damental que las empresas comprendan la importancia
y relevancia del marketing, estén dispuestas a explorar y
utilizar nuevas técnicas y herramientas de marketing, y se
capaciten adecuadamente.

CONCLUSIONES

En conclusion, este estudio resalta la importancia fun-
damental del marketing como herramienta para el éxi-
to y crecimiento de las empresas, especialmente las
MiPymes. Estrategias de marketing bien definidas y eje-
cutadas adecuadamente pueden contribuir significativa-
mente a atraer nuevos clientes, fidelizar a los existentes y
mejorar la reputacion y posicionamiento de las MiPymes
en el mercado. El objetivo de esta investigacion fue de-
terminar el conocimiento y uso que las MiPymes en la ciu-
dad de Cayambe dan a las herramientas tecnologicas. Se
empled una metodologia cuali-cuantitativa, utilizando una
encuesta aplicada a una muestra de MiPymes del cantén
para su evaluacion. Los resultados obtenidos indican la

necesidad de analizar la incidencia del uso de estrate-
gias de marketing en los negocios y facilitar la toma de
decisiones futuras con respecto a su uso y aplicacion.
Se identificd una demanda latente en el mercado local
para una empresa especializada en marketing empre-
sarial, especialmente en el ambito del marketing digital.
Actualmente, muchas empresas del cantén Cayambe re-
curren a otras ciudades en busca de servicios de marke-
ting y creacion de contenidos publicitarios. Por tanto, se
recomienda promover el uso de estrategias de marketing
mas actualizadas y el marketing digital como una solu-
cion viable para atender las necesidades del mercado
local. Estas estrategias pueden complementar y mejorar
las tacticas tradicionales utilizadas actualmente por las
MiPymes.
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