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RESUMEN
El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo analizar la aplicacion del

benchmarking en el marketing digital como estrategia de mejora para las microempresas
comerciales del cantén La Mand. Estas enfrentaron el reto de adaptarse a la era digital
para aumentar su competitividad y visibilidad en el mercado. En un contexto marcado por
la transformacion tecnologica, muchas de estas pequefias empresas no contaban con los
conocimientos ni recursos necesarios para implementar estrategias eficaces de marketing
digital. Ante esta realidad, el benchmarking se presenté como una metodologia accesible
para fortalecer su gestion comercial digital. Esta herramienta consistié en identificar,
analizar y adaptar las mejores practicas de empresas exitosas en plataformas digitales
como redes sociales, sitios web y comercio electronico. Su proposito no fue la imitacion,
sino el aprendizaje estratégico para adecuar dichas practicas a las capacidades de cada
microempresa. Su importancia radicO en ofrecer un marco de comparacion con
competidores, permitiendo detectar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Al
analizar estas practicas, las microempresas lograron comprender mejor las acciones de la
competencia y cdmo estas generaban resultados, lo que les permitié invertir sus recursos
de manera mas eficiente y tomar decisiones informadas para mejorar su produccion y
procesos internos.

Palabras claves: Benchmarking, Marketing digital, Microempresas, Estrategias

comerciales, Redes sociales.
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ABSTRACT

The present research aimed to analyze the application of benchmarking in digital
marketing as an improvement strategy for commercial microenterprises in the La Mana
canton. These businesses faced the challenge of adapting to the digital era in order to
increase their competitiveness and visibility in the market. In a context marked by
technological transformation, many of these small enterprises lacked the knowledge and
resources necessary to implement effective digital marketing strategies. Faced with this
reality, benchmarking emerged as an accessible methodology to strengthen their digital
commercial management. This tool involved identifying, analyzing, and adapting best
practices from successful companies on digital platforms such as social media, websites,
and e-commerce. Its purpose was not imitation, but strategic learning to tailor these
practices to the capabilities of each microenterprise. Its importance lay in offering a
comparison framework with competitors, allowing them to detect strengths, weaknesses,
opportunities, and threats. By analyzing these practices, the microenterprises were able
to better understand the actions of their competitors and how these generated results,
enabling them to invest their resources more efficiently and make informed decisions to
improve their production and internal processes.

Keywords: Benchmarking, Digital Marketing, Microenterprises, Commercial Strategies,
Social Media.
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2. DESCRIPCION DEL PROYECTO

La investigacidn actual se centrd en la integracion del benchmarking como tactica para
mejorar el uso del marketing digital en las microempresas del canton La Mana. El objetivo
principal fue examinar las estrategias actuales, comparar sus métodos con los de empresas
lideres en el sector y crear pautas practicas que contribuyan a mejorar su rendimiento en
un entorno digital que demanda cada vez mas. Durante el desarrollo de este estudio, se
identificaron obstaculos comunes como el limitado manejo de tecnologias, la falta de
conocimiento sobre herramientas digitales y la carencia de una planificacion clara.
Aunque varias microempresas utilizaban plataformas como Facebook, Instagram o
WhatsApp Business, su gestion era intuitiva, carente de objetivos definidos o seguimiento
de resultados. Esta situacion resalto la necesidad de incorporar el benchmarking como un
proceso de aprendizaje y ajuste continuo, basado en modelos exitosos de organizaciones

con un mayor avance digital.

La investigacion se llevo a cabo utilizando una metodologia combinada. Se realizaron
encuestas a una muestra representativa de 283 microempresas, que fueron
complementadas con observaciones y analisis cualitativos de sus préacticas digitales. La
informacion recogida permitié la elaboracion de una matriz FODA, que mostro tanto el
deseo de mejorar como ciertas limitaciones en cuanto a la consistencia, capacitacion
digital y evaluacion de resultados. Uno de los hallazgos mas importantes fue que, a pesar
de que el 75 % de las empresas ya utilizaba herramientas digitales, solo el 49 % notaba
efectos positivos en sus ventas o visibilidad, lo que indicaba una desconexion entre el uso
de herramientas y su eficacia. Ademas, se constaté que WhatsApp Business era el canal
mas comuln para contactar a los clientes, seguido por redes sociales, aungque con

publicaciones ocasionales y sin una estrategia definida.

En respuesta a este diagnostico, se sugirieron estrategias que incluian una planificacion
regular del contenido, la diversificacion hacia canales digitales propios (como paginas
web o blogs), la implementacion de métricas para evaluar el rendimiento digital y una
disminucion de la dependencia de plataformas externas. Estas recomendaciones se
organizaron en fases operativas, facilitando la adopcion gradual de buenas practicas que
conducen hacia una gestion mas profesional y sostenible. El impacto de esta propuesta no

solo beneficié a los 1065 gerentes directamente, sino también a entidades como el GAD



Municipal, el SRI y el Cuerpo de Bomberos, que se beneficiaron del fortalecimiento
econdmico de la comunidad. En resumen, el benchmarking resulté ser una herramienta
efectiva para fomentar la transformacion digital, mejorar la competitividad y estimular el

crecimiento econdmico del cantén La Mana con una perspectiva futura.

3. JUSTIFICACION

La informacion expuesta encuentra sustento en la urgencia de fortalecer la capacidad competitiva
de las microempresas del cantén La Mana, frente a un entorno digital que evoluciona
constantemente. En un escenario donde la tecnologia avanza aceleradamente y el comportamiento
de los consumidores se transforma hacia lo virtual, la habilidad para adaptarse y mantener
relevancia se vuelve indispensable para gue estos negocios sobrevivan y crezcan. En este
contexto, el benchmarking se plantea como una herramienta estratégica que permite a las
organizaciones analizar y comparar sus enfoques de marketing digital con los de empresas lideres

en el sector.

Este proceso de comparacion no solo permitio identificar areas de mejora, sino que
también ayuddé a adoptar practicas eficaces ya probadas, optimizando recursos y
reduciendo los riesgos que implican los cambios tecnoldgicos. Asi, el analisis ofrecio un
modelo funcional sustentado en evidencias empiricas, adaptado al entorno
socioecondémico del canton La Mana. Al entregar pautas claras sobre el uso de
herramientas digitales y formas de medir su efectividad, el estudio busco cerrar la brecha

existente entre las microempresas locales y las compariias de mayor escala.

El impacto de este trabajo fue significativo y se reflejo en distintos actores del tejido
empresarial. Los duefios de negocios y emprendedores encontraron en sus resultados un
respaldo para mejorar su visibilidad, captar nuevos clientes y aumentar sus ingresos. De
igual manera, profesionales del ambito del marketing aprovecharon los hallazgos para
perfeccionar sus propuestas, mientras que instituciones publicas y entes de desarrollo
econdmico utilizaron esta informacion para disefiar politicas que favorezcan la
digitalizacion y el crecimiento regional. El fortalecimiento de las microempresas no solo
mejoro su presencia en el mercado, sino que también contribuy6 a la dinamizacion de la
economia local, promoviendo empleo y circulacion comercial. Por ello, esta investigacion

representa un aporte relevante con claras aplicaciones practicas.



4. BENEFICIARIOS

Este proyecto tiene como principales beneficiarios a los gerentes de un total de 106
microempresas del sector comercial ubicadas en el canton La Man4, en la provincia de
Cotopaxi. Ademas, se contemplan beneficiarios tanto directos como indirectos, los cuales

se detallan a continuacion en la tabla 1.

Tabla 1. Beneficiarios

Beneficiarios Directos N° Beneficiarios Indirectos N°
Gerentes de las microempresas 1065 GAD Municipal 1
SRI 1
Estudiante 1 Cuerpo de Bomberos 1
Total 1066  Total 3

Elaboracién: El Autor.

4.1. Beneficiarios directos

Se considera beneficiario directo a aquella persona o entidad que obtiene ventajas
inmediatas como resultado del desarrollo del proyecto. En este caso, los beneficiarios

principales son:

e Gerentes de microempresas: Son los actores clave en este estudio, ya que
acceden de manera directa a los hallazgos generados a partir de la aplicacion del
benchmarking en el marketing digital. Esta informacion les permite tomar

decisiones estratégicas orientadas al fortalecimiento de sus negocios.

e El estudiante investigador: Participa activamente en la recoleccion y analisis de
datos, lo cual enriquece su formacion académica. A través de esta experiencia
practica, mejora sus competencias en investigacion y profundiza en sus

conocimientos sobre estrategias digitales aplicadas a entornos reales.

4.2. Beneficiarios indirectos

Los beneficiarios indirectos del proyecto Benchmarking aplicado al marketing digital son
aquellas entidades que, sin formar parte del proceso de intervencion de manera directa,

se ven favorecidas por los efectos positivos generados en las microempresas participantes.



e Gobierno Autonomo Descentralizado (GAD) Municipal del canton La Mana:
Se identifica como un beneficiario indirecto del proyecto de comparacion
relacionado con el marketing digital, gracias al efecto favorable que la adopcion
de estrategias digitales adecuadas puede provocar en el &mbito empresarial y
productivo del cantén. Aunque el GAD no esté involucrado de forma directa en
la implementacién del proyecto, se ve beneficiado por los resultados y avances
logrados por las microempresas de la regién, ya que estas influyen en el impulso

econdmico, la creacién de empleos y el reforzamiento del desarrollo local.

e El Servicio de Rentas Internas (SRI): Esta institucion se considera beneficiaria
indirecta al contar con datos actualizados sobre las actividades econdmicas del
canton. En el afio 2023, el SRI reportd 1065 empresas registradas en La Man4, la
mayoria de ellas microempresas, lo que refleja el entorno empresarial en el cual

se desarroll6 el proyecto.

e EIl Cuerpo de Bomberos de La Mana: Esta entidad, al depender parcialmente de
recursos recaudados a través de impuestos empresariales, se beneficia
indirectamente cuando las microempresas mejoran su organizacion interna y
estabilidad economica. Un entorno empresarial fortalecido contribuye a una
mayor recaudacion, lo que permite al Cuerpo de Bomberos continuar garantizando

la seguridad ciudadana mediante mejores condiciones operativas.
5. PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

En América Latina, el interés por el benchmarking ha emergido con fuerza en las Gltimas
décadas, como respuesta a la necesidad de las organizaciones de evaluar y mejorar su
desempefio en relacion con otras empresas destacadas del mismo sector (Camp, 1989).
En un inicio, las compafiias buscaban intuitivamente imitar las acciones efectivas
observadas en entidades exitosas. Sin embargo, hacia finales de los afios setenta y
principios de los ochenta, el benchmarking comenz6 a consolidarse como un método
formal impulsado por la creciente competencia internacional y la busqueda de mayor
calidad y eficiencia (Camp, 1989). Un ejemplo significativo de esta evolucion fue Xerox
Corporation, que se enfocO en revisar sus procesos internos comparandolos con
estandares de clase mundial, sin necesidad de establecer paralelismos directos con

competidores especificos (Xerox Corporation, 1983). Esta metodologia permitio



identificar brechas operativas e incorporar practicas superiores, promoviendo mejoras
tanto estratégicas como funcionales. Aunque en Ecuador su adopcion es mas reciente, el
benchmarking ha sido una herramienta clave para aprender de otras experiencias
empresariales y fortalecer la capacidad competitiva en contextos dindmicos (Sanchez &
Pérez, 2013).

Durante las décadas de 1980 y 1990, debido a la liberalizacién econémica y al fendmeno
de globalizacién, las empresas ecuatorianas comenzaron a reconocer la urgencia de
adaptarse al nuevo entorno competitivo. Conceptos como calidad total y reingenieria de
procesos comenzaron a influir en los modelos de gestion empresarial (Porter, 1996).
Aunque aun no se hablaba con frecuencia del benchmarking, se evidenciaba una clara
intencidn de observar e incorporar las mejores précticas de empresas lideres, nacionales
0 internacionales, para elevar su productividad. Con la llegada del nuevo milenio, el
desarrollo tecnoldgico y la mayor disponibilidad de datos permitieron transformar el
benchmarking en una estrategia mas estructurada y recurrente (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019). Las universidades y centros de investigacion jugaron un papel
importante al integrar esta técnica en sus propuestas académicas y consultorias,
incentivando tanto al sector privado como al publico a adoptarla como herramienta de
innovacion y mejora continua (Ruiz-Mercader, 2018). A nivel institucional, entidades
como la Agencia de Regulacion y Control del Agua (ARCA) han implementado procesos
de benchmarking para evaluar y mejorar la calidad de los servicios basicos prestados por
los municipios (ARCA, 2021).

Estas acciones buscan homogenizar estandares, detectar fallas en la gestion y fomentar
una modernizacion administrativa que responda a las necesidades ciudadanas mediante
el uso de soluciones digitales y la simplificacion de tramites (OCDE, 2020). También se
ha visto un uso creciente de benchmarking en las Alianzas Publico-Privadas, con el
propdsito de equilibrar costo y calidad. En el ambito empresarial, su aplicacién ha sido
aun mas diversa. Por ejemplo, el sector floricola ha realizado estudios comparativos con
paises lideres como los Paises Bajos, buscando mejorar sus procesos de exportacion
(ProEcuador, 2021). Las empresas de energia han implementado modelos como el
Andlisis Envolvente de Datos (DEA) para evaluarse internamente, y el sector de la
construccion ha utilizado el benchmarking financiero para revisar su rendimiento
economico.

Del mismo modo, sectores como el turismo o las pequefias empresas vinculadas a la

produccién de cacao, han comenzado a valerse del benchmarking para identificar y



reducir brechas en calidad y posicionamiento internacional. Firmas especializadas en
gestion de talento aplican esta técnica para ofrecer comparativas salariales y de beneficios
laborales, mientras que las empresas del sector de las TIC lo consideran un recurso
esencial para identificar oportunidades de innovacion y mantener su relevancia en
mercados altamente dindmicos (Anderson & McAdam, 2004). En este escenario digital,
las microempresas del cantén La Mana enfrentan el desafio de permanecer competitivas
mediante estrategias digitales eficientes. No obstante, muchas de ellas carecen de
referentes o metodologias claras para evaluar sus acciones digitales frente a los lideres
del sector, lo que restringe su crecimiento (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Esta
investigacion busca aportar soluciones al respecto, explorando como el benchmarking
puede utilizarse estratégicamente para identificar, analizar y adaptar practicas exitosas en
marketing digital.

5.1. Formulacion del problema

¢Cémo la aplicacion del benchmarking en las estrategias de marketing digital puede
contribuir a la mejora en el desempefio de las microempresas comerciales del canton La

Mana en el entorno digital?

5.2. Delimitaciéon del problema

Area: Administracion
Aspecto: Benchmarking en las Estrategias de Marketing Digital
Espacio: Microempresas del Canton La Mana

Temporal: abril- agosto 2025



6. OBJETIVOS

6.1. Objetivo General

Analizar como se emplea el benchmarking en las acciones de marketing digital
desarrolladas por las microempresas comerciales del cantén La Mané, con el propdsito
de reconocer practicas eficaces y formular propuestas que contribuyan a mejorar su

rendimiento en el entorno digital actual.
6.2. Objetivos especificos

% Diagnosticar las acciones de marketing digital que actualmente aplican las
microempresas del cantén La Man4, con el fin de evaluar su alcance y eficacia.

< Elaborar propuestas estratégicas en marketing digital fundamentadas en el analisis
comparativo (benchmarking), que sirvan como referencia para fortalecer la
presencia digital de las microempresas de la localidad.

% Proponer unos lineamientos para la implementacion efectiva del marketing digital

de las microempresas comerciales del cantén La Mana.



7. ACTIVIDADES Y SISTEMA DE TAREAS RELACIONADAS CON LOS

OBJETIVOS

Tabla 2. Actividades y sistema de tareas propuestos

(benchmarking), que sirvan

los gerentes de las

Cuestionario

Objetivos especificos Actividades aRCet?\lj:gi\%O de la Dg?ﬁ::gaciér?e
Diagnosticar las acciones de
marketing  digital  que Una matriz de
actualmente  aplican  las | opservacion de los oportunidades,
microempresas del canton negocios. debilidades, Matriz FODA
La Mand, con el fin de fortalezas y
. amenazas.
evaluar su alcance y eficacia.
Elaborar propuestas
estratégicas en marketing
digital fundamentadas en el Realizacién del
analisis comparativo | . sctionario para | cyestionario de

Mana.

préacticas.

] preguntas

como  referencia  para microempresas

fortalecer la presencia digital

de las microempresas de la

localidad.
Disefar los

Proponer unos lineamientos | ,. .
lineamientos

para la implementacion Documento
propuestos basados | Generan

efectiva del  marketing i . técnico de
en evidencia | propuestas

digital de las microempresas - lineamientos
empirica y buenas | concretas.

comerciales del canton La propuestos.

Fuente: Elaboracidn por el autor
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8. FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICA
8.1.  Antecedentes de la investigacion

El proyecto se fundamenta en diferentes investigaciones ya realizadas, las cuales se

describen a continuacion:

Proyecto 1: BENCHMARKETING COMO HERRAMIENTA ESTRATEGICA
PARA LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LAS EMPRESAS DE
SERVICIOS

Resumen

El sector terciario motivo de estudio, puede ser identificado a traveés de un andlisis interno
y externo para profundizar en que tanto herramientas de gestién administrativa como el
benchmarketing pueden contribuir en la solucion del problema identificado. El disefio de
la investigacion, es de caracter explicativo, descriptivo que conllevo a entender de mejor
manera la identificacion y la relacion entre las variables de analisis, por medio del
planteamiento de una hipdtesis para su respectiva investigacion correlacional. Ademas,
es importante que para el levantamiento de la informacion se considerd la técnica de la
encuesta, a través del instrumento de recoleccion de datos; el cuestionario, el cual se
construyo con preguntas de caracter general y especifico, que se fundamentaron en el
andlisis de confiabilidad a través del coeficiente Alfa de Cronbach. La investigacion
resalta resultados de mayor impacto como el que las empresas cumplen con la entrega de
un servicio que en su mayor medida satisfacen las necesidades y expectativas de los
clientes y/o usuarios del servicio, pero existe un porcentaje significativo que indican su
insatisfaccion debido a la comparacion que realizan con otras empresas del sector por lo
que la herramienta de gestién que permite direccionar mejor este comportamiento es el
benchmarking, antecedente para que las empresas incorporen modelos adecuados de
gestion administrativa. Por todo lo indicado, se sugiere la implementacion de estrategias
de benchmarketing que sirvan como patrones de referencia para mejorar constantemente
los niveles de satisfaccion del cliente en las empresas de servicios de la provincia de
Tungurahua (Villacis, 2020).
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Proyecto 2: BENCHMARKING EN LA CONSTRUCCION APLICADO A
EMPRESAS PEQUENAS, MEDIANAS, Y GRANDES DE LA ZONA 3 DEL
ECUADOR

Resumen

La industria ecuatoriana de la construccion es un sector que ha crecido considerablemente
en los Ultimos afios. Este crecimiento, ha generado que las empresas busquen estrategias
para mejorar sus procesos de planificacion, gestion y produccion con respecto a otras
empresas, sin embargo, ha sido dificil aplicar un sistema que ayude a mejorar su
desempefio de forma dptima, debido a que en nuestro pais no existen elementos para la
medicion y comparacion de procesos entre las distintas empresas, ademas en muchos de
los casos no existe un adecuado control de sus practicas de gestion empresarial. La
presente investigacion se basa en un diagndstico aplicando el sistema Benchmarking, para
identificar fortalezas y debilidades de las empresas constructoras pequefas, medianas y
grandes de la zona 3 del Ecuador, ademas dard a conocer, dentro del mercado de la
construccion cuales son las empresas Lideres en practicas de gestion. La investigacion se
desarrollé en 18 empresas constructoras del sector publico de la zona 3 del Ecuador. De
los resultados obtenidos se destacan las empresas lideres del mercado de la construccion
de acuerdo con su categorizacion, las cuales manejan de mejor manera sus préacticas de
gestion empresarial. Esta informacion sirve para que las empresas puedan mejorar sus
practicas de gestion empresarial adecuadamente, ayudando a gestionar y posteriormente

medir la competitividad y productividad de las empresas (Geovanny, 2019)

8.2.  Marco conceptual

8.2.1. Benchmarking

El benchmarking ha cambiado con el tiempo, transformandose en las practicas que
observamos hoy. Gregory H. Watson, un exvicepresidente de calidad en Xerox
Corporation y reconocido experto en benchmarking, detalla su desarrollo en cinco etapas
principales: ingenieria inversa, benchmarking competitivo, benchmarking de procesos,
benchmarking estratégico y benchmarking global. La fase de ingenieria inversa abarcd
desde los afios 50 hasta mediados de los 70, cuando las empresas realizaban exactamente

lo que su nombre sugiere: desmantelar, analizar y mejorar los componentes antes de
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volver a ensamblarlos. A mediados de los afios 70, Xerox inici6 el siguiente paso en el
benchmarking: el benchmarking competitivo. Durante muchos afios, Xerox domino la
fabricacion de fotocopiadoras, pero enfrentd dificultades cuando sus rivales japoneses
comenzaron a producir fotocopiadoras de mejor calidad a precios notablemente
inferiores. Como resultado, Xerox vio caer su participacion de mercado y decidié tomar
medidas. La compafiia se enfocd en entender como sus competidores alcanzaban esas
eficiencias operativas y de calidad, lo que llevo al desarrollo del benchmarking
competitivo. A inicios de los afios 80, el enfoque del benchmarking cambio, pasando del
competitivo al de procesos. Mientras que el enfoque competitivo se ocupaba de la
competencia directa, el enfoque de procesos dio un paso méas alla, animando a las
empresas a indagar en las mejores practicas de otros sectores que no pertenecian a su
industria. Un claro ejemplo de esto fue el estudio de los métodos de almacenamiento de
LL Bean, empresa considerada en ese momento como la que poseia los mejores
procedimientos de almacenamiento en el sector retail. Xerox incorpord estas mejores
practicas para aumentar la eficiencia en sus operaciones logisticas. El énfasis en el
benchmarking de procesos se mantuvo, pero hacia finales de los afios 80 surgieron dos
nuevas etapas: el estratégico y el global. En el benchmarking estratégico, una empresa no
se limita a investigar procesos, sino que analiza su funcionamiento general. A veces, es
la organizacion y la estructura empresarial en su conjunto lo que impide que una compairiia
logre su maximo potencial. La ultima etapa del benchmarking, tal como la describié GH
Watson, fue el benchmarking global, que se centra en la revision de estandares a nivel
global, abarcando procesos comerciales, culturales y practicas de negocio internacionales
(hotstats, 2018).

8.2.2. Definicién de Benchmarking

El benchmarking, conocido también como analisis comparativo, consiste en examinar
detalladamente a empresas del mismo sector para identificar las préacticas y enfoques que
les han dado resultados positivos. Esta metodologia permite adaptar dichas estrategias a
la realidad de otra empresa, con el objetivo de atraer nuevamente a los clientes o mejorar
su fidelizacién. Por ejemplo, si un competidor obtiene mejores resultados, esto podria
deberse a su manera de comunicarse con el pablico, la calidad de su oferta o la atencion
brindada por su equipo de ventas. Bajo este enfoque, el benchmarking facilita detectar
elementos valiosos que pueden integrarse a las propias estrategias de marketing. Su

importancia radica en que ofrece una vision global sobre el mercado y revela
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oportunidades de mejora, ayudando asi a anticipar tendencias, disefiar planes estratégicos

mas efectivos y optimizar la gestion interna de los equipos (Salesforce, 2021).

Desde otra perspectiva, el benchmarking puede definirse como un proceso de evaluacién
sistematica que compara productos, procesos, servicios u otros aspectos empresariales
para usarlos como referencia en la formulacién de nuevas estrategias. Segun (Author,
2017) en inglés el término "benchmark" se traduce como "referencia”, y "benchmarking"
como ‘“‘evaluacidn comparativa”. Esta practica no busca imitar, sino aprender de la
experiencia de otros para mejorar el propio desempefio y generar propuestas
diferenciadoras. Ademas, su implementacién requiere un enfoque continuo de
aprendizaje y adaptacion, indispensable para innovar en un entorno empresarial
cambiante. Al analizar tanto la propia empresa como el contexto del sector, es posible no
solo comprender mejor a los clientes, sino también obtener ideas creativas y detectar
ventajas y debilidades competitivas. En ultima instancia, uno de los mayores aportes del
benchmarking es proporcionar una vision clara de las areas que deben fortalecerse.
Gracias a este andlisis, es viable definir acciones especificas que optimicen los procesos
internos y potencien los resultados a corto, mediano y largo plazo. Por ello, realizar
benchmarking de manera constante permite a las organizaciones consolidar su
posicionamiento, minimizar errores, ahorrar recursos y atraer a mas clientes con

propuestas innovadoras y eficientes.

8.2.3. Tipos de Benchmarking

El benchmarking puede clasificarse de acuerdo con el alcance y propdésito del anélisis

comparativo. A continuacidn, se describen los principales tipos
8.2.3.1. Benchmarking Interno

Este tipo de benchmarking se lleva a cabo dentro de una misma organizacion,
generalmente en empresas con varias areas funcionales. Consiste en identificar la unidad
interna con mejor rendimiento y utilizarla como modelo de referencia para mejorar otras
areas. Su implementacion resulta sencilla debido al facil acceso a los datos internos.
Segun André (Andrés, 2020), esto facilita el proceso, ya que no existen barreras de

confidencialidad entre departamentos.

Desde otra perspectiva, (Quintanilla, 2020) aclara que el benchmarking interno no se

limita a comparar con la competencia, sino que examina procesos similares dentro de una
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misma entidad. Por ejemplo, una cadena hotelera puede tomar como estandar su sede con
mejores resultados operativos para replicar sus practicas en las demas. Esta modalidad
permite detectar ineficiencias internas y aplicar mejoras con base en modelos exitosos ya
existentes en la organizacion. Considera, por ejemplo, una cadena hotelera que toma
como referencia a su hotel mas exitoso para elevar el rendimiento de sus otras
propiedades. Ahora que hemos comprendido qué es el benchmarking interno, avancemos
a explorar el tipo de benchmarking que se centra en analizar las ventajas de los
competidores.

8.2.3.2. Benchmarking Competitivo

Segun (Andrés, 2020) el Benchmarking competitivo implica comparar los productos,
servicios o procesos de una organizacion con los de sus competidores directos. Realizar
este proceso de manera adecuada es dificil, ya que requerimos informacion de la
competencia para evaluar los resultados. En numerosas ocasiones, las empresas rivales
no estaran dispuestas a colaborar, lo que nos dejara con recursos escasos para realizar la

comparacion.

Aplicado en tacticas de liderazgo y promocion, el benchmarking se ha convertido en un
recurso de gestion empresarial cada vez mas necesario. A través de sus métodos, las
compaiiias intentan identificar las mejores practicas de otras empresas (incluso las suyas)
para mejorar y optimizar procesos, servicios y enfoques, haciéndose mas eficaces. De este
modo, el propdsito fundamental de las estrategias de benchmarking es reunir las practicas
mas destacadas y efectivas de otras organizaciones para integrarlas en nuestra propia

empresa Yy asi potenciar nuestra competitividad (grupoesneca, 2020).
8.2.3.3. Benchmarking Funcional o Genérico:

Este tipo de benchmarking examina y reconoce las practicas mas efectivas de una
compariia en un sector concreto que deseamos optimizar. Por ejemplo, si pretendemos
perfeccionar nuestra logistica y pertenecemos al sector textil, podemos recopilar
informacion de una firma de alimentos que tenga una logistica excepcional. En este
sentido, resulta mas sencillo obtener los datos, ya que la empresa no compite directamente

con nosotros y estaran mas dispuestos a colaborar (Andrés, 2020).

Por otro lado (Quintanilla, 2020) considera que el benchmarking funcional implica la
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comparacion de métodos semejantes o andlogos dentro de roles equivalentes o parecidos,
sin importar el sector al que pertenezcan. Esta herramienta puede resultar muy valiosa,
especialmente cuando la informacion acerca de tus competidores inmediatos es

complicada de conseguir.

8.2.4. (Qué es el Marketing?

El marketing, también conocido como mercadotecnia, abarca una serie de acciones
planificadas que permiten construir, comunicar y posicionar el valor de una marca en el
mercado. Su principal objetivo es identificar y responder a las necesidades del
consumidor para fortalecer tanto la imagen del producto o servicio como su capacidad de
generar ventas. En términos generales, puede entenderse como un conjunto de métodos
destinados a consolidar la presencia de una marca mediante el entendimiento del
comportamiento del publico. A lo largo del tiempo, el marketing ha evolucionado,
extendiéndose a todos los niveles de una organizacion y llegando a ser determinante para

su éxito o fracaso.

Las acciones de marketing no se limitan a la publicidad; también incluyen ajustes
estratégicos en el disefio del producto con el fin de hacerlo més atractivo al cliente. De
igual forma, el marketing exige un andlisis profundo del mercado para comprender las

motivaciones, intereses y deseos del consumidor (Sevilla, 2015).

Segun (Azkue, 2015), el marketing consiste en la aplicacion de estrategias empresariales
orientadas a incrementar las ventas, explorar el comportamiento del mercado y promover
productos o servicios de forma efectiva. Aunque en inglés la palabra marketing se asocia
con el “mercadeo” o el proceso de “compra y venta”, en la practica moderna abarca
multiples procesos que van desde la investigacion de mercados hasta la planificacion
comunicacional. Hoy en dia, el marketing se concibe como una herramienta que permite
agregar valor, diferenciarse de la competencia y conectar diversas disciplinas como la
administracion, psicologia, sociologia y comunicacion. Entre sus instrumentos mas
utilizados se encuentran la publicidad tradicional, el marketing digital, las campafias con

influencers y las estrategias de comunicacion en espacios publicos.
8.2.4.1. ¢Qué es el Marketing Digital?

El Marketing Directo, también conocido como marketing digital, es un tipo de estrategia

publicitaria que tiene como objetivo generar una reaccidén en un publico especifico. Por
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ejemplo, podria tratarse de atraer visitantes a un sitio de comercio electrénico o de hacer
que alguien complete un formulario de una pégina de destino solicitando informacion
sobre una marca. Existen varios formatos para llevar a cabo esta estrategia, como el correo
tradicional, el telemarketing, en puntos de venta o, uno de los mas relevantes, el email
marketing directo. Este enfoque de marketing es muy eficaz y se puede medir de forma
sencilla. Si ofreces un descuento en tu tienda en linea y compartes el codigo para activar
la oferta a través de un correo, con la ayuda de una cookie o un pixel puedes determinar

cuantos usuarios han utilizado ese descuento (Tomas, 2022)

El marketing digital abarca todas aquellas acciones publicitarias que se ejecutan a través
de medios digitales, incluyendo computadoras, teléfonos moviles, tabletas y otros
dispositivos conectados a internet. Esta disciplina se manifiesta en diferentes formas, tales
como anuncios en video, banners, posicionamiento en buscadores, publicidad pagada en
redes sociales y contenidos distribuidos en plataformas sociales. Cominmente se lo
compara con el marketing tradicional, el cual comprende medios como revistas, vallas

publicitarias, correo directo e incluso la television, considerada aun parte de ese enfoque

convencional.

Para los especialistas en marketing, es fundamental aprovechar las oportunidades del
entorno digital mediante estrategias online que fortalezcan la identidad de la marca y
generen experiencias positivas para el consumidor. Esto permite captar mayor atencion
del publico objetivo mediante tacticas digitales planificadas. Segin un estudio de
Forrester Consulting citado por (Mailchimp, s.f.) el 88 % de los profesionales del sector
considera crucial incrementar el uso de herramientas como la automatizacion y la
inteligencia artificial para satisfacer las expectativas del cliente y conservar la
competitividad. Por lo tanto, el marketing digital representa una oportunidad clave para
incorporar tecnologias que optimicen los procesos publicitarios y mejoren los resultados

empresariales.
8.2.4.2. Marketing entrante frente a Marketing Digital

Es coman que se confundan los conceptos de marketing digital y marketing entrante, ya
que comparten herramientas similares como el uso del correo electrdnico o la generacién
de contenido web. Ambos enfoques buscan captar el interés de los consumidores durante
las distintas fases del proceso de compra, con el propdsito de convertirlos en clientes. No

obstante, existen diferencias fundamentales en cuanto a su enfoque estratégico.
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El marketing digital se centra principalmente en el uso de canales digitales especificos
para convertir prospectos en compradores. Una empresa puede optar por diversificar sus
esfuerzos en varias plataformas o enfocarse en una sola, segln sus objetivos. Por ejemplo,
una organizacion podria priorizar la creacion de contenido para redes sociales y campafias

de correo electrdnico, dejando en segundo plano otras herramientas digitales.

Por otro lado, el marketing entrante adopta una perspectiva mas holistica. Parte de la
definicion de un objetivo general, y a partir de ello selecciona las herramientas que
permitan conectar con los consumidores de forma efectiva, segun la etapa del embudo de
ventas. Un ejemplo seria utilizar técnicas de optimizacién en buscadores (SEO) para
mejorar la visibilidad del sitio web y generar contenido de calidad como blogs o paginas
de aterrizaje, con el fin de atraer trafico relevante y convertirlo en oportunidades de
negocio. Ambas estrategias no son excluyentes; de hecho, su combinacién puede
maximizar los resultados. Mientras el marketing digital ofrece los medios para llegar al
publico, el marketing entrante proporciona una estructura que alinea esos esfuerzos con
un proposito definido, asegurando una mayor efectividad en las acciones desarrolladas en

entornos digitales.
8.2.4.3. ¢Por qué es importante el marketing digital?

Actualmente, cualquier tipo de estrategia de marketing puede contribuir
significativamente a mejorar la visibilidad de una marca. No obstante, el marketing digital
ha adquirido un papel preponderante debido a la creciente accesibilidad y uso de
plataformas digitales por parte de los consumidores. Segun estadisticas recientes, en
febrero de 2025 se estim6 que mas de 5.560 millones de personas utilizan internet en todo

el mundo.

Las empresas tienen a su disposicion multiples herramientas para desarrollar acciones de
marketing digital, desde redes sociales hasta mensajes de texto, lo que les permite
mantener una comunicacién directa y constante con sus clientes actuales y potenciales.
Una de las ventajas mas destacadas del marketing digital es su bajo costo de
implementacion inicial, lo que representa una excelente oportunidad para las pequefas
empresas que buscan promocionar sus productos o servicios sin requerir grandes

inversiones, a diferencia del marketing tradicional.

Ademas, esta modalidad resulta efectiva tanto para empresas que venden a otras empresas
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(B2B) como a consumidores finales (B2C). Sin embargo, es fundamental tener en cuenta
que las estrategias recomendadas difieren notablemente entre estos modelos de negocio.
Mientras que en el &mbito B2B se prioriza la generacion de relaciones duraderas basadas
en la confianza y la informacion técnica, en el entorno B2C se busca una conexion

emocional méas inmediata con el consumidor.

X2 El consumidor B2B tienden a pasar por un proceso de venta prolongado y, por lo
tanto, un ciclo de compra mas complejo. Para estos clientes potenciales, las estrategias
que fomentan el establecimiento de relaciones son mas eficaces, mientras que quienes

compran B2C suelen responder mejor a promociones y mensajes mas inmediatos.

X8 Las decisiones de compra en el mercado B2B (de empresa a empresa) suelen
basarse en la logica y en datos concretos, un punto que los especialistas en marketing
digital para este sector destacan con frecuencia. En contraste, el contenido creado para el

mercado B2C (de empresa a consumidor) busca conectar mas con las emociones del

cliente, con el fin de generar una sensacion de satisfaccion con su compra.

X En el proceso de compra B2B, a menudo es necesaria la aprobacion de varias
personas. Generalmente, los materiales publicitarios que mas influyen en estas decisiones
consisten en contenido personalizable que se puede compartir y descargar. Los
consumidores B2C, en cambio, prefieren interacciones mas directas y un mayor

reconocimiento de marca.

Siempre existen excepciones a la regla. Por ejemplo, una empresa B2C que vende
productos de alto valor, como coches o equipos informaticos, podria elegir presentar un
contenido mas formal y detallado. La clave es adaptar tu estrategia al perfil de tus clientes,

independientemente de si tu modelo de negocio es B2B o B2C.
8.2.4.4. Tipos de marketing digital

El marketing digital abarca una variedad de especialidades y métodos de comunicacion

gue se ejecutan a través de distintas plataformas en linea. A continuacién, se presentan

algunas de las estrategias mas destacadas.

K/

X2 Marketing de contenido

La generacion de contenido relevante y de alta calidad constituye un factor clave para

lograr una presencia digital sélida y eficaz. En este sentido, la optimizacion para motores
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de blsqueda (SEO) desempefia un papel fundamental dentro de las estrategias de
marketing de contenidos, ya que permite que la informacion publicada sea mas visible y
accesible para los usuarios adecuados. Esta practica consiste en crear contenidos que
respondan de forma precisa a las necesidades e intereses de un publico objetivo
especifico.

A diferencia de la publicidad tradicional, que suele centrarse en resaltar los beneficios de
un producto o servicio para incentivar la compra inmediata, el marketing de contenidos
se orienta a brindar valor desde el primer contacto. Lo hace ofreciendo recursos
informativos o educativos sin costo alguno, como articulos en blogs, boletines,
infografias, guias descargables, entre otros, con el objetivo de establecer una relacién de

confianza que, a largo plazo, facilite la conversion del lector en cliente:
X8 Articulos de blogs

X Ebooks

X Boletines informativos

X Transcripciones de videos o grabaciones de audio

X Informes técnicos

X8 Infografias

El marketing de contenidos desempefia un papel fundamental en la estrategia digital de
las organizaciones, como lo evidencian diversos estudios recientes. Se ha identificado que
una gran mayoria de los consumidores espera que las marcas les ofrezcan experiencias
informativas y entretenidas, mientras que las grandes corporaciones suelen producir
contenido de manera constante. Asimismo, los especialistas en marketing reconocen que

los contenidos representan un activo estratégico dentro de sus empresas.

No obstante, desarrollar una estrategia de contenido efectiva implica ciertos retos. Los
responsables deben conseguir que sus materiales se posicionen adecuadamente en los
motores de busqueda, a la vez que logran captar el interés y la atencion sostenida del
publico objetivo. Cuando el contenido se adapta a los intereses del usuario, se convierte
en una herramienta poderosa para fortalecer la relacién con los clientes a lo largo de todo

el proceso de compra.



20

Para lograr una produccion de contenido que sea relevante y atractivo, es imprescindible
conocer a profundidad al publico al que se desea alcanzar. Este conocimiento permitira
definir qué tipo de materiales son los més apropiados, ya sea en formato audiovisual,
articulos escritos o elementos descargables, entre otros.

Sea cual sea el formato seleccionado, es fundamental seguir ciertos lineamientos de
calidad. Esto incluye el uso de una redaccion clara y precisa, libre de errores, con
informacion pertinente, interesante y bien estructurada. Ademas, el contenido debe estar
orientado a facilitar el transito del lector hacia la siguiente etapa del embudo de

conversion, ya sea mediante una consulta, un registro o una accién especifica.

7

X8 Marketing en redes sociales

7/

El marketing en redes sociales consiste en utilizar plataformas digitales para incrementar
la visibilidad de una marca y atraer mas usuarios mediante la participacion activa en
conversaciones y actividades en linea. Esta estrategia permite destacar distintos aspectos
de una empresa, tales como sus productos, servicios, valores institucionales y cultura
organizacional. Dado que millones de personas interactian a diario en redes sociales,

enfocarse en este medio puede resultar muy ventajoso.

Las plataformas mas empleadas con fines de marketing incluyen Facebook, Instagram y
X, mientras que LinkedIn y YouTube también representan opciones relevantes,
dependiendo del perfil del pablico al que se desea alcanzar. Por ejemplo, una empresa del
sector FinTech podria beneficiarse mas al utilizar LinkedIn, debido a la concentracion de
profesionales del ambito financiero en dicha red. En cambio, si el objetivo es llegar a un

publico mas joven dentro de un modelo B2C, Instagram podria ser la mejor eleccion.

Una de las razones del auge del marketing en redes sociales es la posibilidad de generar
interacciones directas con los usuarios, lo que fomenta el reconocimiento de marca.
Ademas, estas plataformas ofrecen herramientas de analisis que permiten medir con
precision el nivel de participacién y el alcance logrado. Las métricas mas comunes
incluyen la cantidad de veces que se comparte un enlace, el nimero de comentarios y los

clics hacia el sitio web de la empresa.

Cabe destacar que la finalidad principal de esta estrategia no siempre es vender de manera
inmediata. En muchos casos, se busca entablar una relacidon cercana con el cliente, crear

confianza y posicionar la marca en la mente del consumidor. Esto es especialmente (til
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para productos que requieren un proceso de decision més reflexivo o estan dirigidos a
audiencias adultas. Por ende, la planificacion estratégica en redes sociales debe estar
alineada con los objetivos de la empresa.

Para lograr una presencia efectiva en redes sociales, se recomienda seguir buenas
practicas como: generar contenido de valor y bien disefiado, responder de forma oportuna
a los usuarios, establecer un calendario de publicaciones, elegir los horarios 6ptimos para
publicar y, si es necesario, contratar profesionales que gestionen estos canales:

X2 Elabora contenido atractivo y de calidad.

X2 Responde a comentarios y preguntas de manera profesional.

X Organiza un calendario de publicaciones para las redes sociales.
X Publica en los momentos adecuados.

X Considera contratar gestores de redes sociales que te ayuden con tus actividades

de marketing.
X Conoce a tu audiencia y en qué plataformas de redes sociales son mas activos.

Si deseas mas informacion sobre cdmo Mailchimp puede colaborar contigo en tu
estrategia de redes sociales, revisa la comparacion de nuestras herramientas de gestion de

redes sociales gratuitas con otras disponibles.
X Marketing de pago por clic

El modelo de publicidad basado en el pago por clic (PPC, por sus siglas en inglés) consiste
en una técnica dentro del marketing digital que implica un cargo Unicamente cuando el
usuario interactia directamente con un anuncio. A diferencia de otros métodos que
aplican un costo fijo por mostrar publicidad, este formato solo requiere inversion si hay
una accion concreta, como hacer clic en el anuncio. La exposicion y el momento en que
las personas visualizan dichos anuncios estan determinados por mecanismos mas

sofisticados.

Uno de los métodos méas populares dentro del PPC es la publicidad en motores de
busqueda. Dado que Google lidera este sector, muchas compafiias utilizan su plataforma
Google Ads para colocar sus anuncios. Cuando se genera un espacio disponible en los

resultados de busqueda, se activa una subasta automatizada en la que los anuncios
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compiten por posicionarse. Este sistema considera diversos factores para definir qué

anuncio se mostrara, tales como:

X2 Calidad de los anuncios

X2 Pertinencia de las palabras clave
X2 Calidad de la pagina de destino
X El monto de tu oferta

En la estrategia de pago por clic (PPC), los anuncios suelen aparecer en las primeras
posiciones de los resultados de busqueda, dependiendo de diversos factores como la
calidad del anuncio, las palabras clave y la oferta realizada. Cada vez que un usuario
realiza una basqueda relacionada, se activa un proceso automatico que determina qué

anuncio mostrar.

Estas campafas tienen como finalidad provocar una accion concreta por parte del usuario
que hace clic en el anuncio. Esta accidn, conocida como conversion, puede variar desde
realizar una compra hasta completar un formulario, suscribirse a un boletin o contactar
con la empresa. Independientemente de la meta planteada, es posible hacer un
seguimiento del comportamiento del usuario a traves de herramientas digitales que

permiten medir el rendimiento y efectividad de la campafia publicitaria.
X Marketing de afiliacion

El marketing de afiliacién representa una tactica digital mediante la cual una persona
puede obtener ingresos al promover productos o servicios de terceros. Esta estrategia
permite actuar como promotor de una marca o0 empresa, generando comisiones por cada
venta concretada a través del enlace de referencia proporcionado. En el caso del vendedor,
este compensa al afiliado por cada conversion realizada gracias a su promocion, lo que

configura un esquema de reparto de beneficios basado en resultados.

Algunos afiliados optan por difundir productos de una sola marca mediante espacios
como blogs, redes sociales o sitios especializados. Otros, en cambio, establecen alianzas
con multiples empresas para ampliar su rango de promocidn. Sea cual sea el caso, el paso
inicial consiste en establecer una conexion con el socio comercial. Existen plataformas
digitales que facilitan este proceso al vincular a comerciantes con afiliados interesados,

aungue también es comun unirse a programas exclusivos de una marca en particular.
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Para los vendedores interesados en crear un programa de afiliados atractivo, es crucial
brindar herramientas de apoyo y recursos promocionales eficaces. Ademas, se deben
ofrecer incentivos que estimulen un buen desempefio, como comisiones competitivas y
materiales listos para utilizar, lo cual incrementa las posibilidades de éxito tanto para el
afiliado como para el negocio y tener recursos listos para usar (Mailchimp, s.f.)

8.2.5. Microempresas

Una microempresa o pequefia empresa es una unidad econémica de caracter lucrativo que
opera con una cantidad reducida de empleados, generalmente inferior a diez, y cuya
incidencia en el producto econémico nacional es marginal. Estas organizaciones pueden
estructurarse como negocios familiares, emprendimientos individuales o cooperativas, y
suelen surgir motivadas por la necesidad de obtener ingresos esenciales o aprovechar
conocimientos y recursos propios. Las microempresas se encuentran dentro de la
categoria de pequefias y medianas empresas (pymes) y desempefian un rol relevante en
las economias locales, especialmente en contextos de desarrollo. Las personas que lideran
estos negocios, denominadas microempresarios, asumen multiples funciones dentro de la
empresa, participando tanto en la administracion como en la operacion diaria. Estos
individuos son simultaneamente los propietarios y los directores del negocio,
participando de manera activa en la produccion, al igual que cualquier otro trabajador.

También hay microempresas que no cuentan con empleados (Etecé, 2015).

Por otro lado, el autor (Futura, 2021) dice que las microempresas son un tipo especifico
de negocio que cuenta con un maximo de 10 trabajadores. En algunos paises, también se
exige que el total de activos no supere el valor de 500 salarios minimos. Las
microempresas son reconocidas por muchas instituciones estatales como un mecanismo
clave para fomentar el crecimiento econdmico local. Estas unidades productivas suelen
ser gestionadas directamente por sus propietarios, quienes en muchos casos emplean a
miembros de su familia, y no suelen superar los diez trabajadores. A pesar de su tamafio
reducido, muchas logran expandirse gradualmente gracias al esfuerzo y compromiso de
sus fundadores. En el contexto empresarial actual, especialmente en paises en vias de
desarrollo, las microempresas representan una base importante para los emprendedores,
ya que constituyen la primera etapa en la creacién de negocios formales. Ademas,
desemperfian un papel relevante al cubrir nichos de mercado que no son atractivos o

rentables para empresas mas grandes, contribuyendo asi al dinamismo econémico y a la



24

generacion de empleo en sus comunidades.

8.2.5.1. Caracteristicas de las microempresas

Para (Etecé, 2015) las microempresas se definen de la siguiente manera:

X Tienen un namero reducido de empleados: El limite numérico puede cambiar
segun el pais, pero generalmente se sitda en alrededor de diez trabajadores. A veces, son

incluso menos.

X Tienen una estructura organizativa plana: Dado que el propietario suele estar entre

el personal, la distancia entre el lider y los empleados suele ser pequefia.

X Tienen ingresos limitados: No obtienen grandes ganancias ni gestionan sumas de
dinero elevadas. Por lo tanto, su expansion tiende a ser mas pausada y demanda mas

esfuerzo que la de las empresas de tamafio medio.

X No tienen un impacto notable en la economia: No actGan como un agente

socioecondmico significativo en su localidad o en el pais.

<& Se forman con cierta facilidad: Asi como su establecimiento es sencillo, también

tienen un mayor riesgo de quiebra y desaparicion.

8.2.5.2. Tipos de Microempresas

Las microempresas pueden clasificarse en tres categorias fundamentales, las cuales
varian dependiendo de su nivel de ingresos:

X Microempresas de supervivencia:

Para (Etecé, 2015) son las que surgen por requerimientos financieros y que no poseen un
capital inicial para cubrir los gastos operacionales, sino que se basan en la produccién
rapida y limitada.

Por otro lado, para el sitio (bbva.mx, 2023) considera que aparecen debido a
requerimientos financieros urgentes, pero no cuentan con recursos, inversién, apoyo
econdmico o capital inicial. Se distinguen por una produccion rapida y restringida. Un
caso podria ser una persona que crea y comercializa manualidades desde su casa.

X Microempresas en expansion:

Son las que poseen un mayor nivel de ganancias y, por consiguiente, un capital que les



25

ayuda a enfrentar distintas eventualidades, aunque no es suficiente para invertir en su
expansion.

Este grupo de microempresas dispone de los recursos econdmicos necesarios para crecer.
Tienen la posibilidad de incluir mas empleados y expandir sus actividades al aumentar
sus ingresos. Un ejemplo puede ser alguien que contrata a otra persona para hacer
artesanias para su empresa.

X2 Microempresas en transformacion:

Son aquellas que tienen un nivel de ingresos mas elevado y que, por ende, pueden juntar
capital para reinvertir y expandirse. Al alcanzar este umbral de ingresos, dejan de ser
clasificadas como microempresas.

Sufren un aumento notable en sus ventas y tienen la capacidad de extender sus
operaciones. Volviendo al ejemplo de las artesanias, en este grupo el propietario del
negocio alquila un local para establecer una tienda y emplea a un equipo para ofrecer

diferentes piezas.
9. PREGUNTAS CIENTIFICAS
9.1. Preguntas cientificas

¢Qué estrategias de marketing digital estdn utilizando actualmente las

microempresas comerciales del canton La Mand y cual es su nivel de efectividad?

Las microempresas del canton La Mana emplean en su mayoria plataformas sociales
como Facebook e Instagram para dar a conocer sus articulos; no obstante, su eficacia es
reducida debido a la carencia de una estrategia bien definida, el escaso uso de
herramientas de analisis en linea y la falta de formacion especializada. Esto muestra la
urgencia de contar con un enfoque mas profesional en el uso del marketing digital para

aumentar su difusion y captacion de clientes.

¢Cuales son las estrategias de marketing digital implementadas por las
microempresas del cantén La Mana con las mejores practicas identificadas a través

del benchmarking?

Las microempresas del canton La Manad que han logrado mejores resultados en sus
actividades comerciales han adoptado estrategias de marketing digital basadas en

practicas observadas en empresas exitosas del mismo sector, aplicando asi el enfoque de
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benchmarking.

¢, Cudles son los lineamientos clave que deben seguir las microempresas del canton

La Mana para implementar efectivamente el marketing digital?

Los puntos fundamentales son: definir metas digitales precisas, entender las
caracteristicas del cliente ideal, elegir los canales correctos, formar al equipo en el uso de
herramientas digitales, y evaluar de manera constante el rendimiento con métricas
definidas. La implementacidn rigurosa de estas pautas facilita una transicién ordenada y
eficiente hacia un enfoque de marketing digital que sea sostenible y competitivo.

10. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
10.1. Descripcion del area de estudio

El area de estudio en la cual se va a realizar es en el ambito de la investigacion para el
asunto "Benchmarking en el marketing digital en las microempresas comerciales del
canton La Mana" se enfocaria principalmente en la administracién y planificacion
empresarial, con un énfasis particular en el marketing digital. Se investigaria como
utilizar técnicas de benchmarking para medir y optimizar las acciones de marketing
digital de las microempresas en un area geografica especifica (canton La Mand). Esto con
llevaria examinar el desempefio actual, reconocer las mejores practicas tanto de la
competencia como del sector, y sugerir estrategias de mejora. Ademas, la investigacion
podria incluir temas relacionados con el comercio electrénico, analisis de datos y
desarrollo econdémico local, considerando la naturaleza de las microempresas y su

entorno.

10.2.Enfoque e investigacion

10.2.1. Enfoque

La investigacion se centrara en un enfoque mixto, combinando métodos cualitativos y
cuantitativos. En la parte cuantitativa, se evaluaran las estrategias de marketing digital de
las microempresas mediante encuestas, analisis de indicadores web y datos de ventas. En
la parte cualitativa, se exploraran las opiniones de los emprendedores sobre el marketing
digital, los desafios que enfrentan y las oportunidades que perciben a través de entrevistas

y grupos de discusion.
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El estudio sera descriptivo y exploratorio, ya que se enfocara en las practicas actuales de
marketing digital en las microempresas de La Mand y en identificar nuevas tendencias.
Ademas, tendrd un enfoque aplicado, con el objetivo de ofrecer recomendaciones y
herramientas practicas para ayudarles a mejorar su rendimiento en marketing digital y

contribuir al crecimiento econémico local.
10.2.2. Tipo de investigacion
10.2.2.1. Aplicativa

La investigacion tiene como proposito principal implementar el concepto de
benchmarking para optimizar el marketing digital en las microempresas. Por ende, esta
investigacion aplicada resulta ser vital. Su objetivo es generar conocimientos que se
puedan usar directamente para abordar un problema practico: la mejora de las estrategias
de marketing digital. Se pretende disefiar y/o ejecutar un modelo de benchmarking
adaptado a las necesidades de estas microempresas, para que puedan reconocer y aplicar
las mejores préacticas de sus competidores o de empresas lideres y asi mejorar su

rendimiento.
10.2.2.2. Descriptiva

La presente investigacion adoptara un enfoque descriptivo con el propdsito de analizar y
detallar las variables relevantes de forma precisa, basandose en los hallazgos previos
obtenidos durante la etapa exploratoria. Este tipo de estudio facilita una comprension
objetiva y ordenada de la realidad observada, permitiendo no solo identificar
caracteristicas especificas, sino también establecer posibles vinculos entre los factores
involucrados. Asimismo, posibilita la obtencion de datos concretos y bien fundamentados

que enriquecen el analisis del fendmeno investigado.

10.2.2.3. Bibliografica

La presente investigacion se fundamentara inicialmente en una revision bibliografica
rigurosa, que permitira recopilar, sistematizar y sintetizar conocimientos previos sobre
diversos ejes tematicos: por un lado, el benchmarking, abarcando sus definiciones, tipos,
metodologias y casos de éxito relevantes; por otro, el marketing digital, con énfasis en
estrategias, herramientas, tendencias actuales y meétricas aplicables al entorno

empresarial; y finalmente, las microempresas, analizadas desde sus caracteristicas,
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desafios y oportunidades, con un enfoque especifico en el contexto ecuatoriano y, si la
informacion lo permite, centrado en el canton La Mana. Se priorizar la identificacion de
estudios previos relacionados con la aplicacion del benchmarking en el &mbito del
marketing digital dentro de escenarios comparables al de las microempresas locales. Esta
fase documental proporcionara los fundamentos teéricos y conceptuales clave para el

desarrollo de la investigacion.

10.2.2.4. Campo

Es crucial para recolectar datos primarios directamente de las microempresas del canton
La Mand. Esto incluiria: Observacion: Analizar las practicas de marketing digital que
estdn implementando las empresas. Encuestas: Realizar cuestionarios a los duefios o
gerentes de las microempresas para indagar sobre sus conocimientos, opiniones y
practicas en marketing digital y benchmarking y por ultimo Anélisis de datos: Recopilar
y examinar datos sobre el rendimiento del marketing digital de las empresas, como trafico
web, interacciones en redes sociales, conversiones, etc. (si las empresas tienen estos datos
registrados). La investigacion de campo permitird validar las hipotesis, identificar las
verdaderas necesidades de las microempresas y obtener informacién especifica sobre el

contexto de La Mana.
10.3. Tecnicas de la investigacion utilizada
10.3.1. Encuesta

Las encuestas son herramientas utilizadas para recoger informacion, que forman un
conjunto establecido de preguntas estandarizadas, dirigidas a un grupo que representa a
la sociedad, con el proposito de entender sus perspectivas o puntos de vista sobre un

problema o cuestion que les impacta (Farias, 2021)

Este método es util en estudios de benchmarking, ya que los datos recolectados permiten
analizar similitudes y diferencias entre las practicas empresariales de las microempresas
encuestadas y otras referencias del mercado, con el fin de identificar oportunidades de

mejora.
10.3.2. Instrumentos utilizados

10.3.2.1. Cuestionario
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Para la recoleccion de informacion, se elabord un cuestionario compuesto por 13
preguntas clave, estructuradas con opciones de respuesta de tipo seleccién multiple. Este
instrumento permitio obtener datos relevantes directamente de los gerentes de las
microempresas del canton La Mana. Las respuestas recogidas fueron esenciales para el
analisis del entorno digital y sirvieron como base para disefiar propuestas orientadas a la
implementacion de un plan estratégico de benchmarking, enfocado en mejorar las

practicas de marketing digital de estas organizaciones.
10.4. Proceso de validacion del instrumento

El cuestionario desarrollado como instrumento para la recoleccién de datos fue sometido
a un proceso de validacion a través del juicio de expertos. Para ello, se solicito
formalmente la colaboracion de tres docentes de la Universidad Técnica de Cotopaxi,
quienes evaluaron la adecuacion del contenido en cuanto a su claridad, coherencia y

pertinencia respecto a los objetivos del estudio.

En cuanto al calculo del tamafio de muestra, se empled la formula para poblaciones
finitas, considerando los siguientes parametros: una poblacion total de 1.065
microempresas en el canton La Mana (N), un nivel de confianza del 95% (Z = 1.96), una
proporcion esperada de éxito del 50% (p = 0.5), su complemento (g =1-p =0.5), yun
margen de error aceptable del 5% (e = 0.05). La aplicacion de estos valores en la formula
permitid obtener un tamafio de muestra de aproximadamente 283 unidades. Este
procedimiento contribuye a garantizar la representatividad y la confiabilidad de los
resultados obtenidos a través del cuestionario. Asimismo, se verificd la homogeneidad

del instrumento mediante el andlisis de la consistencia interna.
10.5. Poblacion y muestra
Poblacién

La poblacion de estudio estuvo conformada por todos los gerentes de las microempresas
donde la poblacion es un total de 1065 y con el calculo de la muestra se di un de 283

microempresas al cual se van a encuestar.
Calculo de la muestra de cliente

Para obtener la muestra de las microempresas se utilizé la formula para poblaciones
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finitas, considerando la cantidad de 283 microempresas, a continuacion, se detallé el

calculo:
7?2 % pP*q* N
"TeEW-D+ (22 «prq
Donde:
Z Nivel de confianza 1.962
Nivel de atributo 0.50
deseado
q Nivel de atributo no 0.50
deseado
N Tamafio del universo 1065
e Error de estimacion 5%
n Tamafio de la muestra ¢
Desarrollo:

B 1,96% % 0.5 * 0.5 * 1065
~(0,05)2(1065 — 1) + (1,962 % 0.5 * 0.5)

n

1022826
3,6204

n=
n = 282,5
Como resultado del calculo estadistico, la muestra seleccionada para la investigacion
estuvo compuesta por 283 microempresas del cantén La Mana.

Procesamiento y analisis de la informacion

El analisis y procesamiento de los datos representan etapas esenciales dentro de cualquier
estudio, ya que permiten convertir la informacién recolectada en conclusiones Utiles y
conocimientos aplicables. Para este proposito, se utilizo el software Microsoft Excel, que
facilito la tabulacion de las respuestas y la ejecucion de los analisis estadisticos

correspondientes. A través del cuestionario aplicado, se logro explorar aspectos clave
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como la percepcion, las expectativas y las necesidades de los clientes en relacion con la
innovacion y la creatividad. Esta informacion resulta relevante para orientar la
planificacion de estrategias que promuevan mejoras en estos ambitos, permitiendo a la

organizacion adaptarse mejor al mercado y consolidar su desarrollo a largo plazo.

11. ANALISIS DE LOS RESULTADOS Y DISCUSION
11.1. Encuesta

1. ¢Utiliza actualmente herramientas de marketing digital en su negocio?

Tabla 3. Productos y servicios novedosos y actualizados

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)
Si 211 75%
No 72 25%
Total 283 100,00

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Grafico 1. Herramientas de marketing digital

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Analisis e interpretacion

Los resultados indican que la gran mayoria, un 75%, de los encuestados si utiliza
herramientas de marketing digital en sus negocios, lo que esta representado por la porcion
naranja del grafico. En contraste, solo un 25% no las utiliza, mostrando una clara

tendencia hacia la adopcion del marketing digital en el ambito empresarial. Esto sugiere
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que las empresas estan reconociendo cada vez mas la importancia y los beneficios de

integrar estrategias digitales en sus operaciones.

2. ¢Cudles herramientas usa con mayor frecuencia?

Tabla 4. Herramientas de marketing digital

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok, etc.) 43 15,19%
WhatsApp Business 45 15,90%
Pagina web propia 32 11,31%
Correo electrénico 48 16,96%
Google My Business 54 19,08%
Otra 61 21,55%
Total 283 100%

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Gréfico 2. Herramientas de marketing digital

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Analisis e interpretacion

En la pregunta N° 2 muestra las herramientas de marketing digital mas frecuentemente
utilizadas por los negocios. La categoria "Otra" lidera con un 21.55% (61 menciones),
indicando una diversidad de herramientas mas alla de las listadas explicitamente. Google
My Business es la segunda herramienta méas usada con un 19.08% (54 menciones),
destacando su importancia para la visibilidad local. Le sigue el correo electronico con un
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16.96% (48 menciones), subrayando su relevancia continua en la comunicacién digital.
WhatsApp Business (15.90%) y Redes sociales (15.19%) también tienen una presencia
significativa, mientras que la pagina web propia es la menos frecuente con 11.31%,

sugiriendo que muchos negocios dependen de otras plataformas.

3. ¢Con qué frecuencia publica contenido promocional o informativo en plataformas

digitales?

Tabla 5. Contenido promocional

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Diariamente 75 26%
Semanalmente 75 24%
Mensualmente 65 23%
Anualmente 68 27%
Total 283 100%

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Gréfico 3. Contenido promocional

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Analisis e interpretacion
En la tercera pregunta podemos observar que la frecuencia con la que se publica contenido

promocional o informativo en plataformas digitales. La mayor parte de las publicaciones

son "Anualmente" (27%) o "Diariamente” (26%), indicando una polarizacion en la
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frecuencia de publicacion. Le siguen "Semanalmente™ con un 24% y "Mensualmente"
con un 23%. Esta distribucidn sugiere que, si bien hay una porcién significativa que
publica contenido de manera constante, una parte casi igual lo hace esporadicamente. Esto
podria implicar estrategias de contenido inconsistentes o segmentadas.

4. ¢Considera que el marketing digital ha mejorado sus ventas o visibilidad?

Tabla 6. Ventas y visibilidad

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 139 49%
No 144 51%
Total 283 100%

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Gréfico 4. Ventas y visibilidad

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Analisis e interpretacion

En la cuarta pregunta da a conocer una distribucion casi equilibrada entre dos grupos, con
un 51% sefialado en color naranja y un 49% en color azul. Esta pequefia variacion indica
que ambas alternativas poseen una participacion comparable, aunque una ligeramente
supera a la otra. Esta proximidad en los porcentajes puede sefialar una divisién de
opiniones, gustos o resultados entre dos colectivos. La forma en que se interprete
dependera del contexto especifico del analisis, pero, en términos generales, muestra un
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balance importante. La categoria que alcanza el 51% cuenta con una ligera ventaja, lo que
podria sugerir una tendencia que aun no esta firmemente establecida o un resultado que

podria variar.

5. ¢Qué canales de marketing digital considera que es el mas utilizados para

interactUan directamente con sus clientes?

Tabla 7. Canales de marketing

Respuesta Frecuencia Porcentaje
WhatsApp Business 66 23%
Mensajes directos en redes sociales 63 22%
Comentarios en publicaciones o blogs 73 26%
Chat en el sitio Web. 81 29%
Total 283 100%

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Grafico 5. Canales de marketing

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Analisis e interpretacion

A través de la quinta pregunta se indago sobre los canales de utilizan para interactuar con
sus clientes en los canales marketing digital considerados dandonos a entender que El
"Chat en el sitio Web" lidera con un 29%, lo que sugiere una preferencia por la
comunicacién directa e inmediata. Le sigue de cerca "Comentarios en publicaciones o
blogs" con un 26%, indicando que la interaccion publica y el feedback son importantes.

Los "Mensajes directos en redes sociales” representan un 22%, mostrando su relevancia
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para la comunicacion privada. Finalmente, con un 23% el canal menos utilizado es

WhatsApp Business esto sugiere que las empresas valoran mdltiples canales para la

interaccion,

6. ¢ Ha escuchado el término “benchmarking?

Tabla 8. Benchmarking

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 157 55%
No 126 45%
Total 283 100%

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Gréfico 6. Benchmarking

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Analisis e interpretacion

En base a los resultados obtenidos en la sexta pregunta podemos decir que, un 55%, si ha

escuchado el término 'benchmarking'. Esto indica una familiaridad considerable con el

concepto, lo que sugiere que es un término reconocido en el ambito en el que se realizd

la encuesta. Por otro lado, un 45% no lo ha escuchado, lo cual es una proporcion

significativa. Esto implica que, aunque el conocimiento es mayoritario, todavia hay un

segmento importante que no estd familiarizado con esta practica, lo que podria sefialar

una oportunidad para educar sobre su importancia y aplicacion.
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7. ¢Qué tipo de innovaciones espera ver en los productos y servicios de la asociacion?

Tabla 9. Comparacion de estrategias

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 157 55%
No 126 45%
Total 283 100%

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Gréfico 7. Comparacion de estrategias

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Analisis e interpretacion

A través de la de la séptima pregunta podemos decir que, un 60% de los encuestados Sl
ha comparado su estrategia de marketing con la de empresas similares, lo que sugiere una
tendencia positiva hacia el benchmarking y el andlisis competitivo en el &mbito
empresarial. Esto indica que la mayoria de las empresas o individuos encuestados buscan
activamente mejorar y adaptarse observando a sus competidores. Por otro lado, un 40%
NO ha realizado dicha comparacion. Esta porcion significativa podria estar perdiendo

oportunidades para identificar mejores préacticas, optimizar sus propias estrategias o
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reconocer nichos de mercado no explotados.

8. ¢Con qué frecuencia observa o analiza a la competencia en redes sociales o

internet?

Tabla 10. Anélisis de la competencia

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Frecuentemente 67 24%
A veces 72 25%
Rara vez 76 27%
Nunca 68 24%
Total 148 100%

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Gréfico 8. Analisis de la competencia

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Analisis e interpretacion

En la octava pregunta da a conocer sobre el analisis en la competencia en las redes sociales
la cual podemos deducir que, la mayoria de los encuestados, un 41%, observa o analiza a
la competencia en redes sociales o internet "Frecuentemente”. Esto demuestra una alta
conciencia y proactividad en el monitoreo del panorama competitivo digital. Un 27% lo

hace "A veces", lo que, combinado con el grupo anterior, sugiere que la vigilancia de la
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competencia es una practica comun. Un 22% lo hace "Rara vez", y solo un 10% "Nunca",
indicando que una pequefia minoria no realiza este tipo de analisis. En general, se observa
una fuerte inclinacion a mantenerse informado sobre las acciones de la competencia en el

entorno digital.
9. ¢ Que elementos suele observar de sus competidores?

Tabla 11. Elementos de competidores

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Precios 50 18%
Promociones 52 18%
Publicidad en redes 36 13%
Interaccion con clientes 57 20%
Imagen de marca 35 13%
Total 283 100%

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Gréfico 9. Elementos de competidores

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Analisis e interpretacion

Considerando los resultados de la novena pregunta podemos decir que, los elementos mas
observados de los competidores son la "Interaccion con clientes” (20%) y "Otro" (19%),
lo que sugiere que las empresas estan atentas tanto a como sus rivales manejan sus

relaciones con los clientes como a factores especificos no listados. Le siguen de cerca
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"Precios” y "Promociones”, ambos con un 18%, destacando la importancia de las
estrategias comerciales y de oferta. "Publicidad en redes" (13%) y "Imagen de marca"
(12%) son los menos observados, lo que podria indicar que, aunque se les presta atencion,

no son la principal prioridad en el analisis competitivo.

10. ¢Ha implementado mejoras en su marketing basandose en lo que ha visto en

otros negocios?

Tabla 12. Mejoras de marketing

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 165 58%
No 118 42%
Total 283 100

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Gréfico 10. Mejoras de marketing

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Analisis e interpretacion

El gréfico circular muestra una division entre dos categorias: una que representa el 58%
del total y otra el 42%. Esta diferencia sugiere una tendencia clara hacia una de las
categorias, aunque la brecha no es tan amplia como para ignorar la opinion de la minoria.
La informacion reflejada permite concluir que existe una mayoria significativa, pero
también es necesario atender al grupo minoritario para mejorar la toma de decisiones o

ajustes en futuras acciones.
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11. En su opinién, ¢qué tan util seria aplicar benchmarking para mejorar el

marketing digital en su negocio?

Tabla 13. Aplicacion de benchmarking

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Extremadamente (til 73 26%
Moderadamente til 79 28%
Poco util 69 24%
Nada util 28 10%
No tengo una opinion al respecto 34 12%
Total 283 100%

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Gréfico 11. Aplicacion de benchmarking

Sh

W

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Analisis e interpretacion

El estudio revela que la mayoria de los participantes opina que la herramienta es, al
menos, algo Gtil: un 28% la considera como Util de manera moderada y un 26% como
muy Util, sumando asi un 55% de opiniones favorables. Por otro lado, un 24% la ve como
poco Util y un 10% como nada Gtil, lo que representa un 34% de evaluaciones negativas.

Ademas, un 12% no tiene una opinién clara sobre el tema. Esto indica que, aunque mas
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de la mitad percibe valor en la herramienta, hay una cantidad significativa que no detecta
beneficios evidentes o requiere cambios para aumentar su percepcion de utilidad y reducir
la neutralidad o descontento

12. ¢Le gustaria recibir capacitacion o asesoria sobre benchmarking y marketing
digital?

Tabla 14. Mejoras de marketing

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 165 58%
No 118 42%
Total 283 100

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Gréfico 12. Mejoras de marketing

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Analisis e interpretacion:

En la pregunta doceava se les pregunto a los gerentes de las empresas si desean recibir
capacitaciones sobre el benchmarking y marketing digital y en el grafico circular muestra
una distribucion en porcentaje donde el 58% pertenece al grupo mayoritario y el 42% al
grupo minoritario. Esta separacion sefiala que mas de la mitad de los encuestados o datos
examinados estan a favor o tienen una opinién positiva sobre el tema evaluado, mientras

que una parte considerable (casi la mitad) se encuentra en desacuerdo o en otra categoria.
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Aunqgue hay una mayoria, la diferencia no es muy grande, lo que indica que la opinion
esta bastante dividida. Es fundamental investigar los factores detras de esta segmentacion

para tomar decisiones informadas que consideren ambas perspectivas.
13. Le gustaria aplicar estrategias del benchmarking y marketing digital.

Tabla 15. Aplicacion de estrategias de benchmarking y marketing digital

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 196 69%
No 87 31%
Total 283 100

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Gréafico 13. Aplicacion de estrategias de benchmarking y marketing digital

Fuente: Encuestas
Elaboracién: Autor

Analisis e interpretacion:

Y por ultimo en la pregunta treceava se pregunta que se les gustaria que se les aplicara
estrategias tanto de benchmarking y de marketing digital la cual se dice que una fuerte
inclinacién de los encuestados hacia la aplicacion de estrategias de benchmarking y
marketing digital. Un significativo 69% si desearia implementar estas estrategias, lo
que refleja un alto interés en mejorar y optimizar sus practicas de marketing a través
del analisis competitivo y las herramientas digitales. Esto subraya la percepcion de

valor y la voluntad de adoptar enfoques mas avanzados. En contraste, un 31% responde
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que "No" le gustaria aplicarlas, lo que podria deberse a falta de conocimiento, recursos,
0 una percepcién de que no son necesarias para su contexto particular. En general, hay
una clara preferencia por la adopcién de estas estrategias.
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12. Analisis FODA y PESTEL segun las respuestas de los miembros

Tabla 14. Analisis de Matriz FODA

Fortalezas Oportunidades
- Alta adopcion del marketing digital (75%). | - Demanda de programas de formacion.
- Uso de herramientas como WhatsApp, redes sociales, correo, | - Falta de medicion del impacto (27%).

Google My

- Conocimiento generalizado del benchmarking (55%).

- Interés en

Predisposicion a aplicar estrategias de mejora (69%).

Business.

capacitacion (61%).

- Potencial para aplicar  benchmarking

- Ampliar el uso de canales interactivos como blogs y chats web.

- Mejorar planificacion del contenido digital.

estructurado.

Debilidades

Amenazas

- Inconstancia en la publicacion de contenido (27% rara vez).
(11,31%).

resultados.

- Bajo uso de
- Falta de

paginas web
medicion de
- Conocimiento superficial del

- Analisis esporadico de la competencia.

benchmarking.

- Resistencia al cambio (31% no desea aplicar estrategias).

- Brecha
- Pérdida de

- Dependencia de plataformas externas como redes sociales.

tecnoldgica.

competitividad digital.

Elaboracién: Autor.

Andlisis

Las microempresas del cantén La Mana cuentan con un entorno propicio para avanzar en el ambito digital, debido a su interés en la tecnologia y
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su disposicion para aprender. Sin embargo, necesitan asistencia técnica y de estrategia para abordar sus limitaciones, optimizar su organizacion y

minimizar su debilidad frente a riesgos externos. La clave radica en transformar las posibilidades de capacitacion y comparacién en acciones

especificas, con apoyo y recursos apropiados que fortalezcan su visibilidad digital y su estabilidad en el futuro.

«» Analisis PESTEL

Factor Descripcion del Impacto

Politico Las politicas publicas de apoyo al emprendimiento y digitalizacién podrian beneficiar a las
microempresas, pero la falta de programas municipales especificos limita el impacto.

Economico La situacion economica local y nacional afecta la inversion en marketing digital. Las
microempresas enfrentan restricciones presupuestarias que limitan su transformacion digital.

Social Existe interés y predisposicion por parte de los gerentes para capacitarse y aplicar estrategias
de mejora, lo cual representa un factor positivo de cambio.

Tecnoldgico Hay una alta adopcion de herramientas digitales como WhatsApp y redes sociales, pero una
baja implementacion de paginas web y escaso analisis de competencia.

Ecoldgico No se identifica una relacion directa con el marketing digital, aunque el desarrollo sostenible
puede convertirse en un valor agregado en las estrategias de comunicacion.

Legal Las normativas sobre proteccion de datos y comercio electronico deben considerarse en el
desarrollo de estrategias digitales, aunque actualmente no se evidencian acciones al respecto.
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13. PROPUESTA
13.1. Titulo

Propuesta para optimizar las estrategias de marketing basadas en el Benchmarking para

las microempresas del canton La Mana.
13.2. Objetivos
13.2.1. Objetivo general

Elaborar un plan de recomendaciones para mejorar las tacticas de marketing en las
pequefias empresas del cantén La Mana, utilizando la metodologia de benchmarking, con
el objetivo de elevar su competitividad, presencia en linea y la toma de decisiones

apoyada en practicas efectivas del ambito empresarial
13.3. Justificacion

En ese entonces, las pequefias empresas se encontraban en un entorno comercial muy
competitivo, donde la innovacion, la capacidad de adaptarse y el uso eficiente del
marketing eran esenciales para su supervivencia y crecimiento. En el cantén La Man4, en
particular, muchas de estas microempresas funcionaban con recursos limitados y carecian
de una estrategia clara para posicionarse en el mercado, lo cual perjudicaba su visibilidad,
competitividad y habilidad para atraer y retener clientes. La falta de un marketing bien
estructurado, sobre todo en el ambito digital, restringia el potencial de estas empresas,
disminuyendo su participacion en un mercado que se globalizaba cada vez mas.
Adicionalmente, muchas no utilizaban herramientas modernas de analisis ni buenas

practicas que pudieran orientarles en la mejora de su rendimiento comercial.

En este sentido, el benchmarking se presentaba como una herramienta valiosa para el
aprendizaje organizacional, permitiendo detectar, comparar y adoptar tacticas exitosas de
empresas lideres en su sector o en sectores relacionados. El benchmarking no se trataba
solo de replicar modelos externos, sino de adaptarlos estratégicamente a las circunstancias
y recursos de cada microempresa. Al estudiar y evaluar como otras entidades lograban
resultados superiores en marketing, las microempresas de La Mana podian implementar
estrategias mas efectivas, innovadoras y alineadas con las tendencias del consumidor de

ese momento. Esto les facilitaba aumentar su presencia digital, fortalecer su marca,
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optimizar el uso de redes sociales y plataformas en linea, y tomar decisiones mas

informadas basadas en datos y experiencias comprobadas.

Por consiguiente, esta propuesta resultaba valiosa y relevante, ya que sugeria la creacién
de un plan estratégico de marketing sustentado en benchmarking, con el objetivo de
aumentar la competitividad, mejorar la gestién empresarial y fomentar el desarrollo
economico local. Ademas, ayudaba a fortalecer el ecosistema emprendedor del cantén La
Man4, ofreciendo herramientas y conocimientos que podian generar un impacto positivo

a corto y mediano plazo.

13.4. Introduccion

La presente propuesta surgio como respuesta a la necesidad de mejorar las estrategias de
marketing utilizadas por las microempresas del cantdn La Mana. En un entorno comercial
cada vez mas competitivo y digitalizado, estas pequefias unidades productivas enfrentaron
multiples desafios para posicionarse en el mercado, captar nuevos clientes y fidelizar a
los existentes. A pesar de sus esfuerzos, muchas de ellas carecieron de herramientas
efectivas para evaluar su desempefio y adaptar sus acciones a las mejores practicas del
sector. En este contexto, el benchmarking se presentd como una estrategia clave para
comparar, aprender y aplicar modelos exitosos de marketing, ajustados a las condiciones
locales. Por ello, esta propuesta se enfocé en disefiar acciones concretas que permitieran
a las microempresas adoptar mejoras sostenibles, fortalecer su presencia digital y

aumentar su competitividad.

13.5. Fases de las Estrategias Integrales de Digitalizacion Comercial para

Microempresas del Cantén La Mana.

Fases adaptadas de las Estrategias Integrales de Digitalizacion Comercial para

Microempresas del Canton La Mana

1. Mejorar la constancia y planificacion del contenido en redes sociales:
Involucra crear un plan de publicaciones, determinar los formatos de contenido
que se adapten bien a cada red social, y asegurar una regularidad que ayude a
aumentar la audiencia, la visibilidad de la marca y la interaccion con los

seguidores.

2. Ampliar el uso de canales digitales estructurados como péaginas web, blogs y

chats interactivos: Aumentar la utilizacidn de canales digitales bien organizados,
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como sitios web, blogs y conversaciones interactivas, significa reforzar la
visibilidad en internet de una empresa a traves de herramientas que favorecen una

interaccion mas ordenada, constante y eficiente con los clientes.

3. Implementar herramientas de medicidén de resultados digitales: Incorporar
instrumentos para medir resultados digitales implica la adopcién y uso de
plataformas o sistemas que posibiliten la recoleccidn, el analisis y la valoracion
de datos relacionados con el rendimiento de estrategias digitales, incluyendo
campafias publicitarias, actividades en redes sociales, visitas al sitio web,

conversiones, y mas.

4. Reduccion de la dependencia de plataformas externas mediante el
fortalecimiento de canales digitales propios: Impulsar la autonomia digital de
las microempresas implica disminuir su dependencia de plataformas externas,
promoviendo el uso de medios que esten bajo su gestion directa. Esto incluye la
implementacién y mantenimiento de herramientas como péaginas web, blogs
corporativos, boletines electronicos y aplicaciones maéviles, lo cual permite mayor
control sobre la comunicacién con los clientes, la personalizacion de contenidos

y la recoleccion de datos para la toma de decisiones estratégicas.

En la actualidad, vivimos en un entorno dinamico y en constante transformacion,
impulsado por avances tecnologicos, cambios sociales, economicos y politicos. Esta
realidad obliga a las organizaciones a renovarse y ajustarse continuamente si desean
conservar su competitividad y relevancia. En este contexto, la innovacion y la creatividad
se convierten en elementos clave para enfrentar desafios y aprovechar nuevas
oportunidades. La Asociacién Cotopaxi (La Bahia) se desenvuelve en un mercado
competitivo donde otras entidades también estan apostando por la innovacion y la mejora
de sus productos y servicios. Por ello, resulta esencial que la asociacion consolide una
cultura organizacional orientada a la innovacion y al pensamiento creativo. Aprovechar
este potencial interno le permitira responder eficazmente a las transformaciones del
entorno, incrementar su competitividad y generar un impacto positivo en el cantén La
Mana. Para alcanzar estos objetivos, se plantea la ejecucion de un plan de gestion que se
apoya en cinco ejes fundamentales: sensibilizacion y formacion, creacién de un ambiente
favorable, ejecucidn de estrategias innovadoras, seguimiento y evaluacion continua. En

la tabla 15 se detallan las tematicas relacionadas con cada uno de estos componentes:
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3 | de medicion de resultados
digitales.

Google Analytics, Meta
Insights o similares para

monitorear el
rendimiento digital.

Area de Marketing /
Analista Digital.

analisis,
capacitacion
basica en
analitica.

en indicadores clave
(conversiones, CTR,
tasa de rebote).

Fase del MLI Accion Responsable Recursos Indlcgd_ores de Plazo
Necesarios Exito
Plantilla de
cal_end_arlo NUmero de
editorial, o
- . . publicaciones
Disefar y ejecutar un herramientas de -
. . s o mensuales 1 mes (disefio
Mejorar la constancia 'y calendario editorial Responsable de disefio (Canva), . . S
RN . : g, cumplidas segun inicial) +
1 | planificacién del contenido | mensual con Marketing Digital / | banco de e . O o
en redes sociales contenidos alineados | Community Manager | contenido planificacion; nivel —aplicacion
- y g ’ de interaccion (likes, | continua.
a objetivos de marca software de !
iy comentarios,
programacion compartidos)
(Meta Business
Suite, Hootsuite)
Crear o actualizar una Dominio, hosting,
. pagina web oficial, CMS NUmero de visitas
Ampliar el uso de canales . -
- abrir un blog y ; - | (WordPress), mensuales a pagina
digitales estructurados como - Area de Tecnologia . ) )
2| 2. habilitar un canal de . herramientas de |y blog; cantidad de |2 meses.
paginas web, blogs y chats -, y Marketing. . " ; .
interactivos atencion como chat en blog, plugin o interacciones via
' linea 0 WhatsApp sistema de chat en | chat.
Business. linea.
Integrar y configurar Euenta_Googlde, Reportes mensuales
Implementar herramientas heframientas como erramientas de generados; mejora |1 mes

(implementacion),
uso continuo.
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Reducir la dependencia de
plataformas externas
diversificando los canales
digitales propios.

Generar contenido y
estrategias para
posicionar medios
propios como la web,
blog y boletines de
email marketing.

Comité de
Innovacion Digital /
Comunicacion.

Plataforma de
email marketing
(Mailchimp),
contenidos de
valor, formularios
de suscripcion.

Porcentaje de trafico
desde canales
propios; tasa de
apertura de
boletines; reduccion
del uso exclusivo de
redes sociales.

3 meses.

Elaboracién: Autor.
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13.6. Descripcion de la Matriz

Los métodos para optimizar las tacticas digitales se llevaron a cabo mediante acciones
organizadas y progresivas. Primero, con el objetivo de mejorar la regularidad en las redes
sociales, se cred un calendario editorial mensual con contenidos diversos y programados,
lo cual requirié la elaboracion de gréficos, escritura estratégica y el analisis de resultados
para modificar las publicaciones. En segundo lugar, al diversificar los canales digitales
existentes, se desarrollaron websites, blogs y sistemas de chat en vivo que facilitaron una
comunicacion mas profesional, directa y controlada, con actualizacion continua de
contenido. Mas adelante, la introduccion de herramientas de analisis digital permitié
seguir de cerca las visitas, interacciones y conversiones a través de plataformas como
Google Analytics, lo que genero informes valiosos para tomar decisiones acertadas. Por
ualtimo, se trato de disminuir la dependencia de las redes sociales fortaleciendo los medios
propios (sitios web, blogs, boletines), lo que aportd mayor independencia,
posicionamiento de marca y lealtad. Cada etapa requirid una cuidadosa planificacion,

recursos técnicos y monitoreo constante para garantizar su sostenibilidad y eficacia.

13.7. Mejorar la constancia y planificacion del contenido en redes sociales.

Este proceso busca transformar una gestion empirica de redes sociales en una estrategia
estructurada y perdurable en el tiempo. Para ello, se requiere establecer un sistema de
organizacion de contenidos alineado con objetivos especificos de comunicacion y
marketing. Inicialmente, se realiza un andlisis del estado actual, considerando la
frecuencia de publicacion, los tipos de contenido utilizados y el nivel de interaccion
generado. Esta etapa diagndstica permite identificar debilidades y posibles oportunidades
de mejora. Posteriormente, se disefia un calendario editorial de alcance mensual o
trimestral, en el cual se determinan los temas, formatos (como imagenes, videos o textos),
fechas de publicacion y canales correspondientes. Esta programacion debe vincularse con
las campafias institucionales y los eventos relevantes del entorno. La produccién del
contenido implica una articulacion entre el disefio visual y la redaccidn creativa, haciendo
uso de herramientas como Canva, Adobe o bancos de recursos digitales. Una vez
generadas las piezas, se utilizan plataformas como Meta Business Suite, Buffer o
Hootsuite para automatizar las publicaciones y mantener la constancia en las redes.

Finalmente, se realiza un seguimiento sistematico de los resultados a través de métricas
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como el alcance, las interacciones o los clics, lo cual permite contrastar lo planificado con

lo ejecutado y ajustar la estrategia en funcidn del rendimiento obtenido.

13.8. Ampliar el uso de canales digitales estructurados
como paginas web, blogs y chat interactivos

Este procedimiento se lleva a cabo porque es fundamental que las microempresas no se basen
exclusivamente en las redes sociales para ser visibles. Los canales digitales bien organizados
ofrecen un mayor control sobre el contenido, optimizacién SEO y un nivel mas alto de
profesionalismo en la presentacion. En la fase inicial, se examina si la empresa tiene ya una pagina
web, un blog u otros canales propios. Si no estan disponibles, se proyecta su creacion desde la
base digital, es decir, se establece la organizacion de la pagina (quiénes somos, servicios, contacto,
blog, etc). El siguiente paso consiste en construir los canales: se disefiard una pagina web
operativa, que sea visualmente consistente con la identidad de la empresa y facil de navegar. El
blog deberia facilitar la publicacion regular de contenido valioso (articulos, guias, relatos) que
impulse el posicionamiento en los motores de busqueda. Asi mismo, se establecera un canal de
atencién interactiva, como un chat en linea o WhatsApp Business, que posibilite a los usuarios
conectarse facilmente. Estos canales mejoran el servicio al cliente y elevan la tasa de
conversion. Una vez que los canales estan en marcha, es vital promoverlos en todos los medios y
mantener una actualizacion continua, lo que implica asignar funciones y rutinas internas para

gestionar estos espacios digitales.

13.9. Implementar herramientas de medicion de
resultados digitales

El presente procedimiento busca dotar de rigor profesional a la toma de decisiones dentro
del marketing digital, basandolas en datos verificables en lugar de suposiciones. Para ello,
resulta indispensable el uso de instrumentos de analisis que permitan medir la eficacia de
las acciones ejecutadas y ajustar las estrategias conforme a evidencias concretas. El
proceso inicia con la definicion de indicadores clave de rendimiento (KPI), tales como la
cantidad de visitantes, duracién media de navegacion, porcentaje de rebote, conversiones
efectivas y la tasa de clics (CTR), los cuales deben alinearse con las metas estratégicas de
la organizacion. A continuacion, se procede a la configuracion de herramientas analiticas
como Google Analytics, Meta Business Insights, Google Search Console, o plataformas
mas especializadas como Hotjar y Semrush. Esta fase incluye la insercién de codigos de

rastreo en los sitios web y la validacion de su operatividad. Una vez activas, estas
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herramientas permiten monitorear en tiempo real el comportamiento del usuario frente a
los contenidos y medios digitales. De esta forma, es posible generar reportes peridédicos
que reflejen tendencias, revelen puntos criticos y detecten areas susceptibles de
optimizacién. Ademas, se recomienda que el personal involucrado reciba formacion
introductoria en analitica digital, con el propdésito de interpretar adecuadamente los

resultados y emplearlos en la formulacién de decisiones estratégicas fundamentadas.

13.10. Reducir la dependencia de plataformas externas
diversificando los canales digitales propios

Este procedimiento tiene como objetivo aumentar la independencia digital de la
organizacion, creando herramientas propias que no se vean afectadas por alteraciones en
algoritmos, limitaciones o normativas de plataformas sociales como Facebook o
Instagram. EIl primer paso consiste en determinar la medida en que la organizacion
depende de servicios externos para interactuar con su publico. Si la mayor parte del
contenido, las interacciones o las ventas se llevan a cabo solo a través de redes sociales,
existe un alto nivel de riesgo digital. Se elabora, entonces, un plan de diversificacion que
contempla la creacion y promocion de canales propios: un sitio web con buena usabilidad,
un blog con contenido optimizado para motores de busqueda (SEO) y boletines
electronicos con un disefio profesional. Uno de los elementos mas destacados es el email
marketing, que facilita una comunicacion directa, libre de algoritmos o limitaciones. Se
utilizan herramientas como Mailchimp o Brevo, y se fomenta la suscripcion a través de
todos los canales para construir una base de contactos independiente. Se optimiza también
el SEO del sitio y del blog, generando contenido util que los usuarios puedan localizar en
Google, lo que aumenta la visibilidad sin depender Unicamente de redes sociales. La
evaluacion del trafico orgéanico, la tasa de apertura de boletines y la procedencia de las
visitas al sitio permite analizar si la estrategia esta teniendo éxito, lo que ayuda a disminuir

gradualmente la dependencia de fuentes externas.
14. IMPACTOS
14.1. Impacto técnico

Desde una perspectiva técnica, la implementacion de estas practicas refleja un avance en

el nivel de madurez digital dentro de la microempresa. Se evidencia una transicion desde
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una gestion empirica o improvisada hacia un enfoque estratégico basado en la
organizacion, automatizacion, analisis de datos y diversificacion de medios digitales. La
incorporacion de un cronograma de publicaciones y herramientas de automatizacion
marca el inicio de una estructura operativa mas sistematica, en la que la tecnologia deja
de ser solo un recurso para convertirse en un socio clave. Al integrar soluciones como
gestores de contenido, plataformas de hosting, analitica digital (por ejemplo, Google
Analytics) y sistemas de mensajeria automatizada, se incrementa la eficiencia y la
capacidad de interoperabilidad de los procesos empresariales. Esta evolucién tecnoldgica
genera una consecuencia evidente: el establecimiento de una base digital mas robusta,
con potencial de crecimiento sostenible. La dependencia de métodos manuales o
plataformas inestables disminuye, dando paso a activos digitales propios que permiten, a
futuro, integrarse con sistemas de atencion al cliente, ventas, CRM o incluso comercio
electronico. En el mediano plazo, estos avances facilitan la supervision continua, el
aseguramiento de calidad y la toma de decisiones sustentadas en datos precisos y

actualizados.

14.2. Impacto Social

En el ambito social, la transformacion resulta igualmente notable. Cuando una
microempresa se comunica de manera regular, clara y ordenada, comienza a forjar un
vinculo mas robusto y coherente con su comunidad. Las redes sociales transitan de ser
meramente un vitrinero a convertirse en un espacio de conversacion y conexion con los
consumidores. La existencia de canales interactivos (como conversaciones en linea o
formularios en el sitio web) permite una atencion mas personalizada, la inclusion de
diferentes tipos de audiencia y el fortalecimiento de la confianza. Asi mismo, al ampliar
los medios de comunicacién (blogs, newsletters, sitios web), se puede alcanzar a grupos
que tal vez no estan activos en las redes sociales o que prefieren otros métodos de
interaccién. Surge asi la oportunidad de crear comunidades digitales propias, al margen
de los algoritmos que restringen la difusion en plataformas externas. Dentro de la
organizacion, este tipo de cambio también produce un efecto social. Fomenta la
capacitacion del equipo, establece una cultura digital, mejora la colaboracion entre
diferentes departamentos (como disefio, servicio al cliente y marketing) y promueve un
sentido de pertenencia. La empresa deja de ser Gnicamente un proveedor de bienes o

servicios y se transforma en una marca con su propia voz e historia.
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14.3. Impacto Econémico

Las repercusiones econdmicas pueden evidenciarse en distintos horizontes temporales: a
corto, mediano y largo plazo. Inicialmente, es comin que se requiera una inversion
moderada destinada a recursos esenciales como la compra de dominios, servicios de
hosting, soluciones de automatizacion o asesoramiento especializado. Sin embargo, estos
gastos pueden ser compensados por el dinero ahorrado al no depender Gnicamente de
campafas pagadas en redes sociales o de acciones impulsivas sin un retorno medible. Con
la regularidad en las publicaciones y la variacion en los canales utilizados, se logra un
aumento en el trafico organico (sin costo), se mejoran los indices de conversion y se
brinda la oportunidad de llegar a nuevos publicos. Un sitio web bien posicionado o un
blog que ofrezca contenido interesante puede captar clientes sin necesidad de invertir en
publicidad, lo que disminuye notablemente los costos de adquisicidn. Ademas, la
implementacion de herramientas de medicion ayuda a detectar qué tacticas son efectivas
y cuales no, previniendo pérdidas innecesarias y optimizando los recursos disponibles. A
largo plazo, esto conduce a ingresos mas sostenibles, mejora la imagen digital y aumenta
la lealtad de los clientes, generando asi ventas continuas, recomendaciones y un
crecimiento general. Disminuir la dependencia de plataformas externas también
proporciona una importante autonomia econdmica. No estar sujeto a algoritmos o
decisiones de terceros resguarda a la microempresa de cambios abruptos que puedan

influir en su visibilidad o ventas.

15. PRESUPUESTO Y RECURSOS NECESARIOS PARA LA
INVESTIGACION.

Para llevar a cabo el presente estudio, fue necesario establecer un plan presupuestario que
detallara los costos estimados y los insumos requeridos para cada etapa del proceso
investigativo. Este presupuesto contempld tanto recursos humanos como materiales,

tecnoldgicos y logisticos, indispensables para cumplir con los objetivos planteados.

A continuacion, se presenta una tabla que resume de forma organizada los rubros

considerados para la ejecucion efectiva del proyecto:
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Tabla 16. Presupuesto detallado para la ejecucion del proyecto

Recursos Cantidad | Valor unitario ($) Valor total ($)
Equipos
Laptop 1 1200.00 1200,00
Impresora 1 500.00 500,00
Materiales

Libreta 2 5.00 10,00
Esferos 15 0.50 7,50
Carpetas 2 1.00 2,00
Total 1719,50

Elaboracién: Autor.

16. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

16.1. Conclusiones

La investigacion mostré que, aunque el 75% de las microempresas sostiene que
emplea herramientas de marketing digital, la implementacion de estas tacticas
carece de una planificacién adecuada, continuidad y profesionalismo. Se observa
un predominio en el uso de plataformas como WhatsApp Business y Facebook,
pero sin una clara organizacion de los contenidos ni objetivos establecidos, lo que
restringe el efecto de estas acciones en ventas y reconocimiento. La ausencia de
capacitacion técnica y el limitado uso de métricas para evaluar resultados indican

una gestion empirica y bastante ineficaz del marketing digital en muchos casos.

El estudio evidencié una gran variabilidad en la frecuencia con la que las
microempresas publican contenido en medios digitales: algunas lo hacen
diariamente, mientras que otras apenas una vez al afo. Esta disparidad refleja la
ausencia de una planificacion adecuada en sus estrategias comunicativas.

Ademas, mas de la mitad de los encuestados manifestd no percibir mejoras



58

significativas en sus niveles de ventas o visibilidad tras aplicar acciones de
marketing digital, lo que sugiere una implementacion poco eficaz, posiblemente
por falta de orientacion profesional y escasa adaptacion a las exigencias del
entorno digital actual.

El procedimiento de benchmarking ayudd a reconocer y contrastar las mejores
practicas de empresas destacadas en el d&mbito digital, evidenciando que las
tacticas mas eficientes comprenden la implementacion de sitios web optimizados,
contenido visual cautivador, herramientas de analisis como Google Analytics y la
automatizacion del mercadeo. Estas practicas, adaptadas al contexto local, se
convirtieron en la base para sugerir estrategias factibles, escalables y adecuadas a
la situacion de las microempresas, con un enfoque en la mejora de la

comunicacion digital y el posicionamiento en internet.

Las estrategias sugeridas, basadas en el analisis comparativo funcional y de la
competencia, demuestran que la combinacion de varios canales digitales (blogs,
chats, marketing por correo electronico, redes sociales) y la variedad de contenido
son fundamentales para aumentar la competitividad. Ademas, se encontré que la
formacién continua del personal, la organizacion mensual de los contenidos y el
monitoreo con métricas son factores cruciales para una ejecucion exitosa y
duradera, aspectos que no estaban presentes en la mayoria de las empresas

analizadas.

Los lineamientos sugeridos fueron elaborados a partir del estudio FODA, las
respuestas de la encuesta realizada a los gerentes y las mejores practicas
detectadas a través de benchmarking. Estas directrices abarcan la importancia de
fijar objetivos digitales precisos, comprender las caracteristicas del cliente ideal,
crear un programa de contenidos, elegir las herramientas necesarias y establecer
un sistema para evaluar resultados. Su aplicacién asegura un enfoque mas técnico,
profesional y cuantificable del marketing digital en las microempresas de la

region.

Se determind que la eficacia del marketing en linea no se basa solamente en el
empleo de herramientas, sino en la integracion de procesos, contenido, mediciones

e innovacion. Por tal motivo, las directrices también abarcan acciones especificas
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para aumentar la regularidad en las publicaciones, disminuir la dependencia de
plataformas sociales externas, y promover la creacion de canales propios como
sitios web y blogs, con el objetivo de asegurar una estrategia digital robusta,

independiente y capaz de ajustarse a las transformaciones del mercado.
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16.2. Recomendaciones

% Se sugiere que las microempresas elaboren un plan de marketing digital bien
definido, que contemple una programacién mensual de contenidos, metas
especificas y un calendario de publicaciones en redes sociales. Esto facilitara una
mayor consistencia, regularidad y eficacia en sus campafias de promocion,
minimizando la falta de preparacion y logrando un vinculo mas s6lido con sus
audiencias meta.

% Es crucial capacitar a los gerentes y al equipo responsable en conceptos esenciales
de mercadotecnia digital, como la identificacioén de grupos de publico, la creacion
de contenido atractivo, el disefio gréfico, y la utilizacién de recursos gratuitos
como Google My Business 0 Meta Business Suite. Este aprendizaje constante

permitira una implementacion mas profesional y efectiva de las tacticas digitales.

2
°o*

Desarrollar tacticas derivadas del benchmarking, como la construccion de paginas
web propias, la utilizacion de videos publicitarios en plataformas sociales, la
aplicacion de formularios de contacto en formato digital y la conexion de medios
como el correo electrénico y WhatsApp Business. Estas medidas deben adaptarse
al tamafio, los recursos econdémicos y la situacion operativa de cada
microempresa.

< Impulsar la colaboracion con instituciones de educacion superior o profesionales
especializados, con el proposito de fortalecer la implementacion y evaluacion de
estas estrategias. Este tipo de alianzas proporciona a los emprendedores un
respaldo técnico que les permite analizar periédicamente los resultados, orientar
sus decisiones con mayor precision y avanzar de manera sostenida con base en
datos objetivos.

% Adoptar las recomendaciones propuestas en el proyecto, poniendo énfasis en

<,

establecer objetivos que puedan medirse, entender a la audiencia objetivo,
seleccionar correctamente las plataformas digitales y realizar evaluaciones
continuas del rendimiento. Esto ayudara a las microempresas a desarrollar una
presencia en linea mas robusta, profesional y que se ajuste a sus objetivos

comerciales.

4

< Ampliar los medios digitales empleados, disminuyendo la confianza Gnicamente
en plataformas sociales como Facebook e Instagram. Se sugiere fomentar el

desarrollo de blogs, sitios web corporativos y métodos de atencion directa como
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chats o formularios de contacto, para garantizar una interaccion mas cercana,

constante y segura con los clientes.
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