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RESUMEN EJECUTIVO

Actualmente, las Mipymes de la industria textil-confeccion son valoradas por
incrementar el PBI nacional y aportar en la generacion de empleo en las economias. Sin
embargo, la baja inversion en tecnologia afecta su grado de competitividad frente a empresas de
otros paises del mercado internacional. De igual manera, la baja especializacion en conceptos de
marketing y aplicacion de estrategias pone en riesgo su actual relacion con los clientes; asi

como limita su crecimiento y su posicion en el mercado.

Sobre esa base, el presente trabajo de investigacion tiene como objetivo desarrollar un
marco analitico que permita analizar las estrategias del marketing digital que impulsan el

crecimiento de las Mipymes de la industria textil-confeccion en el Perti.

El marco tedrico parte con una revision minuciosa de la literatura sobre el marketing
digital y el crecimiento en las Mipymes. Principalmente los aportes de Philip y Milton Kotler
(2014) nos permiten construir ese marco analitico especifico con estrategias de marketing digital
y las formas de crecer planteadas por dichos autores. Dado que nos concentramos en el
crecimiento de las Mipymes no se considero pertinente incluir la estrategia de automatizacion ni
6 de las 8 maneras de crecer que sefialan estos autores, sino 2 que son las que mas se acoplan a
las caracteristicas de las Mipymes, ellas son crecimiento en cuota de mercado y desarrollo de

una marca potente.

El capitulo del marco contextual permite caracterizar a las Mipymes del sector textil en
Latinoamérica y, en especifico, en el Peri. Asimismo, se presentan datos asociados a la forma
en que se emplea el marketing digital en dichos sectores. Todo ello nos permite conocer
casuisticas de Mipymes que evidencian la efectividad de la aplicacién de las estrategias de

estudio.

Como conclusion de la investigacion se tiene el planteamiento de un modelo donde se
establece la posible relacion que puede existir entre determinadas estrategias de marketing y
formas de crecer de las Mipymes. Asimismo, se han identificado espacios para continuar

ejerciendo futuras investigaciones asociadas al tema.

Palabras Claves: Marketing Digital, Estrategias, Mipyme, Industria Textil-confeccion,

Crecimiento Empresarial
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INTRODUCCION

La presente investigacion busca desarrollar un marco analitico que permita analizar
como las estrategias del marketing digital impulsan el crecimiento de las Mipymes del sector
textil-confeccion en el Pert. Para ello se dispone de tres capitulos mediante el cual se revisan
diversos enfoques tedricos; asi como, se delimita el tipo de crecimiento que se espera alcanzar
mediante la aplicacion de estrategias del marketing digital. De igual manera, se contextualiza el
estudio y se realiza un andlisis de las Mipymes del sector textil-confecciéon a nivel de

Latinoamérica y en Peru.

En el primer capitulo se desarrolla el planteamiento del problema, donde se detalla el
impacto que tienen las Mipymes en la economia peruana, asi como los desafios externos e
internos a los que se enfrenta. Asimismo, se especifica la definiciéon del marketing digital y los
motivos que impulsaron su estudio en la presente investigacion. Del mismo modo, se plantea el
objetivo general y los objetivos especificos para el desarrollo del marco tedrico y contextual; y

se culmina este apartado con el desarrollo de la justificacion y viabilidad de la investigacion.

El segundo capitulo empieza abordando los enfoques teéricos del marketing digital lo
cual incluye las tendencias, ventajas, herramientas y fases para su implementacion. Luego se
busca determinar un modelo que impulse el crecimiento en las Mipymes, por lo que se recurre a
la busqueda de diversos autores que hayan analizado los factores internos que puedan impulsar
el crecimiento de una organizacion, asi como otros tipos de crecimiento que puede tener la
empresa. Por ultimo, se describen las estrategias del marketing digital y su efecto en el
crecimiento de la empresa, para ello se toma en cuenta las caracteristicas de las Mipymes y se
selecciona algunas estrategias del marketing; asi como, aquel modelo de crecimiento que

pueden adoptar las Mipymes al aplicar estas estrategias.

En el tercer capitulo se examina el contexto de las Mipymes del sector textil-confeccion
en América Latina y luego en el mercado peruano. Para profundizar las caracteristicas de las
Mipymes peruanas se realiza un analisis PESTE (politico, econdmico, social, tecnologico y
ecoldgico). Adicional a ello, se describe el contexto en que se encuentran las Mipymes respecto
al uso del marketing digital. Por tltimo, se analizan dos estudios empiricos de Ecuador y uno en
el Peru lo cual permite conocer la efectividad de la implementacion del marketing digital en el

crecimiento de las Mipymes del sector textil-confeccion.

Finalmente, se presentan las conclusiones, recomendaciones; asi como, la propuesta de

posibles trabajos futuros que se puedan realizar a partir de esta investigacion.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el presente capitulo se presentan los aspectos generales de la investigacion a realizar:
El analisis de las estrategias del Marketing Digital que impulsan el crecimiento de las Mipymes
de la industria textil-confeccion en el Peri. De esta manera, se detallard el problema de

investigacion, los objetivos, la justificacion y viabilidad de la investigacion.

1. Planteamiento del problema

Durante muchos afios las micro, pequefias y medianas (Mipymes) empresas han sido
reconocidas por su presencia en diversos sectores de la actividad econdmica en América Latina.
Segtin el Ministerio de la Produccion (2018) en el Peru, las Mipymes representan el 99,5% del
estrato empresarial contribuyendo a la generacion de empleo del 89,4% de toda la poblacion
econémicamente activa ocupada. Dentro del conglomerado de Mipymes existe una
heterogeneidad entre los sectores respecto a la productividad, ventas, caracteristicas, entre otros;
por ello, cada uno requiere un analisis independiente. En la presente investigacion se analizara

el sector textil-confeccion.

Uno de los principales problemas de este sector esta asociado con la baja inversion en
tecnologia, ello repercute de manera negativa en los bajos indices de competitividad de las
Mipymes peruanas con relacion al mercado internacional. Para ser mas especifico, Diaz sefiala
que el mercado peruano de hilado de algodon se encuentra en desventaja al no invertir en
tecnologia e innovacion a diferencia de otros paises como India que generan grandes cantidades
de algodon de semillas modificadas por los millones de hectareas que tienen y resulta mas
barato importar el hilado de algodon de este pais, en vez de comprar en el mercado nacional
(2015, citado en Calderon, Leyva, Miranda, & Pais, 2017). A consecuencia de ello, se observa
que las mipymes que buscan tener presencia en el mercado internacional, se enfrentan a precios
bajos y a una posible caida en la demanda, lo cual repercute en la reduccion de la cantidad de

empresas exportadoras.

Respecto a la gestion interna de las Mipyme de la industria textil, Avolio, Mesones, y
Roca (2013), realizaron un estudio de aquellos factores que limitan su crecimiento en el Peru.
Los resultados evidencian que el 4rea operativa de las empresas, la implementacion del
marketing, estrategias de diferenciacion, establecimiento de precios, segmentacion del mercado
(entre otros) que no son gestionados ni planificados, generan una limitante en el crecimiento de
las empresas. Es importante reconocer que las Mipymes en su mayoria carecen de
departamentos especializados de marketing, pero ello no las excluye de controlar y aprovechar

todas las posibilidades del marketing.



En la actualidad, las MiPymes se desenvuelven en un entorno globalizado que se
encuentra en constante cambio tecnoldgico; por ello, los empresarios se ven en la obligacion de
implementar nuevas estrategias y acciones asociadas al marketing; las cuales, le permitan
obtener mejores resultados y diferenciarlo de la competencia. En torno a ello, el sector de
marketing debe renovarse e integrar herramientas tradicionales y digitales; puesto que el
marketing digital representa una oportunidad para difundir la imagen de la empresa, ampliar el
target de la clientela y mejorar la relacion con los usuarios (Rolla, 2017). En esta misma linea,
Nager (2020) menciona que una de las principales ventajas de esta rama del marketing son
brindar estrategias que se adaptan a empresas en crecimiento, aportan nuevas ideas para la

promocion; y ofrecen la posibilidad de crecer a bajo costo.

El problema al que se enfrentan las Mipymes esta asociado con la resistencia al cambio;
puesto que, consideran que la forma adecuada de hacer las cosas es aquella que les permitio
obtener buenos resultados en el pasado. Por esta razon, tienden a descartar la utilizacion de las
nuevas herramientas digitales. Como menciona Rolla (2017): “Muchas veces el
desconocimiento sobre sus beneficios y facilidades, sobre todo en Pymes de sectores
tradicionales, conlleva a perder la posibilidad de su utilizacion para crear ventaja competitiva en
los negocios” (p.2). A partir de todo lo mencionado y tomando como referencia los problemas
externos e internos de una organizacion, surge la iniciativa de analizar aquellas estrategias del

Marketing Digital que impulsen el crecimiento de las Mipymes del sector textil-confeccion.

2. Objetivos de investigacion
2.1. Objetivo general
Desarrollar un marco teérico - contextual que permita analizar las estrategias del
Marketing Digital que impulsan el crecimiento de las Mipymes del sector textil-confeccion en el

Peru

2.2. Objetivos especificos

Objetivos especificos del marco conceptual

e Examinar los principales enfoques tedricos del Marketing Digital
e Determinar un modelo que impulse el crecimiento en las Mipymes
e A partir de la revision de literatura tedrica y empirica describir las estrategias del

Marketing Digital y su efecto en el crecimiento de la empresa
Objetivos especificos del marco contextual

e Examinar el contexto actual de las Mipymes del sector textil-confeccion en

Latinoamérica y en Pert



e Describir el uso del marketing digital en las Mipymes de Perti y Latinoamérica
e Identificar casos de estudio que permitan conocer la efectividad de la aplicacion de
estrategias del Marketing Digital en el crecimiento de las Mipymes del sector textil-

confeccion

3. Justificacion de la investigacion
La justificacion de una investigacion en gestion puede darse en la practica de la gestion,

en el aspecto social y en el aspecto académico (Ponce & Pasco, 2015).

Sobre el primer aspecto, es importante que todo gestor tenga conocimiento de los
distintos modelos de crecimiento que plantean diversos autores en la literatura teérica. Todo ello
con la finalidad de poder aplicarlo en el campo y disefiar lineamientos estratégicos corporativos
que garanticen un efecto positivo en el desarrollo de la organizacion. Asimismo, el marketing es
fundamental en cualquier empresa; ya que, es el area que se encarga de velar por la conexion de
la empresa con los clientes, las ventas y la comercializacion (Kotler & Armstrong, 2001). Para
las Mipymes es necesario aplicar el marketing desde el inicio para asi conocer lo que el cliente
busca, como y donde lo quiere recibir. De esta manera, logra cubrir las necesidades y crea una

experiencia en el consumidor que fortalece la relacion y la fidelidad hacia la empresa.

Sobre el segundo aspecto, las micro, pequefias y medianas empresas ejercen una gran
responsabilidad en la generacion de empleo y la contribucion a los indicadores del Producto
Bruto Interno. No obstante, como futuras profesionales en el ambito de la gestion consideramos
que la tematica de investigacion puede ser de utilidad para todas aquellas empresas que
desconocen las estrategias del marketing digital; lo cual, tiene un alto impacto en el disefio de
estrategias que le permitan crecer, diferenciarse de la competencia y lograr tener gran presencia
en el mercado nacional e internacional. Ademas, es importante mencionar que cuando apoyas a
una pequefia empresa no solo contribuyes con la evolucion de la misma o las repercusiones
positivas en la economia; sino que también se favorece a todas las personas que se encuentran

detras de la organizacion, desempefiando labores de produccion y administracion.

Finalmente, sobre el tercer aspecto, este trabajo de investigacion consolida de manera
integral la literatura tedrica y empirica que ha sido consultada. Asimismo, evidencia las
capacidades de recoleccion, analisis y sintesis de los investigadores para disefiar relaciones entre
las estrategias de marketing digital (Publicidad Online, Posicionamiento SEO, Estrategia de
Contenido, CRM Marketing) y las formas de crecimiento de la empresa (Cuota de Mercado,
Marca Potente). De igual manera, esta investigacion profundiza los conocimientos sobre la
industria textil-confeccion en el sector nacional e internacional, lo cual permite que aquellos

empresarios que se desempefan liderando las Mipymes puedan identificar esos factores de



crecimiento que se potencializa en otros paises del extranjero; y lo puedan replicar en nuestro
pais incursionando en el uso de herramientas tecnoldgicas y potencializando el sentido

innovador de todo personal que conforma la organizacion.

4. Viabilidad

Para elaborar la presente investigacion se ha recurrido a la identificacion,
sistematizacion y contraste de informacion proveniente principalmente de fuentes secundarias
obtenidas de bases de datos bibliograficas de diversos repositorios. Para ello, se ha realizado la
busqueda de papers publicados en revistas indizadas y arbitradas que se encuentran en la base
de datos internacional de la Pontificia Universidad Catolica del Pera (PUCP). Ello se puede
evidenciar en el informe bibliométrico (ver el listado de anexos.) donde se presenta una
estimacion de la cantidad de material académico disponible en cada tematica de estudio. De
igual manera, se ha recurrido a fuentes primarias como entrevistas a expertos en los campos que
se desea abarcar en la presente investigacion; ello especialmente con el propdsito de conocer
mejor el marco contextual. Asimismo, se ha entrevistado a expertos en temas de marketing
estratégico, emprendimientos e innovacion; lo cual ha sido de gran utilidad para la constante

delimitacion de nuestro tema de investigacion.

Respecto a los recursos financieros, ello estad asociado a la busqueda de diversas
alternativas de financiamiento para llevar a cabo la investigacion. En nuestro caso esto no es una
limitante debido a la naturaleza exploratoria que tiene como base la buisqueda de fuentes

primarias y secundarias mencionadas anteriormente.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En el presente capitulo se desarrolla el marco tedrico, el cual se enfoca en profundizar la
explicacion del marketing digital y el crecimiento en las Mipymes. Para el primero, se presentan
las diversas definiciones que emplean los autores para describir qué se entiende por marketing
digital; bajo esta misma terminologia, se mencionan las ventajas, herramientas y las fases de
implementacion del mismo. Para el segundo, se explican los principales factores de crecimiento
en las Mipymes; asi como, se presentan los diversos modelos de crecimiento desarrollado por
diversos autores. Finalmente, para culminar con este capitulo se establece una conexion entre
ambos ejes tematicos, esta tiene como proposito evidenciar cuales son las estrategias de

marketing digital que tienen un efecto directo en el crecimiento de las Mipymes.

1. El Marketing Digital

El marketing es una disciplina cuyo concepto ha ido cambiando en el transcurso del
tiempo pasando de un marketing enfocado en los productos a uno enfocado en el consumidor.
Segun Villaseca, el nuevo marketing esta orientado a entender al cliente y su entorno contando
con bastante informacion que podria ser usada para establecer una buena estrategia de
marketing (como se citd en Yanes, 2017). A ello se le suma los avances tecnologicos que hay
en las diferentes actividades econdmicas junto con nuevos servicios y/o productos (como las
redes sociales, las paginas web, el Customer Relationship Management, Enterprise Resource
Planning, entre otros) que, si son utilizados por las empresas, podrian tener un crecimiento mas

rapido; y si no se adaptan a estos cambios, podrian desaparecer.

Ahora, cual es la importancia de aplicar el marketing, ;qué objetivos se tienen respeto a
este?, Mesquita (2018) sefiala que el objetivo del marketing estd en aumentar la visibilidad de
marcas, productos y servicios, incrementar las ventas, captar y fidelizar a los clientes; asi como,
educar al mercado y construir buenas relaciones con los consumidores. Este ultimo objetivo
(crear relaciones) junto con los avances tecnoldgicos, los medios digitales y el internet han dado
origen a lo que se llama el marketing digital. De esta manera, Rodriguez define este término
como “la utilizacion del internet, las redes de telecomunicacion y las tecnologias digitales para
conseguir los objetivos de marketing de la organizacion” (2014, como se citd en Diago &
Martinez, 2017, p. 186). En la misma linea Pecanha (2019) afirma que el marketing digital es el
conjunto de actividades que toda persona u organizacion ejecuta en linea con el propdsito de

atraer nuevos negocios, crear relaciones y desarrollar una identidad de marca.

Frente a estas definiciones se puede decir que este tipo de marketing, que se desarrolla
en el mundo online, ha permitido que las personas se sientan libres de expresar sus opiniones

acerca de una organizacion. Para ello, hacen uso de los diferentes motores de busqueda (Google,



Bing, Yahoo); considerados espacios donde las personas tienen el poder de averiguar, leer
comentarios, escribir sus experiencias o ver puntuaciones acerca de los productos y/o servicios
que ofrecen diferentes empresas. El mundo digital esta al alcance de gran parte de la poblacion
mundial, a través del celular o las computadoras y conexién a internet. Hoy en dia, son
multiples las empresas que han enfatizado el uso del marketing digital; puesto que les permite
estar mas cerca a su publico objetivo, lo cual repercute de manera positiva en el incremento de
las ganancias, mejora del posicionamiento de su marca, y se fortalece la fidelizaciéon por parte

de sus clientes.

1.1. Tendencias del Marketing Digital
En el presente apartado se va a explicar cada una de las tendencias del marketing digital
desde la perspectiva de diversos autores. En primer lugar, Bautista (2019) menciona que el
marketing digital es una industria dindmica, que evoluciona de manera veloz a causa de la
tecnologia; por ello, la empresa debe adaptarse a los cambios, innovar sus productos/servicios; y
conocer las principales tendencias del mercado con el proposito de destacar sobre la
competencia. En tal sentido, presentamos las tendencias del marketing digital que ya han

empezado a tener protagonismo en la industria (ver Figura 1).

Realidad virtual y aumentada: Se basa en la interaccion entre el usuario y un sistema
computacional que simula un ambiente digital. Hoy en dia, esta propuesta tecnoldgica se viene
empleando como una estrategia de marketing digital el cual ha tenido repercusiones positivas en
la decision de compra del consumidor. Por esta razon, se estd incrementando el nimero de
pequefias compaiiias que buscan habilitar la experiencia del cliente a un producto/ servicio
desde el ambito digital, presentar prototipos a una audiencia y proyectar la innovacién como un

factor diferenciador de la marca.

Busqueda por voz e inteligencia artificial: Las tecnologias de comando de voz
modifican el comportamiento del usuario, quien ahora dispone de una menor cantidad de tiempo
para teclear la informacion que solicita en el buscador del dispositivo movil. Por esta razon, el
negocio debe orientar los esfuerzos en mejorar la experiencia del consumidor en relacion a este
tipo de blsqueda de informacion. Es importante sefialar que el algoritmo de Google brinda
mayor importancia a las busquedas por voz; debido que considera que las personas somos mas

detallistas al momento de realizar una buisqueda oral que escrita.

Context Marketing en cada etapa de la venta: Reconocer al usuario cuando interactia
en los diversos canales de difusion (Redes Sociales, Tienda Online, Puntos de venta Offline); en
tal sentido, las herramientas encargadas de gestionar la relacion con el cliente ejercen mayor

protagonismo debido a la simplicidad que ofrecen en el manejo de grandes voliimenes de datos



de los clientes. El objetivo del context marketing se enfoca en conocer a la audiencia y poder

lograr mayor personalizacion en los contenidos que se le ofrece.

Uso de aplicaciones de mensajeria y chatbots: Los chatbos son herramientas de
computadora o robots que se encuentran al servicio del usuario y simulan conversaciones
humanas. Esta herramienta permite automatizar tareas repetitivas lo cual genera un ahorro de

tiempo que se puede emplear en beneficio de las areas de mayor importancia para la empresa.

Contenido para usuarios express. Importante mencionar la definicion de “fast content”,
este permite que los usuarios puedan recibir informacion mientras realizan otras actividades.
Para poner en aplicacion el “fast content”, es importante que las empresas apliquen contenido
efimero, atractivo e impactante; ello con el propoésito de impulsar la marca y el ratio de click

sobre la pagina web.

Automatizacion de los procesos de marketing: Permite reducir costes y tener una vision
de las acciones futuras a seguir; es relevante aplicarlo en determinadas situaciones como la
generacion de engagement con el producto o la automatizacion de procesos repetitivos en

marketing.

Figura 1: Tendencias de Marketing Digital para el afio 2020

REALIDAD VIRTUAL Y CONTEXT MARKETING EN CONTENIDO PARA USUARIOS
AUMENTADA CADA PASO DE LA VENTA EXPRESS
o o

BUSQUEDA POR VOZ E APLICACIONES DE AUTOMATIZACION DE LOS
INTELIGENCIA ARTIFICIAL MENSAJERIA Y CHATBOTS PROCESOS DE MARKETING

En segundo lugar, otra de las tendencias del marketing consideradas por Docavo (2010)
es el E-commerce, este engloba todas las aplicaciones del comercio electronico (directo e
indirecto). Su importancia radica en la atraccion, conservacion y fidelizacion electronica de los
clientes. Finalmente, en tercer lugar, Morillo (2008) considera que uno de los nuevos
paradigmas del marketing digital es el Netmarketing, el cual permite diferenciar 4 variables;
estas son: precio, producto, distribucion y comunicacion (4 Ps). No obstante, como
consecuencia de la evolucion del marketing digital, se ha generado mayor interaccion con los

clientes y se ha personalizado la oferta de productos y servicios.

En sintesis, las tendencias son considerados como unos parametros que definen el
enfoque del negocio y los lineamientos de las estrategias a implementar en los procesos internos

de la organizacion. Para decidir qué tendencia adoptar, es importante trazar los objetivos que se



quieren lograr durante el afio; asi como, la delimitacién de la naturaleza del producto y servicio
los cuales ejercen un rol relevante al momento de seleccionar la estrategia. Esto serd un periodo
retador para el marketing digital, puesto que el internet de las cosas y la digitalizacion pondra a

prueba la capacidad de innovacion tecnologica de las pequefias, medianas y grandes empresas.

1.2. Ventajas de utilizar el Marketing Digital

Hoy en dia, el internet se ha convertido en el medio con mayor llegada en términos de
cantidad de usuario; este ultimo, se caracteriza por ser independiente, mantenerse informado,
explorar tendencias; asi como, comparar productos y marcas. En tal sentido, el responsable de
posicionar el producto, recopilar y administrar informacion sobre los clientes en un entorno
online es el marketing digital; el cual, se caracteriza por integrar el uso de internet y las
tecnologias de la informacion a favor de la empresa. Frente a ello, ;Cuales son los beneficios
que se obtiene al aplicar el marketing digital en la empresa? Es importante mencionar que el
cuestionamiento surge con la finalidad de dar a conocer las ventajas que se obtienen; para

fomentar el uso y la aplicacion de las estrategias de marketing digital.

En primera instancia, como parte de la revision de literatura tedrica, nos enfocamos en
lo sefialado por Moreno (2016) quien sefiala los principales beneficios del marketing digital;

estos son:

Ser medible: Las empresas cuantifican el impacto que genera su publicidad en el

mercado. Ello les permite conocer si el éxito y eficacia de sus campafias publicitarias.

Ser més econdmico: El uso de plataformas digitales de comunicacion tales como el
internet y/o las redes sociales son relativamente econdémicos en contraste a los medios de

comunicacion que se emplean en el marketing tradicional.

Tener capacidad de segmentacion: El uso del internet permite que las empresas puedan
delimitar el tipo de cliente (potencial usuario) a quien van a dirigir su mensaje 0 anuncio

publicitario.

Ser rapido y flexible: Una campaiia publicitaria a través de internet se puede ejecutar en
un periodo de tiempo determinado; ademas, existe mayor flexibilidad al momento de aplicar

algin cambio.

En segunda instancia, Muifiiz (2012) considera que las principales repercusiones

positivas de este nuevo marketing son:

Posicionar la empresa: Internet ofrece la posibilidad de difundir las principales ofertas

de la empresa a través de buscadores. Este modelo genera un pago por la cantidad de visitas que



se han realizado a la pagina web; o por brindar la informacién necesaria para mejorar el

posicionamiento en los buscadores de la organizacion.

Conocer mejor a los clientes: El website de la empresa es el espacio que permite
mantener comunicacion con los clientes. En algunas organizaciones, es comun que soliciten al
usuario, completar formularios para poder identificarse y a la vez, le permiten crear un perfil en
el sistema online donde podra registrar su informacion. Todo ello permita que la empresa pueda

recopilar data valiosa y a la vez tenga mayor conocimiento del publico.

Fidelizar clientes: En relacion a lo anterior, al tener conocimiento de los intereses del
potencial cliente, se podra atender sus necesidades de manera mas personalizada. De esta
manera, son altas las probabilidades de obtener clientes satisfechos y que estos a su vez, puedan

recomendar la empresa a otros usuarios con caracteristicas similares.

Rentabilizar la presencia en red: Toda empresa que realiza una inversion en internet,

debe establecer ciertos objetivos en términos de retorno sobre la inversion (ROI).

Asimismo, tomando como referencia la literatura empirica, se presentan los resultados
de la tesis de Ana Maria Ramirez (2017); cuyo objetivo general de la investigacion se enfoca en
determinar las ventajas que ofrece el Marketing Digital como herramienta estratégica de
promocion - comercializacion de prendas del sector textil. La tesis evaluada es de caracter
exploratorio y su metodologia estaba conformada por herramientas cuantitativas y cualitativas.
De esta manera se tiene como resultado que ante los avances tecnologicos y el crecimiento del
internet; es recomendable incursionar en redes sociales y contar con pagina web, para poder dar
a conocer la variedad de productos o servicios que dispone la empresa. Asimismo, permite que
los usuarios puedan acceder a la informacion desde la comodidad de su hogar o cualquier otro
lugar; en esta misma linea, facilita el proceso de compra mediante el uso de tarjetas. Lo mas
importante de este estudio se enfoca en el vinculo con los clientes y la importancia de contar
con una red social que pueda ser administrada por personal especializado(a) en estrategias de
redes sociales, lo cual contribuye con el desarrollo de opciones de negocio, fidelizar al cliente,

mejorar el servicio post venta, entre otros.

En base a todo lo mencionado, consideramos que los beneficios sefialados por los
autores de la literatura tedrica - Moreno (2016) y Muiiiz (2012) - y literatura empirica —Ramirez
(2017) se complementan y fortalecen la idea de la diversidad de ventajas que una empresa
puede obtener a partir de la aplicacion de estrategias de marketing digital. Los argumentos
presentados por cada uno de los autores, se validan y refuerzan entre si; puesto que, hay
aspectos que han sido sefialados como beneficio en el analisis de los 3 autores (la

segmentacion), mientras que otros han sido mencionados solo por uno de ellos. En tal sentido,
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no se genera un efecto negativo; al contrario, la percepcion del usuario es positiva, ya que, hay
una gran cantidad y variedad de beneficios que se pueden obtener como consecuencia del uso

del marketing digital.

1.3. Herramientas del Marketing Digital
Es importante que las empresas puedan conocer las diversas herramientas que utilizan
los profesionales y organizaciones lideres del mercado online. Muchas de las empresas hoy en
dia, creen que para conectar con el cliente se debe incurrir en grandes esfuerzos o inversiones
financieras. No obstante, existe una gran variedad de herramientas de marketing digital que
ofrecen alternativas automatizadas para asi ahorrarnos tiempo y lograr optimizar las redes
sociales. A continuacion, mencionamos algunas opciones que pueden ayudar a conseguir los

resultados esperados en funcion del plan de accion.

Segun Lopez (2016), las principales herramientas de la estrategia de marketing digital

son:

La Web: Es el pilar fundamental del marketing digital cuyo propdsito es atraer a los
clientes y convencerlos de que el producto y/o servicio que la empresa les ofrece es la mejor
alternativa en comparaciéon con la competencia. Para poder lograr ello, es importante tener
trafico; es decir, que las personas realicen visitas a la pagina web. Una vez que estan dentro del
sitio web, deben sentirse comodos mientras navegan por cada una de sus paginas; para ello, es
importante mantener una interfaz amigable, brindar un mensaje claro y un contenido de calidad.

Asimismo, se debe ofrecer a los clientes formas de contactar y poder acercarse a la empresa.

Posicionamiento en motores de busqueda: Es la mayor puerta de entrada a la web; el
trafico (cantidad de visitas al sitio web) se consigue al estar bien posicionado en los buscadores

de Google.

El blog corporativo: Un blog corporativo ofrece a los lectores un contenido interesante y
de alta calidad. Asimismo, contribuye con el posicionamiento del sitio web en los buscadores, el

cual depende de la elaboracion de contenido que posee informacion novedosa e interesante.

Email Marketing: Apoya en la fidelizacion de aquellos usuarios que ya se han
convertido en clientes; para ello, se informa a los clientes respecto a las nuevas ofertas,
promociones o productos. En base a ello, la imagen comercial que tienen los clientes respecto a

la empresa se modifica y resulta ser beneficiada.

Perfiles Sociales: La creacion de perfiles de la empresa en las redes sociales tiene como

proposito crear una comunidad de usuarios fieles a la marca que puedan compartir contenido
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con sus contactos; de esa manera se puede conocer el feedback de los seguidores y también

conocer las sensaciones de los potenciales clientes hacia la marca.

Es importante mencionar que el éxito de una empresa va depender del tipo de
herramientas que se empleen para la consecucion de los objetivos; como se menciond al
principio, para lograr cumplir los objetivos organizacionales en el entorno online, no es
necesario incurrir en grandes esfuerzos humanos y financieros pues existen varias herramientas
que se encuentran a nuestro alcance. Las herramientas que propone Lopez (2016), no implican
algln tipo de costo adicional y el impacto que generan refleja la efectividad de las mismas.
Cabe mencionar que es relevante contar con la presencia de alguna persona especialista en el
analisis de la informacion obtenida de parte de los potenciales usuarios; asi como, de los
clientes fidelizados con la marca. Todo ello con el proposito de poder atender sus necesidades e
implementar medidas correctivas que nos permitan acercarnos y mejorar nuestras relaciones con

los clientes.

1.4. Fases de Implementacion del Marketing Digital
Antes de establecer las estrategias de marketing digital es necesario realizar un estudio
de la empresa para poder conocer la situacion en la que se encuentra. Asimismo, es relevante
considerar al publico objetivo y poder tener presencia en todos aquellos espacios en donde se
desenvuelven. A continuacion, se procede a mencionar y explicar una serie de pasos que son

utiles al momento de implementar las estrategias de marketing digital (Facturedo, s.f.).

Identifica el modelo de negocio: Se debe tener claro el modelo de negocio de la
empresa, la propuesta de valor; asi como, el producto y/o servicio que se va a ofrecer en el
mercado; en relacion a este ultimo, se debe tener conocimientos del publico meta, el proceso de
elaboracion del producto/ servicio y los mecanismos que se van a emplear durante la venta del

mismo.

Realizar una auditoria de marketing: Se recomienda evaluar a la empresa en términos de
marketing; es decir, conocer cuales son las acciones que se han implementado en el pasado y
presente. De igual manera se deben identificar las estrategias que no han tenido éxito en el
mercado y se debe realizar un analisis de la competencia. Para ello, se recomienda emplear

alguno de los siguientes elementos: pagina web, redes sociales, reputacion online, etc.

Analisis DAFO o FODA: Con la informacion recopilada de los pasos mencionados
anteriormente, se sugiere organizar y presentar los datos en una matriz DAFO o FODA; esta
herramienta posee cuatro cuadrantes (Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) y nos

permite ejercer un analisis interno o externo de la empresa.

12



Analisis interno:

Fortalezas: Capacidades y recursos con los que dispone la empresa

Debilidades: Factores negativos que nos colocan en desventaja frente a la competencia
Analisis externo:

Oportunidades: Factores del entorno que otorgan una ventaja competitiva a la empresa

Amenazas: Situaciones del entorno que afecta la estabilidad de la organizacidn, influye

de manera negativa en el logro de los objetivos

Definir el publico objetivo: Conocer al publico objetivo es relevante para el disefio de
la estrategia, ya que se va a tener identificado el perfil del publico meta; es decir, se va a tener
conocimiento de la manera en como habla, el tipo de contenido que prefiere; asi como, sus

motivaciones y necesidades por atender.

Identificar los recursos disponibles: Es importante tener una idea de la cantidad de
recursos que se disponen para la ejecucion de la estrategia; cabe mencionar que recurso no solo

alude a fondos econémicos, sino también a persona, tiempo y herramientas.

Definir los objetivos del negocio: Los objetivos deben elaborarse bajo la estructura
SMART (termino en inglés); es decir, deben ser especificos, medibles, alcanzables, realistas y
temporales. La evaluacion de los objetivos en torno a dichos factores va a permitir conocer el

nivel de logro de los mismos.

Definir la estrategia de marketing digital: Finalmente, es momento de elegir la estrategia
de marketing que mejor se alinea a las caracteristicas de la empresa; es importante definir las

tacticas, acciones y el periodo de tiempo que va a implicar cada una de estas.

Bajo este mismo enfoque en el cual no se pueden aplicar las estrategias sin tener una
secuencia de pasos a seguir, se va a desarrollar la propuesta de pasos que han establecido

Castafio y Jurado (2016); estas son:

Analizar las condiciones previas: Es importante realizar una investigacion de mercado
sobre los productos o servicios ofertados y aquellos que ofrece la competencia. De igual

manera, es relevante reflexionar sobre las fortalezas y debilidades de la empresa.

Definir el putblico objetivo: Realizar un estudio del cliente para conocer su
comportamiento; asi como, sus principales caracteristicas y necesidades. Esto con la finalidad

de orientar todos los esfuerzos hacia nuestros potenciales clientes.
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Fijar los objetivos: Establecer aquello que se quiere conseguir; generalmente en las

campafias de marketing se intenta alcanzar los objetivos primarios.

Establecer estrategias: Al culminar el analisis de mercado, productos y clientes, se debe

establecer estrategias que apoyen en la consecucion de objetivos.

Concretar tacticas: Especifica qué iniciativas se van a desarrollar para iniciar con el

desarrollo de los objetivos

Desarrollar acciones: Describe los pasos secuenciales que se debe seguir en cada una de

las estrategias.

Medir los resultados: Es imprescindible mostrar los resultados para poder ejercer algun

mecanismo de control y verificar la efectividad de las decisiones tomadas.

Evaluar: Se debe reflexionar sobre el plan de marketing y las estrategias. Asimismo, se
debe valorar los resultados numéricos, los recursos utilizados; y los beneficios o pérdidas

obtenidas.

En sintesis, todas las empresas que tienen presencia en el mundo online deben invertir
parte de su tiempo y recursos en mejorar su marketing digital; para ello se recomienda aplicar
estrategias y complementarlo con acciones offline para asi lograr obtener una estrategia integral.
En relacion a este ultimo (aplicar estrategias), es importante mencionar que durante la fase de
implementacion se recomienda respetar la secuencia de pasos establecido por Facturedo (s.f.);
ello con la finalidad de garantizar 6ptimos resultados derivados de la correcta aplicacion de las

estrategias del marketing digital.

Los motivos que impulsan la eleccion de este modelo son: En primer lugar, se realiza un
analisis mas riguroso del modelo de negocio y de la propia empresa, lo cual nos permite
identificar si es necesario realizar algtin tipo de modificacion. En segundo lugar, se destina un
tiempo para conocer a profundidad a nuestro cliente y evaluar la disponibilidad de recursos, lo
cual repercute en las alternativas que ofrecemos al cliente para ayudarlo en torno a sus
necesidades. Finalmente, en tercer lugar, es interesante como el autor sefiala la importancia de
investigar y conocer a la perfeccion nuestra empresa, el cliente, el mercado, entre otros; antes de
tratar de ir a la accion e invertir tiempo y esfuerzos en el disefio de estrategias. Por todo lo
mencionado anteriormente, consideramos que el autor presenta un modelo mas riguroso,

confiable y efectivo respecto a la consecucion de los resultados.

2. Crecimiento en las Mipymes
La presente investigacion busca influir en el crecimiento de las Mipymes, para ello es

importante definir este término. En primer lugar, cuando se estudia el crecimiento se puede
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hacer referencia a un aumento en ventas, tamafio de la organizacion, trabajadores, expansion de
la misma, entre otros factores. En la misma linea desde una dimension econoémica, crecimiento
se refiere al aprovechamiento de oportunidades, el desarrollar o mejorar recursos o capacidades
de la empresa, incluso a nuevos modelos de negocio orientados a crear valor para el cliente
(Canals, 2000). En el presente subcapitulo se tomard en cuenta esta dimension, y se
complementara con los modelos de crecimiento de Churchill y Lewis (1983), y Philip y Milton
Kotler (2014), los cuales se enfocan en un crecimiento cuando se consigue nuevos clientes, se
innova en productos o procesos, se empiezan a delegar funciones administrativas y a medida
que vaya creciendo la empresa va ocurriendo un desligamiento del duefio de negocio con la
empresa, en este punto ha formado un sistema dentro de su organizacion en la que puede seguir

adelante sin necesidad de tener la presencia del duefo.

2.1. Principales Factores de Crecimiento en las Mipymes
Algo a tomar en cuenta es que el entorno en que opera una empresa puede influir en el
crecimiento de esta; no obstante, también dependera de la preparacion o experiencia del duefio
de la empresa y de toda la organizacion en general para poder aprovechar las oportunidades o
hacer frente a las amenazas que se le presentan. En el presente apartado se detallara aquellos
factores internos de una organizacion que pueden impulsar el crecimiento de las empresas.
Canals (2000) sefiala que hay cuatro factores de interés que pueden influir en las decisiones de

crecimiento de una empresa, se detallara a continuacion:

La estructura y los sistemas formales, consiste en la distribucion de actividades y
coordinacion entre las diversas areas de la organizacion, asi como la extension de los sistemas
de control, compensacion y la toma de decisiones. Hace referencia a la estructura de la
organizacion y al conjunto de restricciones o beneficios desplegados entre los distintos

miembros de la organizacion.

Proposito de la organizacion, hace referencia a las razones por las que una empresa
existe y realiza ciertas actividades. Conocer ello puede contribuir a un compromiso por parte de

los trabajadores con la organizacion y estar alineados hacia un determinado objetivo.

La cultura y los valores corporativos son aquellos principios de la organizacidon que
incentivan las actividades de cada uno de los trabajadores y, por ende, impulsan el crecimiento.
Algunos ejemplos son el respeto por los derechos, la responsabilidad, incentivar un trabajo bien

hecho, la innovacion, entre otros.

El papel de la alta direccion es el ultimo factor importante dentro de la empresa que

incluso puede influenciar en los factores mencionados previamente, es asi que tienen un mayor
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control en cambiar o no la estructura y sistemas formales, en apoyar o aminorar el compromiso

hacia el proposito de la organizacion y transmitir o frenar los valores corporativos de la misma.

(Por qué centrarse en los factores internos de la organizacion? El autor sefiala que, ante
una economia caracterizada por la globalizacion y los avances tecnoldgicos, el buscar adaptarse
rapidamente a esta para seguir creciendo como empresa resulta ser una parte limitada en todo el
proceso de crecimiento, es asi que se debe tomar en cuenta otros factores internos como los
mencionados, ya que una empresa estd formada por personas en la que, seglin las caracteristicas
de la alta direccion, podria contribuir o no en el crecimiento de esta. Asi mismo, tener en cuenta
que el crecimiento también depende de la generacion de valor para sus clientes, asi como
incentivar espacios de interaccion para que los mismos colaboradores de la organizacion

propongan ideas hacia la innovacion y/o crecimiento de la empresa.

2.2. Modelos de Crecimiento en las Empresas

El crecimiento empresarial se puede dar de distintas formas, por ello en el presente
apartado se tomard en cuenta algunos modelos de crecimiento para delimitar el tipo de
crecimiento que se espera tener cuando se apliquen las estrategias de marketing digital. En
primer lugar, se encuentra el modelo de Churchill y Lewis (1983) titulado “The five stages of
small business growth”, este modelo es de utilidad para conocer y entender a qué situaciones se
enfrenta la empresa y como es el proceso de crecimiento de esta, a partir de algunas variables
que considera el autor. A continuacion, se detalla cada etapa de crecimiento, donde cada una
depende del estilo de gestion del duefio, estructura de la empresa, extension de los sistemas

formales, los objetivos estratégicos y la participacion del propietario en la empresa.

2.2.1. Existencia
En esta primera etapa el reto esta en mantenerse viva como empresa y el problema es
conseguir clientes y ofertar un producto o servicio lo suficientemente bien para que el negocio
se mantenga. En esta etapa todo es controlado por el propietario de la empresa y no hay una

planificacion formal desarrollada.

2.2.2. Supervivencia
El principal reto de la empresa estd en crecer en tamafio y rentabilidad o permanecer
viva generando los suficientes ingresos para cubrir los gastos que se van generando. La
organizacion es simple y respecto a la supervision y control el duefio de negocio sigue tomando
las decisiones de la organizacion, aunque ya se cuenta con un capataz o supervisor general de

apoyo para inspeccionar a los empleados.
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2.2.3. Exito

El propietario de la empresa se enfrenta a una situacion donde puede aprovechar el
excedente de dinero y expandirse para seguir creciendo o formar una buena base estable y
rentable para la compaiiia. Asi esta etapa cuenta con dos subcampos, la primera es el éxito-
desconexion donde la organizacion tiene un buen tamafio y una buena participacion en el
mercado, en esta etapa el duefio del negocio esta acompafiado de gerentes a los que les han
delegado ciertas funciones, y los primeros trabajadores empiezan a subir de cargo como
supervisores o encargados de la produccion en planta. En lo que respecta a la planificacion, el
duefo junto a los gerentes realiza estrategias tomando en cuenta los factores externos del
momento y ante una situacion dificil buscan estar preparados econémicamente. El segundo es el
éxito-crecimiento donde la organizacion reune todos los recursos necesarios para su crecimiento
y expansion y se requiere contar con gerentes preparados profesionalmente para hacer frente a la
situacion del futuro. La planificacion estratégica es amplia y se requiere el acompafiamiento del

duefio de negocio en esta etapa.

2.2.4. Despegue
En esta etapa el reto estd en si el duefio de la empresa podra delegar o no la
responsabilidad gerencial de la organizacion para un crecimiento rapido y con la posibilidad de
haber algunos errores. Respecto a las utilidades, la compaifiia se enfrenta ante un escenario
donde tendra que disponer del suficiente capital que le permita atender la demanda creciente; y
que de alguna manera el flujo de caja no se vea afectado ante alguna decision erronea. El duefio
se ha desligado considerablemente de la compafia, pero su presencia se requiere para la

planificacion estratégica y operativa.

2.2.5. Madurez del recurso
Esta etapa se caracteriza por una administracion descentralizada, el duefio de negocio se
desliga completamente de la organizacion y se empieza a profesionalizar a la organizacion en
temas administrativos, financieros, estratégicos y contar con un personal con mas experiencia.
De esta manera se cuenta con personal y suficientes recursos financieros para participar en la

planificacion operativa y estratégica de la organizacion.

Cabe resaltar que en cada etapa de crecimiento se puede observar uno de los factores
internos que es relevante y determinara el crecimiento o no de la compafiia; este es el duefio del
negocio. El crecimiento de la organizacion depende de las siguientes caracteristicas: Las
habilidades del empresario, su capacidad para delegar funciones (gerenciales o administrativas);

y los objetivos personales y/o enfocados hacia la empresa.
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Por otro lado, el modelo de crecimiento ofrecido por Philip y Milton Kotler (2014),
“Las 8 maneras de crecer”, es el que se desarrolla en la presente investigacion. Este modelo no
solo busca un crecimiento rentable, sino también sostenible; es decir, teniendo un impacto
positivo en los stakeholders ya sea ayudando a los socios o colaboradores de la empresa, o
ayudando al medio ambiente causando el menor impacto posible. Lo interesante de este modelo,
es que Kotler y Kotler (2014) sefialan que se puede optar por esas ocho vias, incluso si la
empresa se encuentra en una economia global de bajo crecimiento. A continuacion, se procede a

mencionar y explicar este modelo:
1. Crecer aumentando la cuota de mercado

El error que cometen las empresas cuando se enfrentan a escenarios como la pérdida de
clientes o disminucion de ventas, estd asociado con la adopcion de estrategias tradicionales
como la reduccion del precio o promociones de ventas (descuentos u ofertas) donde los
margenes de ganancia se van acortando. Ante esta situacion hay cinco maneras de conseguir una

mayor cuota de mercado:
Buscar mayor eficacia

Esta medida implica buscar reducir costos, hacer un analisis en las diferentes areas de la
organizacion y ver si se pueden reducir los costos en algunos recursos. Para ello, se puede
negociar los precios con el proveedor actual o ver la posibilidad de trabajar con otro proveedor
que ofrezca los mismos recursos a un precio mas bajo. Ademas, puede optar por usar los canales
digitales de comunicacion de bajo costo, como las redes sociales, en lugar de los canales
tradicionales; asi podria reducir costos al cerrar algunas tiendas u oficinas, incluso ver la opcién

de utilizar plataformas digitales para las reuniones virtuales.
Preparar un andlisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas)

El presente analisis sirve para que la empresa conozca cada aspecto de la organizacion y
de la situacion actual que la rodea, resulta ser enriquecedor cuando se realiza una evaluacion
tomando en cuenta a sus principales competidores. Para el andlisis de las fortalezas y
debilidades se toma en cuenta cada area de la organizacion; posterior a ello, se debe evaluar la
importancia que le otorga el cliente a cada aspecto y reconocer aquellos que son muy
importantes para una buena gestion de la organizacion. Respecto a las oportunidades y
amenazas, resulta importante evaluar aquellos factores externos que pueden afectar el

rendimiento de la organizacion.
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Mejorar las capacidades financieras y de marketing

En el presente apartado, se tomard en cuenta la herramienta de una consultora en gestion
y estrategia, Booz y Company, la cual sefiala que el perfil que tenga la empresa respecto a sus

capacidades en finanzas y marketing, determina la estrategia que vaya a adoptar (ver Figura 2).

Figura 2: ¢Qué tipo de empresa es la nuestra?
Depende del perfil estratégico de la empresa
EMPRESA EMPRESA EMPRESAS EN FRACASO
FUERTE ESTABLE DIFICULTADES EMPRESARIAL
FINANZAS FUERTE FUERTE DEBIL DEBIL
MARKETING FUERTE DEBIL FUERTE DEBIL
Adguirir Establecer un Generar mas Cerrar y salvar
empresas equipo de liquidez lo que se pueada.
competidoras o | marketing mas recortando Mo hay nada
sus activos, fuerte, adquirir gastos gue hacer,
incrementar la algunas marcas estructurales,
inversian en potentes renegociando
marketing con
proveedores,
mejorando las
procesos
Adaptado de Booz y Company (2003, citado en Kotler & Kotler, 2014, p.27).

De esta manera, en el caso de que una empresa se encuentra estable econdmicamente,
podria enfocar sus esfuerzos en desarrollar y poner Sen practica ciertas estrategias de marketing

para lograr un buen crecimiento.
Volver a analizar el perfil de la empresa y marketing mix

En un estudio (EI marketing en tiempos dificiles: las mejores practicas de las compaiiias
que consiguieron prosperar durante la gran recesion) realizado por Kotler Marketing Group
Research Report en el 2011; la conclusion indica que, a pesar de la situacion econdmica de gran
recesion, las empresas que mostraban grandes resultados eran aquellas que le daban mayor
hincapi¢ a las actividades de marketing. Cabe resaltar que, ante esta situacion las empresas que
tenian un mejor rendimiento eran aquellas que trabajaban en un marketing a través de internet,
ello los beneficiaba en la reduccion de algunos costos como, por ejemplo, haber un menor

numero del personal de marketing.
Desarrollar estrategias para el crecimiento de cuota de mercado

En este apartado la empresa debe tomar en cuenta reconsiderar el segmento de clientes

al cual se dirige, sus estrategias de promocion, incluso los productos y servicios que ofrece.
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Se observa como esta primera forma de crecer, estd acompafniada de analisis internos
dentro de la compafiia para evaluar sus capacidades, buscar ser eficientes en sus procesos y asi
aumentar sus ventas y elevar la cuota de mercado. Desde la segunda forma de crecer hasta la
octava se tomara en cuenta el analisis de Parada (2015) respecto a la investigacion de Kotler y

Kotler del presente libro.
2. Crecer fomentando el compromiso de los clientes y demas grupos de interés

Se busca generar una vinculaciéon con el cliente y una comunidad acompanado de
servicios post ventas y otros, asi el cliente podria recomendar el servicio o producto a mas
personas. Asi mismo, mejorar la relacion con los demas stakeholders como proveedores, los

trabajadores y distribuidores.
3. Crecer desarrollando una marca potente

La marca es la reputacion de las empresas, cuando esta sea muy valorada por los
competidores el margen de ganancia también podria ser mayor. Cuando la marca esta
posicionada hay mas vinculacion con los clientes y es mas accesible acceder a nuevos canales
de distribucion, y al crear nuevos productos sera mas viable conseguir un determinado nivel de

ventas.
4. Crecer innovando en productos, servicios y experiencias

El entorno estd en constante cambio y ante ello requiere una capacidad y habilidad para
correr el riesgo de quebrar, este no solo consiste en innovar productos, sino en procesos, canales
de distribucion, entre otros. La clave para ello es la creatividad y se debe crear espacios

colaborativos donde se fomente una cultura creativa para los colaboradores de la organizacion.
5. Crecer a través de la expansion internacional

Se puede crecer a través de la diversificacion en producto o mercado, incluso ambos,
saber qué capacidades son necesarias para experimentar un mayor crecimiento llegando a
mercados externos y saber identificar los nichos de mercado internacionales grandes o pequefios

para entrar en ellos.
6. Crecer a través de fusiones, adquisiciones y alianzas

Hay pequefias o medianas empresas especializadas en cierto nicho distinto a otras
empresas, y el optar por una fusion, adquisicion o alianza, incluso entre distintos sectores, puede

formarse una colaboracion y fomentar un crecimiento en las empresas.
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7. Crecer a través de la responsabilidad social corporativa (RSC)

A veces sucede cuando se cuenta con mayor capacidad econdmica para tener en cuenta
la RSC, el cual conlleva ciertos valores como el de la empresa y genera mayor vinculacion,

respeto y apoyo entre los actores beneficiados y clientes.
8. Crecer mediante colaboraciones con la administracion y alguna ONG

Cuando se llega a un determinado nivel de crecimiento, el mercado publico es una
opcion para fortalecer el desarrollo de empresa. Se debe tener en cuenta los ingresos
provenientes del mercado privado y del publico, y no solo considerar a un cliente, sino que

ambos mercados pueden ser un buen complemento.

Kotler y Kotler (2014) sefialan que no se lograra tener un crecimiento rentable y
sostenido si solo se escoge una sola manera de crecer, sino que serd necesario complementarlo
con las otras maneras para tener un buen crecimiento. En sintesis, ambos modelos de
crecimiento son complementarios, el de Churchill y Lewis (1983) contribuye para contar con
una mirada tedrica sobre las diferentes fases de crecimiento en las que una organizacion transita
y a medida que vaya creciendo dependerd de las capacidades y habilidades del duefio de

negocio para pasar a una siguiente etapa.

El modelo de Kotler y Kotler (2014) brinda ocho maneras de crecer que es de interés
para toda empresa, ya que podré redisefiar sus estrategias, identificar oportunidades e invertir
sus recursos de manera inteligente. Este tltimo modelo es el que se utilizara para determinar el
tipo de crecimiento que tendran las Mipymes al desarrollar estrategias en marketing digital. De
esta manera, cuando se habla de crecimiento, en la presente investigacion se relaciona con
“aumentar la cuota de mercado” y “desarrollar una marca potente”. La seleccion de esas dos
vias se logrd luego de haber realizado un andlisis critico a las estrategias de marketing digital y
el impacto que generarian al ser aplicadas por las Mipymes. Esto se desarrolla a mayor

profundidad en el tercer objetivo del marco tedrico.

En la misma linea, la primera razon por la que se escogid el modelo de Kotler y Kotler
(2014) es por su trayecto y aporte que ofrece en los temas de marketing. El es un economista
reconocido en todo el mundo por sus aportes en esta area que aun prevalecen en el tiempo.
Algunas de sus valiosas contribuciones fueron, en primer lugar, brindar un nuevo enfoque para
las empresas en la que la satisfaccion de los clientes y los beneficios del producto/servicio son
parte fundamental para la organizacion. En segundo lugar, participé en el desarrollo y difusion
de conceptos como la segmentacion de mercado, posicionamiento de la marca, las 4 P's (precio,

plaza, producto, promocion), marketing social, entre otros, que son utilizados en diferentes
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investigaciones relacionadas al marketing. De esta manera, Kotler contribuyd en darle una
mirada distinta al marketing, pasando de un modelo tradicional (centrado en el precio) a uno
mas moderno centrado en la relacion con los clientes, establecer estrategias, medir resultados e
innovar (Parra, 2017). En segundo lugar, es por ser un modelo en el que las empresas pueden
crecer incluso si se encuentran en economias de bajo crecimiento. Esta caracteristica es
importante, ya que el Perti aun es un pais donde hay altos indices de desigualdad, informalidad,
corrupcidn, entre otros. Pese a ello, las empresas podrian optar por mas de una via de

crecimiento para lograr el éxito que esperan (Kotler & Kotler, 2014).

Adicionalmente, la eleccion de la manera de crecer via el desarrollo de una marca
potente es debido a que Nwokah (2006) sefala que al disenar y aplicar estrategias de marketing
efectivas permite posicionar la marca y productos de la empresa en la mente de los

consumidores (citado en Maldonado, Martinez & Pinzon, 2012).

3. Estrategias del Marketing Digital para las Empresas
Hoy en dia el internet ejerce un fuerte protagonismo social y permite que las personas
puedan entretenerse, informase y ejercer consumo de productos y/o servicios; por esta razon,
ninguna empresa debe poner en marcha un negocio sin considerar las estrategias digitales, pues
ello le permite tener un mayor alcance con nuevos clientes. La importancia de las estrategias
radica en la previa elaboracion de un plan de trabajo, el cual permite idear el camino a seguir

para lograr los objetivos deseados.

Todos los negocios que desean tener éxito en internet tienen que estar preparados para
crear estrategias de marketing digital, el cual es una opcion indispensable para todas aquellas
empresas que quieren tener resultados positivos en el mercado mas competitivo del mundo. El
plan de marketing digital debe incluir estrategias que permitan alcanzar los objetivos y hacer
mas rentable el negocio. A continuacion, se presenta una serie de estrategias de marketing

digital que pueden contribuir con el éxito de la empresa (Garcia, 2018).
Publicidad online

La publicidad online es una estrategia que capta la atencion y atrae clientes al sitio web;
actualmente existen dos plataformas: Google AdWords o Facebook Ads. El primero, es 1til para
grandes volumenes de consultas en los motores de busqueda; si se invierte en Google, se
incrementa la posibilidad de conseguir trafico en la web. El segundo, es recomendable para
usuarios que invierten gran parte de su tiempo en las redes sociales; para ellos se elaboran

campaias que toman como referencia las preferencias e intereses del potencial cliente.
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Posicionamiento SEO

El SEO (Search Engine Optimization) es la estrategia encargada de optimizar el
posicionamiento del sitio web; lo cual permite que aparezca en los primeros resultados de la
busqueda. El objetivo de dicha estrategia estd enfocado en la posibilidad de incrementar el
trafico online desde los buscadores como Google y la optimizacion de las paginas mediante

palabras clave (keywords).
Estrategia de contenidos

En la creacion de contenidos, un aspecto relevante es el valor del mismo; para lo cual se
realizan cuestionamientos asociados con el beneficio que genera al potencial cliente y si este
satisface sus necesidades. Asimismo, este contenido no solo debe estar disponible en el sitio

web sino también en aquellos canales donde el cliente pasa la mayor cantidad de tiempo.
CRM Marketing

Un CRM (Customer Relationship Management) permite gestionar la relacion que tiene
la empresa con todos los contactos de la base de datos. Esta estrategia permite tener informacion
valiosa para la implementacion de acciones online; ademas, permite unir los esfuerzos de
marketing y ventas del negocio, segmentando al potencial cliente para la gestion del contenido y

la comunicacion con ellos.
Automatizacion

La automatizacion del marketing permite rentabilizar los recursos y guiar a los
contactos durante su proceso de conversion (proceso donde se convierte en oportunidad de
venta y cliente final del producto). Un software de automatizacion permite realizar procesos de

forma mas eficiente y con mayor control de tareas especificas.

En sintesis, para generar mayor rentabilidad en el negocio es necesario que se
implementen estrategias de Marketing Digital correctas que permitan hacer conocida la marca y
conseguir potenciales clientes. Todos los dias la competencia es mas implacable, por ese
motivo, es recomendable utilizar de manera simultanea varias estrategias para cumplir con todos

los objetivos de Marketing.

Cabe sefialar que no todas las estrategias se acoplan a las caracteristicas de las Mipymes
del sector textil-confeccion; por esta razon, solo se va a considerar la aplicacion de 4 de estas
estrategias; estas son: la publicidad online, el posicionamiento SEQ, la estrategia de contenidos
y el CRM. En este caso no se ha seleccionado la estrategia de automatizacion debido que su

aplicacion implica el uso obligatorio de un software que tiene un elevado costo en el mercado.
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Asimismo, es una herramienta que se ha ido profesionalizando para dar solucién a todo tipo de
problemas; lo cual genera dificultades e imposibilita su operacioén a cualquier persona que no

tenga conocimientos avanzados en el software.

Por otro lado, las estrategias seleccionadas no implican una inversion de montos
elevados de dinero pues solo requieren de herramientas gratuitas que se encuentras habilitadas
por Google. En el caso del CRM si se requiere el uso de software, pero dado la amplia variedad
de alternativas, no resulta complejo encontrar uno que se acople a las caracteristicas de la

Mipyme.

En el siguiente apartado de este capitulo se explica cual es la relacion que tiene cada una
de las 4 estrategias de marketing digital seleccionadas con las 2 primeras maneras de crecer que

forman parte del modelo de crecimiento de Kotler y Kotler (2014).

3.1. Efectos del Marketing Digital en el Crecimiento de las Mipymes

Como se menciond anteriormente, en la presente investigacion se toma en cuenta el
modelo de crecimiento de Kotler y Kotler (2014) para determinar que una empresa ha tenido un
crecimiento. Debido a que para algunas de las maneras de crecer se requiere una mayor
capacidad econémica, se seleccionaron solo 2 maneras de crecer: “aumentar la cuota de
mercado” y “desarrollar una marca potente”. De otro lado, como se menciond en el acapite
anterior, las estrategias de marketing digital que se consideran en la presente investigacion se
acoplan mejor a las caracteristicas de las Mipymes del sector textil-confeccién son: la

publicidad online, el posicionamiento SEQO, la estrategia de contenidos y el CRM.

Dado ello, el modelo que permite analizar los efectos del Marketing Digital en el
Crecimiento de las Mipymes se detalla en la Figura 3, donde se sefiala el efecto que tiene cada

estrategia seleccionada en el crecimiento de las Mipymes.

Figura 3: Efecto de las estrategias de marketing digital en el crecimiento de las Mipymes

Publicidad online o
) ——— 4 | Crecer aumentando la cuota
Posicionamiento SEQ - de mercado
Estratesi - -L
fegia de confensdos |~ Y Crecer desarrollando una
_—r marca potente

CRM marketing —
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Comenzando por la primera estrategia, la publicidad online y posicionamiento SEO son
herramientas que pueden ser utilizadas por las Mipymes, se lograria un crecimiento en cuota de
mercado y posicionamiento de marca, respectivamente. El incursionar en las redes sociales
permite captar un mayor numero de clientes, aplicar estrategias de conversion y asi aumentar su
cuota de mercado; ademads de las publicidades en Google o Facebook Ads que demanda un bajo
presupuesto. Asi mismo, una estrategia de contenidos permite que el cliente pueda frecuentar la
pagina de la empresa y recomendarla; ademas, se puede formar una comunidad, lo cual influye
en aumentar la cuota de mercado y posicionar su marca. Por ultimo, un CRM de marketing bien
desarrollado, donde se tenga una base de datos de los clientes puede ser un potencial para
conseguir mas ventas, esto permite agilizar varios procesos y lograr una mayor satisfaccion por
parte del cliente. Para esta estrategia se requiere incursionar en el mundo online, disefiar
estrategias con las diferentes plataformas que tendria la empresa y asi se lograria desarrollar y

fortalecer una marca potente.

De esta manera, en primer lugar, en esta relacion se analiza el efecto que podria generar
en las empresas el aplicar dichas estrategias en marketing digital. En segundo lugar, en lo que
respecta al crecimiento de la cuota de mercado, Kotler y Kotler (2014) sefialan que para lograr
este tipo de crecimiento la empresa debe buscar una mayor eficiencia, y una de las medidas que
puede hacer es reducir costos. Aqui es donde se plantea reemplazar los canales tradicionales por
los canales digitales y lograr un mayor impacto invirtiendo en redes sociales, debido a que son
opciones de menor costo. Es asi que en estos canales se pueden implementar la publicidad

online y estrategia de contenidos, lo cual permitira lograr un crecimiento en cuota de mercado.

De la revision de la literatura empirica sobre la relacion del marketing digital y el
crecimiento de empresas, se han encontrado 4 estudios que aportan al conocimiento de la
relacion de los 2 ejes tematicos, ellos son, Maldonado et al. (2012), Diaz (2018), Gordon (2015)
y Castro (2019).

De un lado, Maldonado et al. (2012) determina la efectividad de las estrategias de
marketing que emplean las pequefias y medianas empresas (Pymes) del Estado de
Aguascalientes en México. Este estudio empleé una muestra de 312 Pymes y realizé un analisis
cuantitativo tomando como referencia el modelo original de efectividad del marketing propuesto
por Kotler; quien se enfoca en cinco dimensiones: la filosofia del consumidor, la integracion del
marketing en la organizacion, informacion adecuada del marketing, orientacion estratégica; y la
eficiencia operacional. Ademas, para garantizar la fiabilidad y validez del modelo teodrico de
efectividad del marketing, se realizo un Anélisis Factorial Confirmatorio (AFC). De esta

manera, encuentra que la aplicacion de estas dimensiones tiene un efecto positivo y significativo
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en la efectividad del marketing. Estas dimensiones incluyen en grandes rasgos el conocer las
preferencias y necesidades de los consumidores, desarrollar diferentes ofertas de productos o
servicios, contar con una buena gestion y control de las actividades de marketing, realizar
estudios de mercado, y buscar la eficiencia en la comunicaciéon de marketing de productos o
servicios. A partir de ello, Maldonado et al. (2012) concluye que el marketing debe incorporarse
en las estrategias organizacionales de las Pymes; ya que, permite mejorar los niveles de
crecimiento empresarial, incremente el nivel de competitividad y fortalece su participacion en

un mercado cada vez mas globalizado.

El segundo estudio empirico es el de Diaz (2018), titulado “Analisis de las estrategias
de marketing digital aplicadas por las microempresas en el sector textil de la provincia de
Pichincha”, que busca conocer la efectividad del marketing digital en el crecimiento de las
Mipymes del sector textil-confeccion. Este estudio tuvo un enfoque cualitativo con alcance
descriptivo, empled 29 entrevistas a duefios de las microempresas textiles en la provincia de
Pichincha, Ecuador. Algunos de sus objetivos especificos fueron enumerar las redes sociales
que utilizan para promocionar sus productos, explicar quién es el encargado de manejarlas,
determinar si al utilizar estos medios digitales notaron algin cambio en sus ventas, asi como,
qué estrategias de marketing utilizan para comercializar sus productos e indicar cudl es el factor
mas importante para posicionar la marca de su empresa. Se determiné que el medio digital mas
utilizado por los microempresarios es Facebook, luego le sigue Google y Twitter. Gran parte de
estas empresas buscan que un profesional especialista en marketing maneje sus redes sociales,
otros buscan publicar sus productos a bajo costo luego de averiguar sobre los planes de
publicidad que ofrece la Camara de pequefias y medianas empresas (CAPEIPI), mientras que

pocos trabajan con agencias externas de marketing.

En el estudio de Diaz (2018) se observa que con el pasar de los afios, incursionando en
redes sociales, cerca del 41% de microempresarios afirman que lograron cumplir con sus
objetivos y aumentar sus ventas, incurrir en costos mas bajos, incluso expandir sus negocios.
Para ello, utilizaron mas de una red social que les permitieron compartir informacion acerca de
su historia, su produccion y beneficios de sus productos. Cerca del 55% de los encuestados
afirmaron que la publicidad les permitiéo hacerse mas conocidos y captar nuevos clientes con
mas rapidez, ademas de permitirles posicionar su marca. Cabe resaltar que, para evaluar el
crecimiento de las empresas en dicho estudio mas del 48% de las encuestadas tenian mas de 41
afios en el mercado y asi se pudo evaluar el crecimiento que tuvieron al utilizar las redes

sociales
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El tercer estudio empirico estd relacionado al desarrollo de una marca potente
empleando el marketing digital. Gordon (2015) en su trabajo titulado "Estrategias de marketing
Digital y el posicionamiento de marca en el mercado, de la empresa INDUTEX de la ciudad de
Ambato", aplicado en Ecuador, estudié empiricamente esta relacion. En este estudio de caracter
cualitativo, desarrolla distintas herramientas y estrategias del marketing digital para que se
pueda determinar las ventajas de aplicar esas estrategias en mejorar el posicionamiento de la
marca. Al final, el estudio concluye que las estrategias de marketing digital mejoran el
posicionamiento de la marca, ya que cerca del 75% de los clientes de la empresa navegan en
internet y que los canales mas utilizados son Google y Facebook. Estos canales permiten hacer
uso de las estrategias SEM (Search Engine Marketing) y SMO (Social Media Optimization), los

cuales contribuyen a que se pueda dar a conocer la empresa y captar mas clientes.

El cuarto estudio empirico es la tesis de Angélica Castro Llerena (2019) “El marketing
digital y su influencia en el posicionamiento de marca en el sector textil-confeccion en la
provincia de Tacna en el 2019”. Su objetivo fue determinar la influencia de las 3 dimensiones
del marketing digital (difusion de contenido, atraccién del cliente y conversion de clientes) en el
posicionamiento de marca. A través de un analisis cuantitativo correlacional y explicativo,
donde la wvariable independiente es marketing digital y la variable dependiente es
posicionamiento de la marca. Emplea una muestra de 384 personas siendo clientes o potenciales
clientes que consumen productos del sector textil-comercial en Tacna; y emplea el modelo de
regresion lineal, y afirma que el marketing digital influye positivamente sobre el
posicionamiento de marca entre los clientes del sector textil-comercial de la provincia de Tacna.
Identificé que la difusion de contenido influye en el posicionamiento de marca, ya que los
encuestados afirman haber observado algunas veces la publicidad en el sector textil-confeccion.
Por ultimo, los encuestados consideran que las plataformas virtuales han generado una mayor
comunicacion entre el comprador y las empresas comerciales-textiles, generando asi un mayor

nivel de posicionamiento de marca del presente sector.

En este estudio académico, para medir cada dimension se utilizaron los siguientes
indicadores: Publicidad atractiva y generar mayor cantidad de visitas para difusion de
contenido; la visita a redes sociales y pagina web para atraccion de clientes; y obtener datos de
contacto e interactuar con clientes para la conversion de clientes. Asi mismo, en lo que respecta
a los indicadores para posicionamiento de marca se encuentra: El nivel de conocimiento de
marca y sus atributos para el nivel de conocimiento de marca; el nivel de preferencia y de
diferenciacion para el nivel de diferenciacion de la marca; y el nivel de fidelizacion y de

satisfaccion para el nivel de estima hacia la marca.
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De esta manera, en estudios previos empiricos se ha observado como las estrategias en
marketing digital que aplicaron estas empresas les permitieron agrandar su cuota de mercado y
desarrollar su marca, las dos maneras de crecer de Kotler y Kotler (2014) seleccionadas en la

investigacion.
CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

El presente capitulo se enfoca en explicar y brindar detalles sobre la situacion actual de
las Mipymes del sector textil-confeccion de Perti y de otros paises latinoamericanos; ello con la
finalidad de conocer las caracteristicas y principales diferencias en este tipo de empresas en
diversos sectores geograficos. Ademads, se brinda una explicacion referente al uso del marketing
digital en las Mipymes del sector textil-confeccion en el entorno peruano y latinoamericano.
Finalmente, se presentan casos empiricos que evidencian el impacto positivo y la eficiencia de

la implementacion de estrategias del marketing digital en el crecimiento de las Mipymes.

1. El Contexto Actual de la Mipyme del Sector Textil- Confeccion a nivel
Internacional y en el Peru
El sector o industria textil abarca una serie de actividades en su cadena productiva,
primero el tratamiento de algunos insumos como el algodén o lana y que da como resultado la
elaboracion de los hilos, luego la transformacion de estos en telas de diferentes colores y
disefios para, finalmente, ser destinados a empresas de confecciones quienes se encargan de la
transformacion de las telas en prendas de vestir (Mercado, Fontalvo, & De La Hoz, 2011). La
presente investigacion se centrara en la industria textil de confeccion de prendas de vestir, una
industria que contribuye a la generacion de empleo e ingresos en muchos paises, ya que se trata

de la fabricacion de vestimentas que tiene un uso diario.

Parte de la importancia de indagar méas sobre este sector son los millones de doélares que
se genera por sus ventas tanto en consumo nacional como internacional, pero a la vez es la
industria més contaminante. Segliin la Organizaciéon Mundial del Comercio, en el 2018 China
ocupo el primer lugar en exportaciones de ropa, su valor fue de 158 mil millones de dolares
representando casi la tercera parte del valor total de exportaciones mundiales de ropa, luego se
encuentra Bangladesh con $ 33 mil millones y, en tercer lugar, Vietnam con $ 28 mil millones
(citado en HowMuch, 2019). Esto demuestra que en el sector textil-confeccion se han
posicionado los paises asiaticos caracterizados por sus economias a escala, utilizacion de
tecnologia y los salarios minimos, permitiéndoles ingresar a otros paises con precios mas
baratos que la competencia. Luego le sigue el continente europeo, ¢l cual se diferencia por ser
un sector que prioriza los disefios, la moda, la calidad y, por ende, los precios son mas elevados.

Finalmente, en este entorno varios paises de América Latina se han visto perjudicados por una
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disminucién en sus ventas al querer competir en el mercado internacional; no obstante, pueden
lograr un crecimiento como una industria complementaria a los grandes paises o diferenciada
especializandose en productos segmentados acorde a las tendencias y preferencias del mercado

internacional (Lopez & Rodriguez, 2016).

En este capitulo se realiza, en primer lugar, un analisis del contexto actual del sector
textil-confeccion en Latinoamérica; en segundo lugar, se menciona aquellas caracteristicas mas
relevantes de la Mipyme de este sector en Peru y, finalmente, se realiza un analisis PESTE

(politico, econdmico, social, tecnoldgico y ambiental) del sector analizado.

1.1. Contexto Actual de las Mipymes en Latinoameérica

Las micro, pequefias y medianas empresas (Mipymes) son parte fundamental del sector
empresarial, ya que se caracterizan por contribuir en la generacion de empleo y contar con una
alta participacion en nimero del total de empresas. En el 2016, del total de Mipymes formales
en América Latina, cerca del 88,4% son microempresas (ver Figura 4). Su gran participacion
respecto a las demas empresas es algo que ha prevalecido a lo largo de los afios debido a las
bajas barreras de acceso que existen acompafiado de estrategias de autoempleo y supervivencia
economica (Dini & Stumpo, 2018). Esto de alguna manera refleja que no muchas empresas
estan enfocadas en el desarrollo continuo de la organizacion, si bien en algunos casos se

emprende por necesidad, en otros por alguna oportunidad que ven en el mercado.

Figura 4: América Latina, distribucidn en porcentajes de las empresas segiin tamafio (en
%), 2016

Fuente: Dini y Stumpo (2018)

En la misma linea son las Mipymes que en conjunto favorecen a la generacion de
empleo; no obstante, la gran empresa es la que contribuye a la creacion de puestos para personas
mas calificadas (ver Figura 5). Asi mismo, de alguna manera las Mipymes han ayudado a que

los trabajadores menos calificados puedan tener trabajo, ya que en un inicio muchas empresas
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no cuentan con la suficiente capacidad financiera para contratar a buenos profesionales y

cumplir con todos los derechos laborales.

Figura 5: América Latina, participacion de las empresas en el empleo (en %), 2016

Fuente: Dini y Stumpo (2018)

Segun Dini y Stumpo (2018) una de las caracteristicas importantes de las Mipymes de
América Latina es su heterogeneidad. Por un lado, estan las microempresas que surgen por
supervivencia econdémica y donde la informalidad estd presente en gran parte, realizan
actividades de bajo requerimiento, cuentan con personal poco calificado, tienen limitaciones
para acceder a recursos financieros, escasa internacionalizacion, entre otros. Por otro lado, se
encuentran las pequefias y medianas empresas que tienen un rapido crecimiento, debido a que
aprovechan las oportunidades de mercado acompafiado de una gestion eficiente e innovadora.
Un ejemplo de esta heterogeneidad es que detras de la gran cantidad de Mipymes que hay en
América Latina, existe una baja participacion en produccion, para el afio 2016 las grandes
empresas contribuyeron a la generacion de ventas en un 75,4%, mientras que la mediana
empresa con 12,6%, pequefia empresa con 8,8% y microempresa con 3,2%. Esto se debe que
existe una especializacion en productos de bajo valor agregado, a diferencia de los paises de la
Union Europea, donde las Mipymes son mas competitivas, tienen una mayor participacion en

las ventas y pueden generar mas de la mitad de las exportaciones que se realiza.

1.2. Caracteristicas de la Mipyme del Sector Textil-Confeccidn en el Pera
En la mayoria de los paises Latinoamericanos las micro, pequefias y medianas empresas
se suelen diferenciar por la cantidad de trabajadores e ingresos anuales. Hasta hace unos afios en
Pert, se tomo en cuenta los niveles de ventas anuales, segun el Decreto supremo 013 del 2013

(titulo 1, articulo 5) lo ubica de la siguiente manera:

Microempresa: ventas anuales hasta el monto maximo de 150 UIT (*)
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Pequena empresa: ventas anuales superiores a 150 UIT y hasta el monto maximo de

1700 UIT

Mediana empresa: ventas anuales superiores a 1700 UIT y hasta el monto maximo de

2300 UIT

* El valor del UIT (= Unidades Impositivas Tributarias) al 20 de junio de 2020 es de

4300 soles, consultado en Ministerio de Economia y Finanzas.

En el Peru, las Mipymes representan cerca del 99,6% del sector empresarial, de las
cuales hay un total de 33,507 empresas dedicadas a la industria textil y cuero, representando el
35,7% del total de empresas manufactureras (INEIL, 2017). En este entorno tan competitivo, las
Mipymes no solo se enfrentan con las empresas asiaticas, sino también con el entorno nacional,
donde estd surgiendo la amenaza de nuevos entrantes, a través del formato de tiendas e-
commerce, donde los costos de instalacion de una tienda virtual son bajos y no se requiere de
una fuerte suma de inversion inicial para comenzar (Ortiz, 2017, citado en Cardenas &
Cardenas, 2020). Frente a ello, las Mipymes de este sector podrian desaparecer si sus costos
empiezan a ser mas altos que sus ingresos y no plantean estrategias frente a este entorno, ya sea
realizando alguna investigacion en el mercado, buscando diferenciarse de la competencia,
innovando en productos o procesos, reduciendo costos, incursionando en plataformas digitales,
entre otros aspectos. De esta manera, la presente investigacion se enfoca en el aspecto de las

estrategias del marketing digital que puedan impulsar el crecimiento de estas Mipymes.

Segiin el Ministerio de la Produccion (2018) en el afio 2017 las exportaciones
ascendieron a 41 424 millones de dolares, de las cuales la cantidad de grandes empresas que
exportaron representaron el 29,5% del total de empresas y su participacion en las exportaciones
fueron del 94,4%, mientras que las microempresas que representaron el 48,9% de las empresas
exportadoras tan solo tuvieron una participacion del 4,0%; en menor porcentaje de participacion
se encuentran las pequefias y medianas empresas (Ver Figura 6). Frente a ello es que a veces las
Mipymes exportadoras no suelen mantenerse por mucho tiempo en los mercados internacionales
y se retiran, ya que se requiere de una inversién en recursos no solo para mantenerse, sino
también para acceder, este aspecto financiero es uno de los que limita a las Mipymes (Malca &

Rubio, 2017, citado en Ministerio de la Produccion, 2018).
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Figura 6: Valor de exportacidn por estrato empresarial (en %), 2017
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Fuente: Sunat 2017 (citado en Ministerio de Produccion, 2018a)

Por otro lado, analizando el sector econdmico, en los primeros meses del afio 2019,
Ministerio de Comercio exterior y Turismo (MINCETUR) sefiala un crecimiento de la industria
textil en 3.7% respecto al afio anterior, donde predomina la exportacion de polos o t-shirts de
puntos, de algodon, seguidas de otras prendas de vestir de algodon y productos de lana y pelo
fino. Asi mismo, Estados Unidos predomina como el principal destino de las exportaciones de
este sector con una participacion del 49% del total de exportaciones, luego la Unidon Europea
que representa el 13%, después Chile (5%), Brasil (5%), Colombia (4%), otros (24%) (citado en
MINCETUR, 2019). Se puede sefialar que es una industria con perspectivas de seguir
creciendo; no obstante, parte de este crecimiento se debe a las grandes empresas como Topy
Top, Devanlay Peru y otros, cuando lo que mas predominan son las Mipymes. Existe cierta
dependencia hacia el mercado de EE.UU., China y Union Europea, por lo que, si estos paises se

ven afectados por alguna crisis o pandemia, también la industria textil peruana se vera afectada.

En el Peru, Lima es la capital y cuenta con la mayor cantidad de habitantes y empresas,
razén por la cual hubo diversas investigaciones realizadas en la capital y para el presente
apartado se tomo en cuenta la investigacion “Estado actual de las Mipymes del sector textil de la
confeccion en Lima” realizada por Larios (2017) en la que se aplico un disefio de investigacion
transaccional exploratorio utilizando cuestionarios, encuestas y entrevistas a profesionales en el
sector textil y a los duefios o gerentes de las empresas para realizar un diagnostico empresarial
sobre datos generales y especificos de la empresa, asi como la gestion en sus distintas areas.
Para cada tema se evaluo la perspectiva de cumplimiento del empresario y del trabajador y se
observd que la percepcion del duefio de la empresa resulta ser mayor a la que percibe el
trabajador en la gestion de planeamiento estratégico, la gestion de planificacion y programacion
operativa, el analisis de la capacidad productiva, la gestion de calidad, la gestion de

aprovisionamiento y manejo de inventarios, gestion de recursos humanos y gestion de
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marketing y ventas. Al no ser una vision realista provoca que el duefio no se vea en la necesidad
de capacitarse o innovar. Respecto a la gestion de marketing y ventas, se evidencia que el duefio
suele gestionar por intuicidon, no cuenta con planes de accion y estrategias en marketing, al
contrario, busca imitar a la competencia o seguir la tendencia y deja de lado la innovacion en su
producto entregando un bajo valor agregado para sus clientes. Ademas de ello, cerca del 63% de
las empresas encuestadas se especializan en polos o t-shirts, lo que ocasiona que haya una alta
competencia en precios, en lugar de buscar estrategias distintas como diversificarse en otras
prendas, realizar investigacion de mercado, incentivar y/o apostar por usar el internet como
apoyo para la gestion de ventas (Larios, 2017). Asi podran aprovechar las plataformas virtuales

que resultan ser menos costosas al realizar una buena estrategia en este canal digital.

Frente a esta situacion se evidencia que, en el Pert mas del 50% de las Mipymes del
sector textil-confeccion se especializan en un determinado tipo de prenda sin buscar innovar ya
sea en productos, procesos y/o disefio provocando que ofrezcan productos de bajo valor
agregado. Por ello, en relacion a las exportaciones donde se requieren recursos financieros, una
buena gestion de la empresa, realizar un plan de internacionalizacion y poder hacer frente a la
competencia; las Mipymes se encuentran en desventaja y ocupan un pequefio porcentaje de
participacion en los valores de exportacion (Dini & Stumpo, 2018). Adicional a ello, en el
mercado interno peruano de esta industria se observa una alta demanda que no estd siendo
atendida y que busca productos de mayor valor agregado y a precios competitivos (Larios,
2017). Por lo que aprovechar la demanda interna puede ser una opcidn para que las Mipymes
crezcan y sean mas competitivas, utilizando algunas estrategias en marketing para poder captar
y fidelizar a ciertos nichos de mercado aprovechando el uso del internet y tecnologia. Esto
aumenta las posibilidades de tener un mayor crecimiento, ya que hoy en dia todo el mundo

puede obtener y descubrir la informacion que desee porque esta al alcance de sus manos.

1.3. Analisis PESTE de la Industria Textil-Confeccion en el Peru
En el Pert, el sector manufacturero, el cual incluye a la industria textil, es la segunda
actividad econdomica que contribuye a la economia del pais, siendo Lima la ciudad que
concentra a la mayor cantidad de empresas de confeccion con un 72%, seguido de Arequipa con
5%, Puno y Junin con 4% respectivamente (Ministerio de la Produccion, 2015). En el presente

apartado se busca realizar un analisis del entorno de la industria textil-confeccion peruana.
Politico

Un aspecto que beneficia al Peru es que cuenta con un Tratado de Libre Comercio
(TLC) el cual le permite exportar productos sin pago de arancel en ciertos paises. Ello junto con

los productos textiles de calidad a base de fibras peruanas (algodoén, alpaca y vicuia) le permite
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tener una ventaja competitiva para exportar al mercado de EE.UU. con un poder de compra 180
veces mejor que el precio nacional (Gutierrez, 2010). Esta imagen que perciben los paises
externos respecto a las fibras peruana es una oportunidad que abre las puertas a las empresas
nacionales para que exporten sus productos con un alto valor y su éxito dependerd de la gestion

de cada empresa en sus distintas areas.

Asi mismo, Pert es parte de la Alianza del Pacifico junto con Colombia, Chile y
México, una iniciativa que nace en el ano 2011 formada en el Foro del Arco Pacifico que tiene
como objetivo impulsar un mayor crecimiento, desarrollo y competitividad de las economias
que la integran. Si bien hay acuerdos que favorecen al pais para su comercio en el exterior,
también muchos paises externos toman ventaja al importar a nuestro pais, por ello es que

ingresan empresas con productos a precios bajos siendo muy competitivas.
Econémico

En el 2018, el crecimiento del PBI fue del 4,8%, donde la industria manufacturera
crecid en 6,2% respecto al afo anterior; y en especial la industria textil y cuero en 1,1% (INEI,
2019). La industria manufacturera fue la segunda actividad econdémica que tuvo mayor
crecimiento luego de la pesca y acuicultura. Respecto a la generacion de empleo, el sector
privado estd conformado por el 67,5% del total de la PEA ocupada, siendo las Mipymes las que

abarcan cerca del 88,8% del empleo (Ministerio de la produccion, 2018).

El Ministerio de Trabajo y Promocién de Empleo (2018) sefala que, a diciembre del
2018, el sector manufacturero influyd positivamente en la generacion de empleo con un 0,2%,
ya que aument6 las exportaciones de productos textiles a Estados Unidos y Europa. Asi mismo,
en el afio 2017, el sector de confecciones generd alrededor de 375 mil puestos de trabajo,
representando el 2,3% de la PEA ocupada nacional y el 24,2% de la PEA ocupada
manufacturera; no obstante, la mayor parte de empleo lo ocupan personal no calificado; es decir,
personas con secundaria incompleta o menor nivel educativo (Ministerio de la Produccion,

2018).

La industria manufacturera es parte de las principales actividades econdmicas que
influyen en la economia del pais; es un sector que contribuye a la generacion de empleo y
favorece a las poblaciones que cuentan con bajos recursos. Sin embargo, es una industria que
posee altos indices de informalidad, lo cual no garantiza que los trabajadores estan laborando en
condiciones adecuadas ni reciban salarios justos, no cuenten con los derechos laborales que
debe cumplir la empresa, entre otros. Esto no permite que de alguna manera la Mipyme textil

tenga un crecimiento sostenido.
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Social

La informalidad que hay en el Pert es otro de los problemas a los cuales se enfrenta,
dentro del sector textil, cerca del 76% de la fuerza laboral es informal, lo que ocasiona que se
pierda cierta productividad y eficiencia (Gestion, 2015). Parte de esta informalidad es por los
altos costos de derechos laborales que tiene el pais y al no formalizarse se hace mas dificil el
acceso a recursos financieros, ya que, en el caso de los bancos, suelen presentar altas tasas de
intereses debido a esta incertidumbre de pago por parte de las Mipymes. Ademas, algunas
empresas buscan seguir siendo informales para poder competir en precios con las empresas
formales y quitarles mercado; no obstante, esto no suele ser una gran amenaza para las empresas
formales porque las otras resultan ser ineficientes e incapaces de competir en precios
(Ministerio de la Produccion, 2018). De esta manera, si muchas empresas estan optando por una
estrategia en precios, esta no resulta ser la mas conveniente. Las empresas deberian buscar otro
tipo de estrategias que puedan contribuir con su crecimiento, ya que ello deriva en la formalidad

y mayor capacidad para hacer frente a otros mercados externos.

Una de las motivaciones para el surgimiento de las Mipymes se debia a que se realizaba
como una estrategia de autoempleo y supervivencia econémica, aunque en los ltimos afios hay
otros motivos que resultan ser mas importantes para que una persona inicie su negocio. Segun la
Encuesta Nacional de Empresas (2017) tanto para la microempresa y pequefia empresa (Mype)
la principal razén de empezar una actividad empresarial es el “querer aprovechar una idea de
negocio”, este motivo es mayor para las pequefias empresas en lugar de las microempresas,
donde hay un mayor interés por parte de los hombres que de las mujeres. Para este ultimo
estrato empresarial, la segunda razon es buscar “ser su propio jefe” y luego por “necesidad
economica”, en el caso de la pequefia empresa el segundo motivo es “continuar con un negocio
familiar”, después “ser su propio jefe”. En esta encuesta a las mujeres les motiva mas empezar
una actividad economica cuando se trata de “continuar con el negocio” en las pequefias
empresas, y en las microempresas por “necesidad economica”. Cabe resaltar que si bien hay un
gran porcentaje de negocios que surgen por oportunidad, esto suele ocurrir en los paises
desarrollados donde las micro y pequefias empresas inician con una vision de crecimiento luego
de haber analizado el mercado, mientras que, en los paises subdesarrollados, las microempresas

buscan emprender en su mayoria por necesidad (citado en el Ministerio de la Produccion, 2018).
Tecnolodgico

La baja inversion tecnoldgica o innovacion es uno de los factores por las que la Mipyme
del sector textil-confeccion no tiene un crecimiento sostenido y diferencial que pueda hacer

frente al mercado internacional. Garcia, Galvez, y Maldonado (2016) realizaron un estudio
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empirico con una metodologia estadistica de regresiones lineales multiples por minimos
cuadrados ordinarios (MCO) que tiene como objetivo determinar si la innovacion podria ejercer
un efecto positivo en el empleo, en las ventas y en las utilidades de las Mipyme de los paises de
la Alianza del Pacifico (Chile, Colombia, Pera y México). Para ello se toma en cuenta la
innovacion en producto/servicio (cambios o mejoras de los productos y/o la comercializacion de
nuevos productos), la innovacion en procesos (mejoras o cambios en los procesos productivos
y/o adquisicién de nuevos equipos) y la innovacion en gestion (gestion de direccion, compras y
aprovisionamientos y/o comercial y ventas). La conclusion de dicho estudio sefiala que aquella
Mipyme que realice actividades innovadoras en su producto/servicio y/o en sus procesos genera
un impacto positivo en la generacion de empleo, aumento de ventas y en los margenes de
ganancias. Respecto a este Gltimo hay una relacion positiva con el tamafio de una Mipyme, es
asi que mientras mayor es su tamafio, el impacto de la innovacion en sus utilidades también lo
sera. Asi mismo, sobre la innovacion en la gestion se concluye que si hay un impacto positivo
en las ventas y utilidades de la empresa, pero no en el crecimiento del empleo. De esta manera,
teniendo en cuenta el entorno competitivo en que se enfrenta las Mipyme tanto a nivel nacional
como internacional, la inversion en tecnologia e innovacion resulta ser importante para que

mejore su competitividad y facilite su entrada a nuevos mercados.

Respecto a la industria textil, Gamarra es el emporio comercial de este rubro mas
grande en Lima. Gallegos sefiala que estd apareciendo una nueva generacion de jovenes
profesionales que cuentan con estudios relacionados a la industria y que tienen como objetivo
hacer crecer el negocio familiar, pasando de una cultura tradicionalista a una donde se busque
usar la tecnologia para la promocion de los prendas de vestir, idear nuevos disefios y desarrollar
sus marcas para captar a un cliente que cada vez esta siendo mas exigente y con alto poder de
negociacion (2016, como se citd en Cardenas & Cardenas, 2020). En la misma linea, Katz y
Callorda sefialan que la digitalizacion contribuye al incremento de la produccion, empleo, facil
desarrollo de marcas y productos, ya que a través del uso de redes sociales es que se puede
llegar a nuevos mercados, desarrollar una marca potente y recibir feedback para mejorar los
productos rapidamente segun las necesidades del mercado (2015, como se cité en Ministerio de

la Produccion, 2018).
Ecologico

La industria textil es la segunda mas contaminante después del petrdleo, por las
elevadas cantidades de agua que utiliza en sus procesos y genera cerca del 20% de aguas
residuales a escala global, a esto se le suma la industria fast fashion que impulsé a un consumo

desmedido de ropa, en la que casi el 70% de lo producido es con fibras sintéticas originarias del
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petroleo (Comunicarse, 2018). En el caso peruano, es complicado establecer la cifra de
contaminaciéon que genera esta industria debido a la informalidad, lo que hace complicado
regularlas y realizar una medicion. No obstante, el consumidor ha evolucionado y se vuelve mas
exigente y empieza a interesarle la composicién de las prendas y quienes son los actores
involucrados detras (Brafiez, Gutiérrez, Perez, Uribe, & Valle, 2018). De esta manera, aparece
un consumidor mas informado y que busque un consumo responsable de prendas de vestir, es
aqui donde se puede encontrar una oportunidad para las Mipymes y que se diferencien del resto

tanto a nivel nacional como internacional.

Se concluye en torno al ambito politico que se cuenta con diversos tratados comerciales
que pueden ser aprovechados para que las Mipymes puedan exportar, aunque hay que
considerar que para hacerlo no solo se requiere una inversion en recursos para acceder y
mantenerse, sino estar acompafiado de un plan de internacionalizacion. En lo econdmico, la
industria textil-confeccion tiene una proyeccion de seguir creciendo y contribuyendo a la
generacion de puestos de trabajo; no obstante, este afio 2020 puede volver a caer, ya que se esta
presenciando una crisis a nivel mundial. En lo social, hay altos indices de informalidad debido a
una estrategia de necesidad economica por parte de las microempresas. Estas empresas al iniciar
su actividad econdmica con esta vision, limita su crecimiento, ya que se concentran en una
estrategia por precios que no resulta ser eficiente y, por ello su baja competitividad en el
mercado. En lo tecnoldgico, frente a los avances tecnologicos e innovacion en esta industria, las
Mipymes peruanas se caracterizan por tener una inversion baja en este aspecto. Se debe
aprovechar las tecnologias de la informacion y comunicacion para contribuir con el desarrollo
empresarial, esto podria traer consigo un ahorro en costos y tiempo. Por tltimo, en lo ecoldgico,
no suelen haber cifras exactas que determinen la contaminacion de esta industria en el pais,
debido a la presencia de la informalidad y que hace complicado brindar un resultado concreto;
no obstante, hay un consumidor cada vez mas consciente por saber la proveniencia de los

productos que compra.

En esta misma linea, existes diferentes tipos o nichos de mercado a los que una empresa
puede enfocarse y de ahi parte la necesidad de realizar estudios de mercado. No obstante, para
conocer a grandes rasgos el perfil del consumidor al cual se dirigen las Mipymes del sector
textil-confeccion se tomara en cuenta el Emporio Comercial de Gamarra. Se encuentra ubicado
en el distrito de La Victoria, departamento de Lima, y es uno de los principales lugares en el que
concentra la mayor cantidad de Mipymes del sector textil-confeccion. Frente a ello, su publico
objetivo es en su mayoria jovenes y adultos entre los 15 a 45 afios, siendo las mujeres el
principal nicho como clientes para las Pymes; asi mismo, la mayoria de sus clientes perteneces

al sector econdmico medio bajo y bajo (Malpartida-Lozada, 2011).
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2. El uso del Marketing digital en las Mipymes de Latinoamérica
En Latinoamérica se ha observado un crecimiento en todo lo referente al entorno digital,
el cual se caracteriza por ser un ambiente muy dindmico que no deja de evolucionar. El
crecimiento y expansion del marketing digital en la zona de Latinoamérica refleja la gran
demanda de servicios online que se ha producido en estos ultimos afios. Ello ha tenido un
impacto positivo en multiples empresas; dado que han logrado incrementar de manera

considerable su facturacion anual.

Harvard Business Review (2015) estimo6 que para el afio 2020, uno de cada diez dolares
en la economia mundial vendria de América Latina. La region pronto representara el 10% de la
poblacion (640 millones de clientes) y el 9% del PBI mundial. Asimismo, cuenta con el
mercado mévil mas grande en el mundo; y la adopcion de redes sociales ha superado a la de los
Estados Unidos. Respecto a ello, es valido afirmar que nos encontramos a la vanguardia de la
adopcion digital y movil; de igual manera, se evidencia como las nuevas tendencias del

marketing tienen un gran impacto a escala mundial.
El Consumo de internet en Latinoamérica

Latinoamérica es una de las regiones que ha evidenciado un mayor crecimiento respecto
al uso de dispositivos méviles y la conexiéon de internet. Mejia (2014) afirma que la web ha
crecido del 38% al 48% en un periodo de 3 afios; y, para el 2016 espera superar el 55%. En
términos de comunicacion comercial ello representa una gran oportunidad para todas las
Mipymes de la region; puesto que, el uso de los medios de comunicacion tradicional ofrecia una
reducida segmentacion cuyos costos superaban el presupuesto de publicidad establecido por este

conglomerado de empresas.
El marketing digital en Latinoamérica

Hoy en dia, el uso del marketing digitales se ha convertido en una herramienta adecuada
para las Mipymes que conforman el mercado latinoamericano; quienes ahora pueden acceder al
servicio de estas herramientas que se consideraban imposibles o complejas. A continuacion, se
presentan algunos casos que ilustran el impacto del marketing digital en América Latina.
Roberto Madero, CEO de GROU Crecimiento Digital considera que la presion financiera ha
obligado a las empresas a ser mas eficientes y han modificado el enfoque de su inversion; lo
cual se evidencia en la prioridad que otorgan al marketing de motores de busqueda (SEO, SEM)
frente a las técnicas de publicidad tradicional. Ademas, el costo de adquisicion de clientes se ha
reducido; ello se evidencia en el 63% de empresas latinoamericanas que han realizado menores

esfuerzos econdmicos para incrementar hasta cuatro veces mas el nimero de potenciales
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clientes; es decir, el marketing digital es una herramienta que cuesta menos y conduce a

mayores ingresos (s.f., citado en Harvard Business Review, 2015).
La publicidad online en Latinoamérica

El mercado latinoamericano inici6 sus operaciones en las agencias publicitarias; sin
embargo, en la actualidad ya tiene presencia en 2 grupos: Las grandes agencias que operan para
las empresas multinacionales; y las pequefias e independientes oficinas de publicidad. Este
ultimo representa un espacio de inversion apto para las Mipymes pues no se les solicita elevados
presupuestos y se les brinda un servicio personalizado en la redaccion y difusion de
publicaciones (Escuela Europea de Direccion y Empresa [EUDE], 2019). En esta misma linea,
la generacion de contenidos actualizado y relevante es un elemento que garantiza el éxito
publicitario; para ello se requiere de profesionales que no solo dominen la produccion escrita
sino también puedan aprovechar las herramientas de Google y puedan posicionar las

publicaciones en el medio digital.

En sintesis, el impacto del marketing digital se encuentra a favor de las Mipymes (de
América Latina) para quienes ya no resulta complejo e imposible ganar cuota de mercado de sus
rivales mas grandes. El marketing digital amplifica esta tendencia, y ya se esta extendiendo
hacia otras fronteras; motivo por el cual, no solo debemos adoptar la tendencia de marketing
digital, sino que debemos hacer esfuerzos por impulsar su desarrollo y favorecer el crecimiento

de multiples Mipymes que atin operan bajo un enfoque tradicional.

2.1. La implementacion y uso del Marketing Digital en las Mipymes del Peru

Para el desarrollo de este apartado, se emplea la tesis de Huayhua y Quincho (2017)
titulada “Analisis de las estrategias de marketing digital utilizadas por las Pymes del sector
textil, del emporio comercial de Gamarra, de la linea de ropa para damas y caballeros con el fin
de afrontar la competencia del mercado, y el impacto en su gestion comercial”. Uno de los
factores relevantes que sefala esta tesis esta asociado con el sujeto de estudio, el cual es el
emporio comercial de Gamarra. Este es considerado como un lugar de gran movimiento
comercial asociado con la industria textil, de confecciones y de moda ubicado en el distrito
limefio de La Victoria, en Perti; motivo por el cual tiene una estrecha relacion con el sujeto de
estudio de la presente investigacion. Otro factor relevante es el argumento de los autores,
quienes afirman que las Pymes del sector textil trabajan sus estrategias de manera empirica; ya
que, al no tener conocimientos especializados en marketing digital, se basan en la experiencia

que tienen trabajando en sus negocios; dicho ello, se identifico lo siguiente:

Se utiliza la estrategia de enfoque o alta segmentacion, esta estrategia permite dirigir los

productos a un segmento en especifico; en este caso, abordan linea de ropa para damas y
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caballero que gustan de la moda urbana. El consumo de sus productos se caracteriza por la venta
masiva o al por mayor; por ende, los consumidores evaliian su decision de compra en base a dos
criterios: calidad y precio. Por ello, esta estrategia les ha permitido enfocarse en un delimitado

segmento y asi poder satisfacer sus necesidades y requerimientos.

Se emplea la estrategia de diferenciacion lo cual ha permitido la creaciéon de un
producto enfocado en un segmento en particular. Con esta estrategia se ha logrado crear una
barrera protectora contra los competidores. Asimismo, se garantiza la lealtad de los
consumidores debido a la calidad del producto que ofrecen. La forma de diferenciarse se enfoca

en el disefio de sus productos, imagen de marca y el uso de ciertas plataformas virtuales.

Se emplea la estrategia del marketing mix (producto, precio, plaza y promocion). De
todas ellas, las Mipymes enfatizan en el producto y el precio, seguido de la variable plaza y
promocion. Las Mipymes de este rubro textil-confeccion consideran que la calidad de sus

productos son su principal caracteristica y ventaja para hacer frente a la competencia.

En sintesis, en el Pert se reconoce que no se emplean estrategias formales de marketing
digital como parte de su proceso de comercializacion; sino, se aplican acciones empiricas que
muchas veces suelen ser replica de las medidas tomadas por otros comerciantes que forman
parte de la competencia. Cabe mencionar que muchos de estos empresarios no disefian un plan
de marketing formal, pero indirectamente ejecutan acciones que estan asociadas con
herramientas digitales. En la actualidad existen un gran nimero de negocios que poseen sus
propias redes sociales y lo emplean como un canal para mantener comunicacion directa y
conocer mejor a su publico objetivo; es decir, es un medio para concretar ventas y coordinar la
distribucién del producto. Asimismo, brinda un espacio donde se pueden comunicar los
productos de adelanto de temporada, como una manera de retener al cliente y no verse afectado

por la competencia.

3. Casos de Estudio que Permiten Conocer la Efectividad de la Aplicacion de
Estrategias del Marketing Digital en el Crecimiento de las Mipymes del Sector
Textil-Confeccion.

La constante evolucion de las estrategias de marketing aplicadas por diversas
organizaciones refleja la preocupacion y creciente necesidad del mercado por adaptarse a los
requerimientos del consumidor (Kojima, Kimura, Yamaji, & Amasaka, 2010). En ese sentido
para optimizar la aplicacion del marketing en los negocios, se requiere adoptar un enfoque a
largo plazo que permita aprovechar el potencial de las bases de datos; ello con la finalidad de
conocer mejor a los clientes y consumidores; y asi, generar una ventaja competitiva frente a

otras empresas del sector.
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Dada la complejidad de la definicion y medicion del término “efectividad del marketing
digital”, se propone adoptar el enfoque de Kotler (1977), quien considera que el primer
elemento basico de la efectividad del marketing radica en el estudio y comprension del
mercado; la identificacion de oportunidades, la adecuada seleccion del segmento del mercado y
la generacion de valor agregado para los clientes. El segundo elemento se caracteriza por la
capacidad de idear, ejecutar y controlar las actividades de marketing que se aplican en el
negocio. Finalmente, el tercer elemento se enfoca en los gerentes quienes tienen la
responsabilidad de mantenerse informados para ejercer un uso eficiente de los recursos; y tomar

optimas decisiones acorde a las exigencias del mercado.

Nwokah (2006) menciona que es necesario profundizar en el estudio de la efectividad
del marketing digital en las mipymes de los paises en vias de desarrollo; por ello, en el siguiente

apartado se presenta casos de estudios realizados en Mipymes de Ecuador y Per.

3.1. El Marketing Digital en el Desarrollo de las Mipymes en Ecuador
En Ecuador, las micro, pequeiias y medianas empresas son uno de los grupos mas
grandes e importantes para la economia del pais, pues concentra la mayor parte de la poblacion
laboralmente activa. Segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2016) del
conglomerado de empresas, el 90,51% representa a las microempresas, seguido con 7,51% que

lo abarcan las pequefias empresas y un 1,52% representado por las medianas empresas.

La gran mayoria de estas empresas son creadas por emprendedores o por el crecimiento
de negocios familiares que han decidido expandirse; por ello, debido a la accesibilidad en los
servicios de internet se ha incrementado el nimero de micro, pequeiias y medianas empresas
que usan el internet para darse a conocer. Sin embargo, no todas comprenden la forma de operar
de las herramientas digitales; motivo por el cual, incurren en una inversion para contratar

personal de marketing (community manager, disefiador web, disefiadores graficos, etc).

En internet existe una amplia variedad de ofertas para realizar marketing digital; sin
embargo, es necesario tener personal experto en esta rama para su administracion. Las empresas
de esta categoria tienen por lo menos a una persona encargada en la gestion de las redes
sociales, paginas web, correo electronico, etc. En esta misma linea, las paginas mas utilizadas
para la gestion del marketing digital son las redes sociales (Facebook, Youtube, WhatsApp,
Instagram y Twitter) donde las empresas suelen destinar un determinado monto del presupuesto

para la difusion de la publicidad.

Segtin datos de Ecommerceday Ecuador (2017) el comercio digital esta evolucionando
el pais; el 35% de la poblacion realiza compras por internet, entre las principales razones se

encuentra que los consumidores poseen garantias de cambio y devolucion. Otro dato interesante
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es que el uso de aplicativos moviles o paginas web de las empresas han permitido que muchas

actividades se vuelvan mas eficientes y se realicen en menor tiempo.

Con base a la informacion recopilada se observa que la influencia del marketing digital
en las empresas del Ecuador estd evolucionando, debido a la innovacidon y adaptacion a las
nuevas tecnologias. En los ultimos afos, el uso de las TIC’s (Tecnologias de la informacion y la
comunicacion) en las Mipymes ha aumentado; ello a consecuencia de las funcionalidades y los
beneficios que aporta en el manejo de los negocios. Ademas, uso del comercio electronico se ha
incrementado puesto que el marketing digital puesto que ofrece a los usuarios y consumidores la

posibilidad de realizar compras con la garantia de devolucion o cambio.

Ademas, en el estudio de Diaz (2018), comentado en el marco tedrico, se observd que
incursionando en redes sociales, cerca del 41% de microempresarios afirmaron que lograron
cumplir con sus objetivos y aumentar sus ventas, incurrir en costos mas bajos, incluso expandir
sus negocios. Para ello, algunas de las estrategias que aplicaron fueron entregar productos de
buena calidad y de vez en cuando acompafiado de estrategias de promocioén como descuentos,
mientras que cerca del 12% de microempresas trabajaron en mostrar el valor de sus productos y
establecer un precio mas elevado y acorde a lo que esta ofreciendo. Cerca del 55% de los
encuestados afirmaron que la publicidad les permiti6 hacerse mas conocidos y captar nuevos

clientes con mas rapidez, ademas de permitirles posicionar su marca.

Cada afio mas personas tienen acceso a internet y para la gran mayoria de
microempresas que incursionan en plataformas digitales les permiten acercarse y mejorar su
comunicacion con sus clientes para cumplir con sus solicitudes o sugerencias, ademas de poder
captar a nuevos clientes rapidamente, con bajos costos en redes sociales y hacer mas reconocida

Su marca.

3.2. El Marketing Digital Transforma la Gestion de Mipymes en Peru
Para comentar esta relacion en el caso de Pert, se emplea el trabajo de Castro Llerena
(2019), presentado en el marco teérico. En este estudio correlacional, basado en una muestra de
384 personas se encontrd que el marketing digital influye positivamente sobre el
posicionamiento de marca entre los clientes del sector textil-comercial de la provincia de Tacna.
Los encuestados consideraron que las plataformas virtuales generaron una mayor comunicacion

entre el comprador y las empresas permitiendo asi un mayor nivel de posicionamiento de marca.

Tomando en cuenta el modelo de Kotler y Kotler (2014) y las 2 maneras de crecer que
se seleccionaron en el marco tedrico, se puede afirmar que las estrategias que implementaron las
empresas del sector textil-confeccion en Tacna contribuyeron al desarrollo de una marca

potencial. Ello trae consigo una mayor cantidad de ventas y, a la vez, se ampli¢ su cuota de
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mercado, ya que mds personas empiezan a saber de estas empresas, a través de las plataformas

digitales.
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CONCLUSIONES

Las principales conclusiones de la investigacion se comentan a continuacion.

El objetivo general de esta investigacion fue desarrollar un marco tedrico — contextual
que permita analizar como las estrategias del marketing digital impulsan el crecimiento de las
Mipymes del sector textil-confeccion en el Pera. Luego de la revision de diferentes modelos
sobre el marketing digital y el crecimiento en las Mipymes se selecciond como base el modelo
de crecimiento de Kotler y Kotler (2014), que permite construir ese marco analitico especifico
que relaciona 4 estrategias de marketing digital (publicidad online, posicionamiento SEO,
estrategia de contenidos y CRM marketing) con 2 formas de crecer en el caso de las mipymes

(crecimiento en cuota de mercado y en el desarrollo de una marca potente).

En relacion al primer objetivo del marco tedrico de esta investigacion, que planted
examinar los principales enfoques teodricos del Marketing Digital, primero se revisaron
diferentes conceptos para entender las implicancias basicas del marketing digital y su
definicién. Se complementa la informacion teorica presentando datos sobre las tendencias del
marketing digital que estan revolucionando el mercado, las ventajas de incurrir en su uso, la
secuencia de pasos que se debe seguir durante su implementacion en la empresa; asi como, las
herramientas que se deben emplear durante este proceso. Es importante mencionar que al referir
a enfoque teodrico se alude a toda la informacion basica y relevante que una persona interesada
en el tema deberia conocer. En esta misma linea, es necesario tener acceso y conocimiento
sobre esta tematica puesto que se brinda informacion actualizada y asociada con el entorno en el
que operan las empresas. Asimismo, es relevante tener conocimiento sobre la forma en que
opera el internet y como se puede aprovechar este u otros recursos que nos brinda la red en

beneficio econémico de la organizacion y su la relacion con los clientes.

El segundo objetivo tedrico consistio6 en determinar un modelo que impulse el
crecimiento en las MiPymes. Para ello, primero se utiliz6 la investigacion realizada por Canals
(2000) para determinar los factores internos que contribuyen al crecimiento de una empresa,
donde el dueiio del negocio es quien tiene el mayor poder para influir en el crecimiento de esta.
En segundo lugar, se analiz6 el modelo de Churchill y Lewis (1983) para conocer el proceso de
crecimiento de toda empresa. Después, se analizo el modelo de Kotler (2014), las ocho maneras
de crecer, de las cuales se seleccionaron 2 vias de crecimiento en las Mipymes: crecimiento en
cuota de mercado y en el desarrollo de una marca potente. La principal razon para la seleccion
de este modelo fue porque ha tomado en cuenta el entorno en que podria enfrentarse las

empresas. Kotler asegura que, aunque las empresas se encuentren en una economia de bajo
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crecimiento, eso no impide que la empresa pueda crecer y si opta por mas de una via de

crecimiento tiene mas probabilidades de alcanzarlo.

El tercer objetivo del marco teorico planted describir las estrategias del marketing
digital y su efecto en el crecimiento de la empresa, a partir de la revision de literatura teorica y
empirica. De un lado, de las estrategias de marketing digital analizadas se seleccionaron 4: la
publicidad online, posicionamiento SEO, estrategia de contenidos y CRM marketing, tomando
en cuenta las caracteristicas de una Mipyme del sector textil-confeccion. En relacion a ello, a
partir de literatura empirica, se encontr6 que las estrategias en publicidad online y estrategia de
contenidos permite tener un crecimiento aumentando la cuota de mercado, ya que atrae a mas
clientes a la web o redes sociales de la compaiiia, mientras que el posicionamiento SEO permite
a la empresa estar entre los primeros resultados de una busqueda, lo cual contribuye a un mayor
trafico de clientes a la pagina de la empresa y que se desarrolle el posicionamiento de la marca;
y las estrategias de CRM marketing fortalecen la relacion de la empresa con los clientes, lo cual
favorece el desarrollo de una marca potente. De otro lado, a partir del modelo conceptual de
Kotler & Kotler (2014) se seleccionaron 2 vias de crecimiento de las mipymes. Finalmente, de
la revision de la literatura empirica sobre la relacion del marketing digital y el crecimiento de
empresas, se han encontrado 4 estudios que aportan a este conocimiento, ellos son, Maldonado

et al. (2012), Diaz (2018), Gordon (2015), y Castro (2019).

Respecto al marco contextual, el primer objetivo especifico consistido en examinar el
contexto actual de las Mipymes del sector textil-confeccion en Latinoamérica y en el Peru. Se
concluye que, algo en comuin que tienen los paises latinoamericanos, es que las Mipymes
representan mas del 90% de empresas, pero son las que tienen la menor participacion en ventas.
Ello demuestra su baja competitividad, debido al bajo valor agregado que tienen sus productos.
En Peru, las Mipymes de este sector se enfrentan a un entorno competitivo por la presencia de
empresas en el canal e-commerce y las asiaticas que, abarcan un gran numero de clientes por sus
precios bajos y consumo desmedido. En la misma linea, la gran parte de Mipymes de este sector
se especializan en un determinado tipo de prenda, dejando de lado la innovacion o incursionar
en canales digitales. Ademas, no pueden atender el crecimiento de la demanda interna y su
exigencia de productos de mayor valor agregado. Del analisis PESTE se desprende que si bien
las Mipymes en el Peru pueden aprovechar los diversos tratados comerciales que se tiene con
otros paises, no lo hacen por su baja inversion en tecnologia e innovacion; frente a un porcentaje
de consumidores mas participativos e interesados por conocer la proveniencia de los productos
y el impacto de su compra, a través de internet. La adaptacion de la Mipymes al mundo digital
se vuelve algo necesario y conveniente sin olvidar el acompafiamiento de una estrategia en

marketing que puede ayudar para posicionarse en el mercado interno o externo.
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El segundo objetivo contextual planted describir el uso del marketing digital en las
Mipymes de Perti y Latinoamérica. En Latinoamérica, la forma en que se emplea el marketing
digital se caracteriza porque gran parte de la poblacion, independientemente del rango de edad,
hace un uso frecuente del internet, invirtiendo gran parte de su tiempo en diversos espacios
virtuales, como son: paginas de servicios, sitios de entretenimiento, websites de informacion y
redes sociales. Por otro lado, en el Perti; los empresarios, duefios de las Mipymes, hacen uso de
sus conocimientos empiricos para determinar qué acciones pueden aplicar en beneficio de su
negocio, las cuales usualmente suelen ser una réplica de aquellas acciones que ejecuta la
competencia y no hay un aspecto innovador que les permita diferenciarse de ellos. Por esta
razon, es importante conocer bien a nuestro consumidor, saber como se comporta el usuario en
el entorno online, cuales son las plataformas que usa con mayor frecuencia; esto con la finalidad
de aplicar acciones a través de un canal que permita y facilite la comunicacion directa con el
cliente. Ademas, es importante conocer qué medidas se aplican en otros sectores del mundo para
tomarlo como referencia ¢ implementarlo en el mercado peruano; de tal manera que nos
adaptamos a los cambios del mercado, tenemos una mejor comunicacion con los clientes y

sabemos responder ante la competencia.

En el tercer objetivo contextual, se identificaron casos de estudio que permiten conocer
la efectividad de la aplicacion de estrategias del Marketing Digital en el crecimiento de las
Mipymes del sector textil-confeccion. Asi, primero, se delimito el significado de efectividad del
marketing; seleccionando la propuesta de Kotler, quien considera 3 elementos (el segmento de
clientes; las actividades de marketing; y la distribucion de recursos). En esa misma linea, se
profundiza el estudio de la efectividad de las estrategias del marketing en las Mipymes tomando
como referencia a Ecuador y Pert. A través de los casos se puede observar que aplicar las
estrategias del marketing digital tales como publicidad online, posicionamiento SEO, estrategia
de contenidos y un CRM de marketing son efectivas para impulsar el crecimiento de las
Mipymes del sector textil-confeccion, ya que generan un efecto positivo en el crecimiento de la
cuota de mercado (mayor nimero de clientes); y permiten crecer en base al desarrollo de una

marca potente.

Por ultimo, con base en la revision de la literatura tedrica e informacion contextual se

realizan las siguientes propuestas de investigaciones a futuro:

Se propone realizar mayores estudios de la industria textil-confeccion enfocado en
determinados nichos de mercado: Se sugiere realizar investigaciones de mercado que permita

conocer las principales necesidades y caracteristicas del consumidor; de esta manera los

46



empresarios podrian elaborar productos que les permitan diferenciarse y ser mas competitivos

en el mercado.

Se propone aprovechar el potencial de las estrategias del marketing digital y poder

aplicarlos en otros sectores del mercado.

Se propone aprovechar la literatura tedrica y empirica resumida en el presente trabajo
para poder realizar un trabajo de campo que permita testear, mediante herramientas de analisis
de informacidn cuantitativas y cualitativas, la relacién que existen entre las variables estrategias

de marketing digital y crecimiento empresarial.
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