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RESUMEN 

El presente trabajo de investigación se titula “La Promoción Digital Como Estrategia 

de Crecimiento Empresarial” y tiene como objetivo general determinar como el conocimiento 

del producto, el precio, la plaza y la promoción digital contribuyen al crecimiento de las 

Microempresas de comercio de la ciudad de Ibarra. En las referencias teóricas se destaca la 

teoría del marketing mix o cuatro “P” misma que contribuye a operar la variable independiente 

“Promoción Digital”, por otro lado, se acentúa la teoría de crecimiento interno y externo, la 

cual contribuye a operar la variable dependiente “Crecimiento Empresarial”. 

Metodológicamente tiene un enfoque mixto es decir cuali-cuantitativo, con un alcance 

descriptivo, un diseño no experimental, así mismo hace uso de los métodos de análisis, síntesis 

e inductivo-deductivo. Finalmente, por medio del muestreo no probabilístico por conveniencia se 

seleccionó una muestra de 50 empresas con ciertas características y se aplicó la encuesta, lo 

cual permitió conocer y contrastar la realidad de las Microempresas comerciales de la ciudad 

de Ibarra en cuanto a la estrategia de la promoción digital y el crecimiento de las empresas. 

Donde los resultados indican que el 70% de empresas encuestadas si han tenido un crecimiento 

significativo en sus ventas con la influencia de la promoción digital, por lo tanto, se determinó 

que la estrategia de publicidad en los medios digitales ha tenido una influencia aceptablemente 

positiva en el crecimiento de las empresas es por ello que se concluye que esta requiere más 

atención para mejorar aún más sus resultados. 

 

Palabras clave: Promoción digital, crecimiento empresarial, marketing mix, estrategia de 

crecimiento empresarial  
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ABSTRACT 

The present research work is entitled "Digital Promotion as a Strategy for Business Growth" 

and the general objective is to determine how product knowledge, price, place and digital promotion 

contribute to the growth of Microempresas in the city of Ibarra. In the theoretical references, the 

marketing mix theory or four "P" is highlighted, which contributes to operate the independent variable 

"Digital Promotion", on the other hand, the theory of internal and external growth is emphasized, which 

contributes to operate the dependent variable "Business Growth". 

Methodologically, it has a mixed approach, that is qualitative-quantitative, with a descriptive 

scope, a non-experimental design, and also makes use of the methods of analysis, synthesis and 

inductive-deductive. Finally, by means of no probabilistic convenience sampling, a sample of 50 

companies with certain characteristics was selected and the survey was applied, which allowed to know 

and contrast the reality of commercial Microempresas in the city of Ibarra regarding the strategy of 

digital promotion and the growth of companies. The results indicate that 70% of the companies surveyed 

have had a significant growth in their sales with the influence of digital promotion, therefore, it was 

determined that the advertising strategy in digital media has had an acceptably positive influence on the 

growth of companies, which is why it is concluded that this requires more attention to further improve 

their results. 

 

 

 

 

Keywords: Digital promotion, business growth, marketing mix, business growth strategy.  
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Introducción 

Antecedentes 

El crecimiento empresarial se ha convertido en un verdadero reto para las empresas en 

la actualidad, pues cada una de ellas enfrentan distintos panoramas debido a los factores tanto 

externos como internos mismos que representan un obstáculo para poder alcanzar el objetivo 

de crecer. Para muchos empresarios el principal indicador de crecimiento es el rendimiento de 

su rentabilidad, mientras que para (Castro et. al, 2017) el crecimiento empresarial puede 

abordarse desde diversas perspectivas, desde las cuales pueden establecerse estrategias de tipo 

integración, intensivas o de diversificación, según los intereses de las organizaciones, en 

cambio (Morales  et. al, 2017) afirman que la decisión de crecimiento como una estrategia de 

expansión o de diversificación, puede ser evidenciada internamente por medio de indicadores 

como ventas, utilidad, capacidad instalada, y externamente por medio de fusiones, 

adquisiciones y los acuerdos de cooperación, no obstante los autores (Giraldo & Pulido, 2020) 

comentan que los indicadores de Margen EBITDA y Productividad del Capital de Trabajo 

(PKT), son los que resumen numéricamente el comportamiento de los activos y pasivos de una 

empresa, información que por su puesto si se los sabe interpretar también sirven como marco 

de referencia para conocer si la empresa está o no en crecimiento. 

El crecimiento empresarial está directamente asociado con la capacidad de reaccionar 

de los empresarios ante los escenarios que van apareciendo a lo largo de su vida en el mercado 

y este  puede ser analizado desde tres lineamientos del direccionamiento estratégico, que son 

considerados en la etapa de formulación de estrategias, el primero la evaluación interna de la 

organización, misma que incluye la misión del negocio y los factores internos que influyen en 

el crecimiento empresarial, el segundo la evaluación externa, la cual requiere la identificación 

de los factores externos del microambiente y el entorno sectorial y por último la elección e 

implantación de estrategias, que incluye determinar las perspectivas desde las cuales se puede 
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abordar el crecimiento empresarial (Aguilera et. al, 2017) En definitiva, el crecimiento en las 

empresas es la respuesta a las formas de interacción existentes entre las estrategias que se 

adoptan a nivel comercial y las de innovación, de modo que, dadas ciertas condiciones 

particulares, condicionan el accionar de los directivos en materia gerencial (Alvarado, 2020). 

Por otro lado (Blázquez et. al, 2016) en su análisis sobre el crecimiento empresarial y sus 

factores, destaca que las variedades de las perspectivas podrían abordarse como la 

inconsistencia en los parámetros de medida para su evaluación y la carencia de un modelo 

integrados para su desarrollo, lo que hizo que se adopte una definición genérica del crecimiento 

empresarial desde la perspectiva de la competitividad, donde se obtuvo como resultado que la 

competitividad es la estrategia más amplia para lograr crecimiento empresarial. Asimismo 

(Seclen, 2016) afirma que la principal fuente de competitividad de las empresas radica en su 

especialización productiva, y en un nicho de mercado pequeño, por lo que hace que estas 

empresas tengan pocos incentivos para la internacionalización o para incluir nuevos 

conocimientos, lo que limita su crecimiento empresarial, y se observa la urgencia por hacer 

que el gobierno incentive políticas para abordar este fenómeno. Por otra parte (Dután & 

Ormaza, 2022) a través de su propuesta de la creación de estrategias empresariales para 

mejoramiento del rendimiento económico concluyo que para tener competitividad adecuada la 

empresa tiene que implementar estrategias de crecimiento como la diferenciación de los 

productos ofertados lo que le llevará a ser más competitivo. Según (Yoza et. al, 2022), en 

Ecuador la Microempresas se encuentran en un entorno adverso caracterizado por la 

sobreoferta de productos y servicios, así como también los grandes niveles de incertidumbre, 

lo que las ha obligado a los empresarios a buscar alternativas para mantenerse en el mercado y 

crecer a pesar de los cambios comerciales a nivel mundial, por lo que se concluyó que la 

creatividad e innovación y la resiliencia son los factores clave para lograr este propósito. Para 

(Gámez et. al, 2017) las empresas familiares tienen una gran representatividad en las 
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Microempresas siendo a su vez las que mayormente aportan a la economía y la generación de 

empleo. Sin embargo, su crecimiento se ha limitado, por lo que lleva a valorar las principales 

causas de su situación, comprobando así que estas empresas tienen problemas como; la falta 

de formación administrativa, el desconocimiento para enfrentarse al nuevo mundo competitivo 

los mismos que deben mejorarse con capacitación continua. 

El autor (Mantilla, 2020) afirma que la promoción digital representa un papel 

importante en el crecimiento empresarial y marca una revolución en la manera de vender un 

producto, y en combinación con el marketing tradicional se vuelve una estrategia 360 y puede 

llegar a tener gran alcance y resultados positivos, por otro lado sin el marketing digital la 

realidad de las empresas del siglo XXl es que pueden volverse obsoletas, ya que se niegan a 

aprovechar una oportunidad que la tecnología y los nuevos acontecimientos ofrecen. En 

consecuencia de lo expresado anteriormente (Ponce, 2021) menciona que en el Ecuador, las 

transacciones online han saltado del  2% al 10% en los 2 últimos años, evidenciado así un 

incremento sustancial en la cantidad de usuarios que hacen transacciones online, demostrando 

así el potencial del mercado digital, los niveles de crecimiento de las empresas que ofertan y 

venden sus productos por estos medios y  la oportunidad para las marcas que todavía no 

integran su oferta a plataformas digitales, así mismo  (Arteaga  et. al, 2018) aseguran que el uso 

de las TIC’s (Tecnologías de la información y comunicación) en las Microempresas 

ecuatorianas ha traído como resultado que el 66.7% de las empresas incrementen sus activos, 

específicamente en equipos tecnológicos, cuyo dato demuestra un evidente crecimiento dentro 

de las empresas al momento de adquirir activos para ejecutar la estrategia de promocionar de 

manera digital y así también mejorar los procesos internos. Por otra parte (Arredondo & 

Gutierrez, 2018) afirma que el 87% de empresas en el mundo utilizan marketing digital, y que 

el 80% de ellas hacen efectivas sus ventas por este medio, lo cual ha hecho que logren 

reconocimiento y posicionamiento de su marca. En cuanto a la inversión en este tipo de 
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estrategia (INFOADEX, 2021) informa que a nivel de Europa en el año 2020 las empresas 

invirtieron 10.793,6 millones de euros en  publicidad digital, mientras que en el Ecuador  las 

Microempresas asignaron una inversión del 30% al marketing tradicional y un 70% al 

marketing digital, porcentaje que fue distribuido entre a estrategias de promoción y comercio 

electrónico, estrategias de fidelización de clientes como el e-mail marketing, social media, 

entre otros. (Alvarez C. , 2018). Así mismo (Santacruz, 2019) en su estudio titulado “Análisis 

del uso de herramientas publicitarias 2.0” menciona que, en la provincia de Imbabura, el 32% 

de empresas utilizan la estrategia de publicidad digital. 

Según la fuente oficial del INEC en el Ecuador existieron 882.766 de las cuales se 

redujeron en un 3% con relación a años anteriores, entre ellas el mayor sector de participación 

es el de servicios con 393.273 empresas representadas por el 42.5%, seguido de las empresas 

comerciales con un 34.9% y las de agricultura y ganadería con un 10.6%. (CEDIA, 2019). No 

obstante, en la actualidad se pudo notar un incremento de empresas comerciales, ya que su 

constitución en el país se incrementó en un 9% según (Ortiz et. al, 2019). Demostrando así que 

a pesar de la pandemia hubo mayor emprendimiento y generación de productividad por parte 

del sector comercial, cuyas empresas enfatizan sus deseos por crecer y su principal aliado es la 

promoción y venta mediante los medios digitales. 

Problema de investigación 

El término crecimiento en las empresas del sector comercial es ilustrado en gran parte 

por el marketing digital y la capacidad de la gestión humana para implementar estrategias que 

enfrentan las desavenencias del entorno, asegurando la estabilidad y el incremento de ingresos. 

Según (Giménez et. al, 2022) el Ecuador  es  uno  de  los países  más  golpeados  por  

la  pandemia,  lo que ha afectado principalmente a las Microempresas comerciales; A medida 

que el tiempo de pandemia se fue extendiendo los indicadores de crecimiento de las empresas 
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se vieron afectadas en gran medida con una pérdida de cartera de clientes en un 23,69%, 

también una pérdida de rentabilidad de las empresas en un 12,27%, y la baja en sus ventas se 

incrementó a un 51,94%, lo que evidentemente representan valores negativos (Becerra et. al, 

2021), lo que provocó el cierre o definitivo de cuantas de ellas y muchas se vieron amenazadas, 

por este motivo la necesidad del sector empresarial es reactivarse para lo cual se definen los 

parámetros de modernidad que representan un proceso de digitalización con incidencia 

económica. Por otro lado (Bermeo, 2020) asegura que el comportamiento de las ventas de las 

pequeñas empresas en el año 2018 fue de 692.666 miles de dólares, mientras que de las 

medianas A y B fue de 283.113 y 326.486 USD, considerando que estos valores son de hace 3 

años atrás donde la economía no presentaba problemas como los de hoy en día, al inicio de la 

crisis por la pandemia se presentó una deserción en la clientela y una clara baja en las ventas 

en un 35%, es por esto, que se da la necesidad de crear un plan donde acompañados con el área 

de Marketing se busca reestablecer el promedio de ventas y al mismo tiempo generar un 

incremento en las mismas. (Sandoval, 2021) 

Además, se conoce que, el impacto de la pandemia ha hecho que nueve de cada diez 

Microempresas bajen sus ventas, por lo que, se obligaron a generar un proceso de 

transformación digital en el Ecuador, el 94% de Microempresas toma decisiones basadas en 

datos, por lo que en la actualidad por lo menos el 43% de las Microempresas del país han 

adoptado un modelo de trabajo híbrido. (UASB, 2022),  

La investigación de (Hernández et. al, 2019) perfila a las empresas comerciales como 

altamente competitivas debido al su incremento a los niveles de inversión en actividades 

científico tecnológicas y conocimientos de las TICs y la implementación del marketing digital, 

suceso que no es tenida en cuenta por las Microempresas en Ecuador; ellas, en su mayoría, se 

escudan en la comercialización tradicional dando poca o nula importancia a los nuevos métodos 

de  llegar a los clientes omitiendo el complemento del desarrollo de la tecnología. Según 
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(Buenaño & Tenesaca, 2021)  en el Ecuador el porcentaje de empresas que han desplegado 

canales de venta digitales, apenas es el 10%, a pesar de que no se han publicado resultados 

oficiales de su efectividad, el dato existente es bastante preocupante, asegurando también que 

solo el 66.7% de empresas ecuatorianas han invertido en TIC’s, de los cuales solo un 23.9% 

correspondiente a las empresas de comercio, resultado que no es muy alentador para la industria 

(Arteaga et. al, 2018), así mismo autor (Jos19) afirma que en Ecuador las empresas comerciales 

se encuentran en un cuarto lugar en el rating de  los principales sectores que invirtieron en 

publicidad en los últimos 2 años, con una inversión de 546,400, teniendo en cuenta que es a 

nivel nacional la cifra es poco alentadora considerando que en el país la mayoría de empresas 

son te tipo comercia por ser un también un país tercermundista. 

Entre los principales problemas para las Microempresas en Ecuador se ha encontrado 

una mala gestión de las estrategias de marketing digital, el cual se ve opacado por la confianza 

puesta en la publicidad tradicional, trayendo consigo la frustración de los pequeños empresarios 

a la falta de resultados (Gómez et. al, 2018) asegura que, en las empresas no se lleva una 

administración del marketing adecuado que permita diseñar las estrategias idóneas para el 

negocio. El desconocimiento, la incompetencia en la aplicación hacen que esta no alcance los 

resultados esperados. Por lo mencionado anteriormente se genera la interrogante de conocer de 

qué manera se está administrando y que resultados a traído consigo la aplicación del marketing 

digital en las Microempresas de comercio de la ciudad de Ibarra, así también si esta ha 

funcionado como medio para subsanar las amenazas que asechan hoy en día y lo más 

importante si está a logrado mejorar sus índices de crecimiento.  

La presente investigación, toma en consideración para su desarrollo la Teoría de las 4P’  

misma que involucra cuatro elementos básicos con los cuales el docente de contabilidad 

estadounidense E. Jerome McCarthy definió el concepto de marketing a partir de 1960” (Alaña 

& Crespo, 2018),  cada variable de las 4P´ (Producto, Precio, Plaza y Promoción) es 
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fundamental ya que forman la mezcla que es el éxito de las empresas, donde cada uno de estos 

factores está estrechamente relacionado y actúa entre sí para crear un producto o servicio que 

sea atraíble a los clientes y que además genere crecimiento empresarial. 

Teoria de las 4 P´ 

Producto 

Los productos son todos aquellos, bienes o servicios, que sea susceptibles a ser vendidos, los 

mismos que tienen atributos tangibles e intangibles, incluyendo diseño, calidad, marca y 

algunos ofrecen garantías, es decir todo aquello que se expone en el mercado para así 

adquirirlo. (López & Piamba, 2022). Entre la necesidad de los comerciantes se encuentra el 

diseño y presentación de los productos que ofrecen al público ya que de este depende cuan 

atractivo estos sean, por lo que (Matheus, 2020) afirma que las Microempresas no valoran la 

aportación de estas alternativas para el crecimiento de la empresa, por considerarlo un gasto 

poco rentable, debido a que los empresarios se preocupan por vender pero no por adoptar una 

estrategia de mercadotecnia que incluya una adecuada presentación del producto con un diseño 

profesional, donde el eje del negocio sea el cliente, la segmentación de mercados y la 

identificación de nuevas oportunidades, por lo tanto, su base de clientes difícilmente crece. Así 

mismo (Pajilla, 2021) menciona que en la actualidad muchas causas han afectado a las 

pequeñas y medianas empresas, entre ellas se la falta de digitalización, y la mala presentación 

de los atributos de sus productos a través del marketing digital. Otro de los problemas que 

asechan a las MICROEMPRESAS en la ciudad de Ibarra en cuanto al producto es la urgencia 

por cambiar el uso de materiales plásticos por material ecológico, teniendo la idea de necesitar 

menos energía en la fabricación de productos biodegradables en comparación con plástico 

común, pues se usa menos combustible fósil y reduce la contaminación ambiental, generando 

sostenibilidad y responsabilidad empresarial. (BBVA, 2020).  Lo cual está relacionado con la 
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necesidad urgente por hacer de los productos de las Microempresas de Ibarra elementos más 

competitivos en diseño he imagen, pero a su vez sin dejar de lado los problemas persistentes 

en costos de publicitario y promoción tanto digital como tradicional, y por supuesto la 

incorporación urgente por la responsabilidad social y empresarial ecológica sin dejar de lado 

la satisfacción del cliente por la presentación de los productos lo cual obliga a las empresas a 

innovar y a mantenerse en constante capacitación con el fin de obtener resultados positivos. 

Precio 

Un problema evidente en las Microempresas de Ibarra en cuanto al precio es la 

posibilidad de mantener competitivo y no incrementar o reducir demasiado para no crear una 

guerra de precios. Lo anterior por supuesto tiene que ver con que las empresas suelen recurrir 

en una guerra de precios lo que a su vez asume grandes riesgos, sobre todo por la merma de la 

rentabilidad, operando con menos capacidad e incluso calidad de producto para lograrlo. Por 

otro lado (Macias, 2020) asegura que la  publicidad tradicional tiene un costo  muy elevado ya 

que su nivel de alcance es muy grande, además que no se puede medir el impacto debido a que 

por lo general no se cuenta con datos que permitan hacer un análisis, por lo tanto otro problema 

latente del precio es el alto costo de publicidad en los medios tradicionales como la tv, radio y 

las campañas con publicidad física, la cual afecta en gran medida a la fijación del precio. Así 

mismo la (CEPAL, 2020) afirma que el precio de los productos se ve afectado por la inflación, 

la cual no es del todo predecible sobre todo ahora con la venida del Covid-19 donde la inflación 

fluctúa de forma muy inesperada. Por supuesto es un desafío el entender la fluctuación 

inflacionaria en las economías principalmente de América Latina por el Covid-19 ya que todos 

los aspectos sociales, de salud, económicos, laborales van cambiando a diario en la actualidad 

producto de esta pandemia. (López A. , 2021). Por lo expuesto anteriormente (Calderon L. , 

2019) afirma que entre los principales problemas con el elemento precio de las Microempresas 

se encuentra la guerra de precios que tiene el mercado actual, sin haber estudiado anteriormente 
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una estrategia para poder competir en el sector. Así como los altos costos de la publicidad 

tradicional y la fluctuación inflacionaria por situaciones adversas. 

Plaza 

En las Microempresas de Ibarra y a nivel mundial, uno de los principales problemas en 

la plaza o distribución que se la hace en la mayoría de casos con terceras empresas que llevan 

el producto al cliente para generar el servicio a domicilio, es la falta de oportunidad o fallas en 

el tiempo de entrega del producto. Entendiendo que, los plazos de entrega pueden variar por 

imprevistos como cambio en los proveedores, fallas en la cadena de suministro, ruta no clara, 

lo que dificulta la coordinación de entrega. (CEUPE, 2020). Otro problema de la plaza o 

distribución en las Microempresas de estudio es que exista diferencia entre el producto que el 

cliente pidió y el que recibió. Lo que por supuesto es parte de la logística para con los clientes 

y consumidores y sucede cuando no hay una comunicación oportuna entre el cliente y la 

empresa. (Aguilera et. al, 2017). Y como punto clave el problema que se da en la distribución 

es la falta de credibilidad del cliente sobre si le va a llegar el producto que solicitó y si lo va a 

hacer a tiempo. (Pursell, 2020). En definitiva, los problemas principales detectados en plaza o 

distribución de las Microempresas  comerciales de Ibarra es la tardanza en las entregas, cuyo 

dato lo confirma el estudio de (Cervantes et. al, 2020) donde muestra que un 48.3% de los 

encuestados perciben negativamente al tiempo de entrega de los productos ya que son 

inapropiados y no cumplen con lo esperado, Seguido por la diferencia entre el producto que el 

cliente recibió y el que solicitó debido a la mala comunicación entre empresa-cliente, así como 

la falta de confianza. 

Promoción 

El problema principal de la promoción al ser digital en las Microempresas sobre todo 

radica en la falta de credibilidad entre lo que se publicita y el producto que va a llegar al cliente. 
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Lo anterior tiene que ver con la urgencia por construir confianza con la marca, pero también 

dar señas de que hay clientes satisfechos que ya han recibido sus productos. (Rockcontent, 

2020). Otra problemática que surge es que si existe un cliente insatisfecho podría ser un 

elemento clave para reducir la credibilidad de la imagen empresarial pues la publicidad digital 

es masiva. Si bien, un cliente satisfecho es la mejor estrategia de negocio, uno insatisfecho 

también es un elemento perjudicial para el mismo sobre todo ahora en la era tecnológica digital 

(Silva D. D., 2020). Otra problemática de la promoción digital es que no siempre llega al 

público objetivo que se requiere por la empresa. Por lo expuesto anteriormente se define que 

los principales problemas de la promoción tradicional como la digital es que al ser masiva 

puede al mismo tiempo ser una estrategia negativa por los clientes insatisfechos ya que estos 

dañan la reputación de la empresa viralizando información que no le convienen a la empresa 

que se divulgue, lo que por supuesto fomenta la desconfianza en la marca, por otra parte la 

mala segmentación también afecta a la marca ya que no se enfoca la información al público 

objetivo adecuado. 

El crecimiento económico de las Microempresas comerciales de la ciudad de Ibarra se 

sustenta con la teoría de las 4 P´, donde se considera que el producto es un elemento de 

crecimiento empresarial siempre que logre la penetración de mercado, desarrollo de un nicho 

de mercado específico y por supuesto se debe fomentar la fidelización del cliente. (Quiroa, 

2020), lo que ratifica que el producto puede ser parte del crecimiento empresarial siempre que 

se fomenten los aspectos relevantes antes mencionados. En lo que respecta al precio, es 

necesario considerar que este elemento es susceptible a cambios, por lo es preferible que este 

sea competitivo o vaya a la par con los precios dados por la competencia, sobre todo en 

productos iguales o similares que normalmente sucede con las empresas comerciales, de tal 

manera que se evite una guerra de precios donde las empresas son las afectadas. (Alaña & 

Crespo, 2018). Por lo tanto, para que el precio genere crecimiento empresarial debe ser 
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competitivo, y no llegar a conflictos con la competencia por el precio cosa que es perjudicial 

para la empresa ya dejaría de percibir gran parte de su utilidad reduciendo el crecimiento 

empresarial. Por otro lado, la plaza es parte del crecimiento empresarial porque son los canales 

por los que la empresa hace llegar a las manos del consumidor un bien o servicio, y para que 

estos generen buenos resultados se deben ejecutar de manera ágil, oportuna y bajo las 

condiciones predeterminadas con el cliente (Giner, 2019). Si se cumple lo antes mencionado 

entonces se puede hablar de crecimiento empresarial haciendo énfasis en una correcta logística 

de distribución. En cuanto a la promoción digital (Suárez, 2021) asegura en la actualidad genera 

gran crecimiento empresarial y que esto ha sido más evidente con la venida del COVID-19, ya 

que muchas empresas podrían haber cerrado sus puertas si no hubiera sido por el uso de la 

promoción digital, otras incluso se hicieron más fuertes y visibles gracias a las estrategias 

promocionales correctas, entre ellas la más importante la  promoción digital que apoyada por 

las herramientas como el telemercadeo, el e-commerce, el servicio a domicilio ayudaron y 

continúa ayudando  a generar más ingresos, así como a sostenerse y a tener las mismas 

oportunidades de crecimiento que las empresas grandes.  

Justificación  

El presente trabajo de investigación se justifica partir de la conveniencia, relevancia 

social e implicaciones prácticas, valor teórico, utilidad metodológica tal como lo indica  

(Hernández Sampieri, 2014) 

A partir de la conveniencia el presente documento es un aporte no solo para concientizar 

a los gerentes y propietarios de la importancia trascendental de la publicidad digital en sus 

negocios para potencializar el crecimiento empresarial, sino también para aportar de manera 

social ya que permite a la comunidad en general de la ciudad de Ibarra disponer de mayores 

fuentes de empleo cuando se trata del fomento del crecimiento empresarial de las 

Microempresas. En el plano de implicación práctica de la presente investigación es notoria 
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puesto que conocer los resultados de la publicidad digital en las empresas ayudara a crecer a 

las Microempresas y a su vez permite el fomento y desarrollo económico de la ciudad de Ibarra, 

así como del país al disponer de mayor generación de ingresos a partir de la labor de las 

Microempresas. Este trabajo también tiene un valor teórico que aporta a la academia ya que se 

denotará en base a la teoría de las 4 P´ definiendo a partir de ellas las variables de investigación. 

En cuanto a la utilidad metodológica ya que es posible describir un diagnóstico 

situacional inicial de las Microempresas y su crecimiento empresarial a partir del uso de 

publicidad digital en la actualidad, y luego ir desagregando los aspectos representativos de la 

generación de este crecimiento. Cabe recalcar también que existe factibilidad práctica en la 

ejecución del proyecto actual porque se ha dispuesto de una base de datos de Microempresas 

de la ciudad de Ibarra, a la par que ha sido posible conocer que empresas aplican la estrategia 

de promoción digital, así como entender los criterios sobre el crecimiento empresarial y las 

medidas adoptadas por los propietarios. 
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Objetivos   

Objetivo General  

Determinar como el producto, precio, la plaza y la promoción digital contribuye al 

crecimiento de las Microempresas de comercio de la ciudad de Ibarra  

Objetivos Específicos 

• Establecer las teorías del crecimiento empresarial. 

• Explicar cada uno de los elementos de la teoría de las 4 P´ o marketing mix. 

• Describir como contribuye cada elemento de las 4 P´ en el entorno digital, al 

crecimiento de las Microempresas de comercio de la ciudad de Ibarra. 

Pregunta de investigación  

 

¿Cómo ayuda el producto, el precio, la plaza y la promoción digital la al crecimiento 

empresarial de las Microempresas en la ciudad de Ibarra? 
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CAPÍTULO I: Marco teórico 

El crecimiento en las empresas es la base para la supervivencia y generación de recursos 

de forma sostenible de cualquier tipo de empresa. Este principio aplica principalmente a las 

Microempresas ya que por sus características, su único método para mantenerse en el mercado 

es mediante la aplicación de estrategias que les permitan crecer, ser sólidas y fuertes, a 

diferencia de organizaciones más grandes tienen limitaciones en relación con los recursos 

disponibles, no obstante  este estudio pretende demostrar si es posible lograr el crecimiento 

empresarial a través de la aplicación de una estrategia en específico como es la promoción 

digital. 

El marco teórico de la presente investigación se centra en analizar datos y encontrar 

información confiable que sirva para entender si efectivamente las empresas han logrado el 

crecimiento aplicando la estrategia de promoción digital dentro de las Microempresas de la 

ciudad de Ibarra, cuáles son las condiciones a tomar en cuenta al momento de implementar la 

estrategia de promocionar digitalmente los productos, cuál es el riesgo de no hacerlo dentro 

del mercado, sus ventajas y desventajas, entre otros. Para la investigación se han encontrado 

fuentes de gran utilidad, que ayudarán a que este proyecto encuentre teorías que permitan 

entender y analizar de la manera más sencilla posible como se está ejecutando la promoción 

digital en las empresas con relación a las que aún no la aplican. Igualmente se utilizará 

información extraída de la ilustre municipalidad de Ibarra y otras fuentes confiables que 

ayuden a que este trabajo sea lo más real e informativo. 

Según (Aguilera & Puerto, 2012) el crecimiento empresarial es una variable que 

depende de numerosos factores; la responsabilidad social empresarial es uno de estos factores, 

ya que favorece toda iniciativa que se origina en la empresa, facilitando el posicionamiento de 
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su marca, renovando la imagen corporativa, capturando la preferencia y la lealtad de los clientes 

y promoviendo la perfecta armonía entre la empresa y la sociedad en la que opera. 

Mientras que (Selman, 2017) define a la publicidad digital como el conjunto de estrategias de 

mercadeo que realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita 

tomando una acción que nosotros hemos planeado de antemano. Va mucho más allá de las 

formas tradicionales de ventas y de mercadeo que conocemos e integra estrategias y técnicas 

muy diversas y pensadas exclusivamente para el mundo digital. Parte de conocimientos 

variados sobre comunicación, mercadeo, publicidad, relaciones públicas, computación y 

lenguaje. 

Se ha definido que la teoría conceptual a la que está ligada el presente proyecto es la 

Teoría de las 4 P´, pues constituye el mix de marketing junto con las estrategias necesarias en 

cada uno de estos componentes para lograr el crecimiento empresarial, algo que urge sobre 

todo en las Microempresas de Ibarra donde la pandemia y medidas de confinamiento han 

dejado secuelas, por lo que se ha optado por la inclusión de la promoción digital como 

herramienta clave de tal crecimiento. 

Marco conceptual   

Crecimiento empresarial 

Hablando en términos de históricos, Gibrat es quien realiza los primeros estudios acerca 

del crecimiento empresarial en el año 1931, el mismo que afirma que este es un proceso 

probabilístico o casual originado por la actividad de incontables y mínimos factores fortuitos 

que se accionan de manera equitativa en el tamaño empresarial (Mitma & Romero, 2020), 

mientras que para (Melgarejo et al.,2019) el crecimiento empresarial es el aumento o 

disminución del empleo y el volumen de negocio de una empresa entre dos periodos de tiempo, 

que además toma en cuenta el tamaño de la empresa y su relación con el crecimiento a través 
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de diferentes escenarios como su trayectoria, tamaño, los recursos financieros y la creación de 

nuevas empresas, entre otros aspectos. Así mismo (Correa, 2016) afirma que el crecimiento 

empresarial es aquel que depende de diferentes factores que pueden ser de tipo internos como 

la edad y el tamaño, la motivación, la estructura de propiedad y la gestión del conocimiento, 

así como de factores externos se pueden mencionar algunos relativos al entorno sectorial 

(competidores, clientes y proveedores), y otros de nivel superior o macro entorno. 

Desde la perspectiva administrativa el crecimiento de la empresa se da como resultado 

de la gestión del empresario o a su vez gerente y colaboradores de la organización, ya que por 

medio de esto posibilita cumplimiento de los objetivos y el éxito de la empresa. (Huahuluque 

& Canales, 2017). Por otra parte,  (Nirian, 2020) afirma que el crecimiento empresarial es el 

progreso que experimenta una compañía en ámbitos de rentabilidad, desarrollo de productos, 

número de clientes y posicionamiento de marca. En definitiva, el crecimiento empresarial es el 

mejoramiento sustancial de los factores que define el éxito de las empresas, aquellos como el 

incremento en sus ingresos, ventas, clientes, activos etc., mismos que impulsan el logro de los 

objetivos planteados, la permanencia en el mercado, a través de las estrategias aplicadas para 

controlar los factores externos y el crecimiento de los factores internos. 

Niveles de crecimiento empresarial  

 

Los autores (Melgarejo et al., 2019) establecen los siguientes niveles de crecimiento dentro de 

las empresas los cuales se resumen en la ilustración 3: 

Ilustración 1  

Niveles de crecimiento en las empresas 
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Nota. El cuadro anterior resume los niveles de crecimiento que una empresa puede tener, tomado de (Melgarejo 

et al., 2019) de su estudio titulado “Determinantes clave en el debate teórico sobre crecimiento empresarial-

ULC-2019” y adaptado por el autor. 

Crecimiento y la ley de Gibrat: Considera la relación directa entre el crecimiento, el 

tamaño y la  edad  de una empresa, así también esta ley predice que el tamaño de las empresas 

sigue un camino aleatorio y  por  tanto maneja el concepto de que el  crecimiento  de  la empresa 

es independiente de su tamaño, mientras que (Simbaña & Pazos, 2018) afirma que esta ley 

establece un axioma que trata de explicar el proceso de crecimiento de las empresas, el cual 

establece que la probabilidad de cambio en el tamaño de la empresa en un periodo determinado 

es igual para todas empresas en una industria determinada (P.87). En definitiva, esta ley 

sostiene que el tamaño de la empresa no determina su efecto en el crecimiento. 

Empresas de alto crecimiento (HGF): Aquellas empresas con un mínimo de 10 empleados 

en el año de creación y con empleo anualizado (o ventas) de crecimiento superior a 20% durante 

un período de 3 años. (Melgarejo et al., 2019) No obstante las empresas HGF son las más 

jóvenes en relación al resto de empresas, la edad media de las empresas HGF en países 

Niveles de crecimiento
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europeos no supera los 9 años, confirmando que, en general, las tasas de crecimiento tienden a 

tener una desaceleración (Könnölä, et. al, 2017). 

Empresas gacelas: Consideradas como empresas de alto crecimiento, con 10 o más 

empleados, crecimiento promedio anual de 20% en ventas o empleo, con una permanencia en 

el mercado de cinco años o menos. (Melgarejo et. al, 2019). 

Teorías del crecimiento empresarial 

Crecimiento empresarial basado en factores   

Según (Santana et. al, 2006) el crecimiento empresarial se puede identificar desde el 

ámbito:  interno y externo, cada uno posee sus respectivos factores los cuales se representan 

en la ilustración  

Ilustración 2  

Clasificación del crecimiento empresarial interno y externo 

 

Nota. La ilustración 1 resume Clasificación del crecimiento empresarial interno y externo, si se logra alterar estos 

factores de forma positiva se tiene como resultado un crecimiento empresarial, adaptado de “Factores del 

crecimiento empresarial. Especial referencia a las pequeñas y medianas empresas” Tomado de: (Santana et. al, 
2006) y adaptado por el autor. 

 

Crecimiento empresarial interno 

 

Según (Calderón et. al, 2018) el crecimiento de las empresas, va de la mano el 

emprendimiento con una serie de medidas enfocadas a facilitar y mejorar la organización 
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interna de las empresas cada vez más dificultosas, con líneas de mercados y productos muy 

diferentes, una ubicación geográfica extensa y actividades que van desde la producción hasta 

la distribución y venta. Mientras que para (Guillen et. al, 2018) el crecimiento interno es 

considerado como el análisis del ambiente interno se centra en factores de la fuerza interna de 

la propia organización, su administración, su gestión, así como las características que definen 

a la empresa como tal sus fortalezas y debilidades. Así mismo (Gutierrez & Saldaña, 2020) 

asegura que el crecimiento interno se da mediante el aumento de financiación, por la 

contribución de más capital de los socios, por reinversión de beneficios en el negocio es la 

modalidad que implica un proceso más lento de modo que estos suelen ser el modo inicial de 

crecimiento, que acompaña a las organizaciones, desde su aparición.  

 Edad y tamaño de la empresa 

 

Desde la perspectiva del ciclo de vida de las empresas se analiza el crecimiento como 

proceso inevitable en el que deben incurrir las organizaciones para evitar la decadencia y el 

fracaso empresarial. (Santana et. al, 2006). Según (Melgarejo et. al, 2019) el desarrollo de la 

empresa es independiente de su tamaño. Si esto es afirmativo, entonces las empresas pequeñas 

no tienen un crecimiento más rápido que las empresas grandes. 

         De acuerdo a  (Guerrero, y otros, 2020) en mención a la antigüedad de las empresas, la 

edad representa un factor importante para su supervivencia, puesto que, con mayor número de 

años en el mercado, han desarrollado estrategias para enfrentar los cambios del entorno. 

 Personal  

De acuerdo a (Zayas, 2020) en las empresas las personas se encargan de diseñar, 

producir un bien  o  un  servicio,  de  controlar  la  calidad,  de  distribuir  los  productos,  de  

asignar recursos, de establecer objetivos y metas en la organización, es así que sin gente 

eficiente es imposible que la  organización  logre  los  objetivos,  situación  olvidada  muchas  
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veces  por  la  dirección. cabe recalcar también que en la actualidad el personal ya no es 

percibido como recurso o capital humano, sino como talento que es susceptible a ser potenciado 

en beneficio de la gestión empresarial competitiva, por lo tanto, toda organización que busca 

posicionarse crecer y mantenerse sólidamente en el mercado requiere satisfacer las exigencias 

del cliente, de manera que lo distinga de sus competidores por la calidad y eficiencia de los 

productos y servicios que oferta, para lo que precisa del talento humano (Armijos et. al, 2019), 

cabe recalcar también que en cuanto a colaboradores no importa la cantidad sino la calidad ya 

que pocos trabajadores eficientes contribuyen sin problema al desarrollo de la empresa. 

Asimismo (Benavente, 2019) Asegura que el capital humano es el recurso principal 

dentro de los factores internos de una empresa ya que depende principalmente el nivel de 

compromiso y capacitación del personal para desempeñar las actividades asignadas de manera 

eficiente y eficaz. 

Adquisición de tecnología 

 

Según (Carrozzini, 2016) los equipos tecnológicos contribuyen al mejoramiento los 

flujos de información que son utilizadas por los directivos para mejorar la competitividad de 

sus empresas, y estas deben estar a la mano de la mayor cantidad de usuarios posible. Como 

herramienta de las tecnologías de información, las empresas pueden utilizar los ERP 

(Enterprise Resource Planning), los cuales facilitan y automatizan muchos de los procesos 

empresariales, con esto se obtiene información clara y completa. Es evidente que la adquisición 

de equipos tecnológicos trae muchos beneficios a las empresas, entre ellos que permite estar 

conectados mediante redes sociales y contribuye a la rapidez en la comunicación. Por otra parte 

(Inlago & Tucanes, 2022) mencionan que la adquisición de tecnología permite que los procesos 

sean óptimos, más competitivas y faciliten a tomar mejores decisiones de manera fácil y rápida 

para mantener la productividad y posicionamiento en el mercado.  
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Por otro lado (Andia et. al, 2021) afirma que las inversiones en tecnologías de 

información se hallan alineadas a las estrategias y procesos del negocio, lo cual permite su 

incorporación; con ello la gestión de la información se convierte en factor clave para la 

comunicación interna de la empresa. 

Crecimiento empresarial externo  

De acuerdo a (Santana et. al, 2006) el crecimiento externo identifica los factores de tipo 

externos donde las Microempresas no tienen control es decir en el sentido macroeconómico. 

Por otro lado (Gutierrez & Saldaña, 2020) afirma que el crecimiento empresarial se da mediante 

la búsqueda de financiación externa y a través de fusiones y adquisiciones. En definitiva, el 

crecimiento externo busca aprovechar los factores externos que influyen a la empresa con el 

propósito de impulsar las ventas y buscar la expansión territorial del negocio.  

Para (Canales & Huahualuque, 2019) el crecimiento externo, se da a través de alianzas, 

acuerdos o uniones con otras empresas. Al igual que crecer por sí mismo, la empresa puede 

aplicar estrategias de diversificación y especialización cuando crece a través de uniones o 

alianzas. Las estrategias aplicadas con el fin de aprovechar los factores externos tienen el 

propósito de atraer la financiación externo a la empresa con para hacer realidad la expansión 

territorial y comercial del negocio. 

Ventas  

El autor (Hoz et. al, 2020) en su estudio titulado “Crecimiento empresarial en el sector 

importador de motores” concluye que los cambios fundamentalmente en el entorno que les ha 

ayudado a crear valor a largo plazo e incrementar su flujo de ventas inyectando efectivo a su 

ciclo de operaciones y contribuyendo a crear la capacidad de supervivencia y a la vez de 

adaptación al contexto donde la entidad económica realiza su operatividad. Por otro lado (Calle 

et. al, 2020) afirma que al hablar por volumen de ventas hace referencia la cantidad total y 
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liquida expresada en bienes, productos o prestación de servicios, considerando que la fuerza de 

ventas cumple un papel fundamental dentro de una organización, para los clientes transmiten 

importante información, aclarando dudas y cerrando negocios, para la empresa se convierte en 

un apoyo pues comunica inquietudes y necesidades por otro lado hay que tomar en cuenta  que 

la forma de realizar ventas ha evolucionado en gran medida, uno de los medios más eficaces 

para la comercialización de un producto es el internet.  

Así también (Tapia & Oblitas, 2021) asegura las ventas están consideradas como una 

fase esencial de los negocios al momento de buscar clientes potenciales en el mercado, 

brindando asesoría adecuada hacía de los productos y servicios que oferta, facilitando y 

optimizando las transacciones en las ventas. 

Demanda  

Según (Mendoza L. , 2019) la demanda está relacionada con el flujo de los clientes que 

frecuenta a adquirir los productos de la compañía con regularidad y las características 

intrínsecas del producto que hacen que éste sea de consumo homogéneo o heterogéneo. 

El autor (Parra J. , 2018) afirma que en la actualidad la planeación de la demanda es un 

hito de vital importancia para cualquier tipo de organización, sobre todo en aquellas que 

manejan venta directa, ya que ello les permite lograr una optimización de los recursos a lo largo 

de la cadena de suministro, así también comenta que los factores externos que puede provocar 

una desviación en la demanda del producto. En la opinión de (Taipe & Pazmiño, 2015) los 

factores o fuerzas culturales influyen en el incremento de la demanda o disminución de la oferta 

ya que la compra o venta de productos depende de estos de modo que estos pueden ser una 

oportunidad o una amenaza al momento de enfrentarlos. 

Expansión 
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La expansión contribuye al crecimiento empresarial ya que abarca más territorio y 

población, generando así más inversión y atrayendo a más clientes, así mismo (Bardales, 2015)  

menciona que la expansión apoyada en la tecnología ha influenciado de manera importante en 

la nacionalización de las empresas esto se debe a que al tener nueva tecnología permite una 

gestión del conocimiento, acceso a mercados financieros, trabajar en redes locales y externas, 

así como el poder gestionar rápidas respuestas para implementar nuevas ideas y satisfacer a sus 

clientes. (Jaramillo & Tenorio, 2019) señala que es importante señalar planes o rutas en una 

empresa, junto con una adecuada planificación estratégica, cuyo fin debe estar enfocado en 

alinear los recursos y potencialidades de las mismas para el logro de sus objetivos y metas de 

expansión y por ende su desarrollo empresarial. 

Así también (Solis & Robalino, 2019) confirma que necesario buscar alternativas de 

solución que permita la sobrevivencia de las empresas Microempresas dentro del mercado y 

una de las alternativas más viables para el logro de objetivos, es realizar procedimientos de 

gestión interna como evaluaciones, sondeos y aprovechar nichos de mercado para conocer las 

necesidades y expectativas de sus potenciales clientes atendiendo mejor a las demandas.  

Crecimiento hibrido  

 

Por otro lado  (Canles & Huahualuque, 2017) en su estudio titulado “Gestión 

administrativa y su influencia en el crecimiento empresarial de Llanmaxxis del Perú” menciona 

que el crecimiento hibrido es aquel que se lleva a cabo mediante la cooperación entre empresas, 

es decir, un mutuo acuerdo entre dos o más empresas independientes que deciden unir parte de 

sus recursos y/o capacidades con objeto de lograr un determinado objetivo. (p.24) Mientras que 

para (Kluwer, 2021) el crecimiento hibrido es tomado como una estrategia que combina el 

crecimiento interno con el crecimiento externo, donde la empresa utiliza para crecer tanto sus 

propios recursos y capacidades como los recursos y capacidades de otras empresas. Asimismo 
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(Ojeda, 2022) afirma que los negocios híbridos tienen un contexto de sostenibilidad por lo tanto 

suben el listón al crear empresas para un mundo mejor: desafían a las empresas a concebir 

procesos de creación de valor diseñados para contribuir a la sostenibilidad al tiempo que 

perpetúan la empresa. 

Crecimiento empresarial bueno y malo 

 

Según la perspectiva de (Aguilera & Puerto, 2012) con referencia al crecimiento 

empresarial este le da una connotación de crecimiento bueno y crecimiento malo al desarrollo 

que tienen las empresas.  

Crecimiento bueno:  se caracteriza porque los beneficios son mejorados y sostenibles 

en el tiempo; lo define como; "rentable" refiriéndose a ello como aspecto generador de 

un rendimiento de la inversión; "orgánico", que proviene de sus operaciones internas 

(creatividad e innovación); "diferenciado", es el factor por el cual la compañía se 

diferencia de otras, por lo que es reconocida; y "sostenible", porque se debe prolongar 

en el tiempo.  

Crecimiento malo:  Es aquel donde los beneficios son desmejorados, es decir que dejan 

de ser rentables, inorgánicos, y poco sostenibles en el tiempo. (p. 5) 
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Ilustración 3 

Crecimiento empresarial bueno y malo 

 
Nota. La ilustración 2 resume los tipos de crecimiento empresarial bueno y malo, tomado de (Aguilera & Puerto, 

2012) y adaptado por el autor. 

 

                   Para (Byon, 2019) la empresa no es una realizad estática, si no que evoluciona y 

cambia de manera diferente, como resultado de los cambios en la oferta de productos y 

mercados atendidos, distribución geográfica, en incluso el tipo de actividades que realizan por 

sí misma. Al igual que ocurre con las personas, el crecimiento es interpretado como un sigo de 

salud, fortaleza y vitalidad.  Mientras que (Rivadeneira et. al, 2022) argumenta que las 

estadísticas son parte esencial en la toma de decisiones en las empresas ya que, debido a que 

esta información se pueden implementar innovaciones que le permitan mejorar la calidad del 

servicio o producto prestado por la empresa, lo que se traduce en mayores ventas y por ende se 

tiene un crecimiento empresarial bueno. 

Crecimiento empresarial en base a indicadores  

 

De acuerdo a (López & Madrid, 2020) el crecimiento empresarial también puede ser 

medido mediante los siguientes indicadores: 

- - Rentable  

- - Orgánico 

- - Diferenciado   

- - Sostenible  

 

-  Cero rentable  

- Nada orgánico 

- Nada diferenciado  

- Nada sostenible 



38 
 

Entre los cuales especifica el aumento de cuota de mercado, el número de nuevos 

productos ofertados, el número de nuevos clientes captados, sin embargo también menciona 

que estos indicadores son bastantes generales, y específicamente señala el indicador de valor 

de la inversión en unidades monetarias constantes así como…..las ventas, el número de 

empleados, el beneficio, la producción, el valor añadido o el activo, el volumen de producción, 

el volumen de ventas o cifra de negocios, número de empleados, activo total, activo fijo, 

finalmente este considera un indicador esencial al número de trabajos que se centran en factores 

de índole financiero como la accesibilidad al mercado de capitales, la rentabilidad financiera, 

el endeudamiento, la productividad, entre otros.(P.9) 

Cuadro  1 

Indicadores de crecimiento empresarial 

In
d

ic
a

d
o
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p
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c
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n

to
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m
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l Activo total neto 

Número de empleados 

Volumen de ventas 

Inversión neta 

Inversión bruta 

Diferencia entre el valor de mercado y el valor contable de la empresa 

Volumen de ventas y valor añadido 

Activo total neto, ingresos de explotación y valor añadido 

Número de empleados, ventas y activo total 

Número de empleados, ventas y rentabilidad 

Número de empleados, volumen de ventas, activo total y valor añadido 

Número de empleados, volumen de ventas, fondos propios y valor añadido 

Valor multicriterio 

Nota. El cuadro 1 resume los indicadores de crecimiento empresarial, tomado de (López & Madrid, 2020) y 

adaptado por el autor. 

 

Asimismo, el autor (Cruz D. P., 2020) afirma que los siguientes indicadores son los que 

miden el crecimiento empresarial entorno, estrategia emprendedora, recursos, motivación, 

internacionalización, edad, tamaño, rentabilidad, localización, empleo y mercado, 

adicionalmente considera a la perspectiva de configuración de crecimiento, perspectiva del 
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ciclo de vida, perspectiva basada en los negocios y la perspectiva basada en la motivación. Por 

otra parte, el autor (Tapuy, 2020) asegura que para medir el crecimiento empresarial son más 

importantes los indicadores financieros dentro de los cuales detalla los siguientes; solvencia, 

rentabilidad, liquidez, apalancamiento, endeudamiento esto sirve para establecer políticas de 

manejo de efectivo e inversión. 

Crecimiento empresarial basado en recursos 

 

Según el autor (Blásquez et. al, 2016) el crecimiento empresarial basado en la teoría de 

recursos se centra en la existencia de recursos con capacidad sobrante, susceptibles de ser 

empleados en nuevas áreas de actividad como inductores a la decisión del crecimiento 

empresarial en el que, sin duda, desempeña un papel primordial la actitud emprendedora del 

empresario o directivo, no obstante a pesar de contar con recursos estos no pueden ser 

suficientes para llevar a cabo un proceso de crecimiento por lo que es necesario invertir en más 

de ellos para recomponer la estructura empresarial y encaminar al éxito los objetivos 

previamente planteados. Mientras que (Fernández & Martínez, 2018) recalca que es importante 

la gestión que el empresario, con potestad en la toma decisiones estratégicas que realice para 

generar impactos positivos en la gestión de clústeres empresariales que le permita arbitrar 

recursos para los procesos empresariales disminuyendo el riesgo.  

Por otro lado (Aguilera et. al, 2017) cita en el siguiente grafico su aporte en cuanto a 

los indicadores de crecimiento empresarial basado en recursos. 

Cuadro  2 

Indicadores de crecimiento empresarial basado en recursos. 
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Penetración 

en el mercado 

 

Desarrollo de mercados 

 

Desarrollo de mercados 

➢ Productos o servicios en 

particular  

➢ Demanda de los clientes 

➢ Incremento de ventas en el 

mercado 

➢ Canales eficientes de 

distribución 

➢ Nuevos mercados 

➢ Innovación de productos 

➢ Proceso de madurez   

➢ Competitividad con la 

competencia  

➢ Inversión en investigación y 

desarrollo  

Nota. El cuadro 2 resume los indicadores de crecimiento empresarial basado en recursos, tomado de (Aguilera 

et. al, 2017) y adaptado por el autor.  

Promoción digital  

 

En cuanto a su significado el autor (Soriano, 2019) afirma que en la actualidad el 

marketing digital  es una poderosa herramienta de promoción que usan las empresas para 

promocionar su marca, servicios y productos en redes sociales, mientras que para (Haro, 2021) 

afirma que la promoción digital es aquella que apoyada de una panificación es una estructura 

que permite llevar una serie de acciones que maximizan la eficiencia en el medio físico y digital 

de determinada organización,  así mismo (Calle et. al, 2020) mencionan que el marketing o 

promoción digital es la ejecución de la publicidad utilizando medios digitales como la web, e-

mail, televisión interactiva y medios inalámbricos junto con datos digitales de las 

características y comportamiento de los clientes. En definitiva, el marketing digital es aquel 

que permite realizar campañas de publicidad aprovechando las herramientas que ofrece el 

internet y optimizando recursos económicos y físicos a diferencia de la publicidad tradicional 

la cual no se da para optimizar recursos ya que resulta mucho más costosa. 

Históricamente la necesidad de hacer publicidad aparece con las primeras actividades 

comerciales de los seres humanos, sin embargo, esta ha ido evolucionando conforme las 

personas han ido adoptando nuevas tendencias y estilos de vida. (Bahillo, 2020) afirma que 

uno de los acontecimientos que marcó la historia de la publicidad se da en, en los años 90 

cuando internet aparece por primera vez en la sociedad en esta década también aparecen las 

redes sociales, las cuales para nada fueron creadas como medio de publicidad, sin embargo en 
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MJla actualidad sabemos que no es así, de modo que en ese entonces aún se desconocía el gran 

impacto que ocasionarían esta nueva revolución a la manera de hacer publicidad de las 

empresas, no paso mucho hasta que los pioneros en publicidad abrieran los ojos y empezaran 

a ver esta gran oportunidad del internet.  

Es así que como uno de los primeros anuncios en internet aparece en el año 1994 en 

forma de banners a través de las palabras pay-per-click, consecutivo a ello, los negocios 

empiezan a identificar un método más efectivo denominado “El  mailing, este tipo de 

publicidad ha sobrevivido hasta hoy, pero ya no es tan eficaz,  debido a que el famoso spam 

(correo basura) y los mensajes que la mayoría de nosotros ni siquiera abre, suele ser para los 

consumidores una publicidad ¨pesada¨, a la que no se fijan” (Pacheco, 2017, pág. 7) y así 

consecutivamente conforme fueron apareciendo las nuevas plataformas en el internet, la 

publicidad online fue dando un giro y fue convirtiendo los sitios web en la mayor agencia de 

publicidad del mundo, de modo que fue la encargada de dejar atrás a los grandes  grupos de 

publicidad tradicional, para trasladarlos y adaptarlos a la nueva era digital. 

Según (Horna, 2017) “La publicidad fue tomando mayor importancia a lo largo de los 

últimos años, debido a la gran afluencia de personas que se encuentran navegando hoy en día 

y a la facilidad para el desarrollo y el crecimiento de la empresa, permitiéndoles satisfacer y 

posicionar su marca de una forma más efectiva, económica y rápida. (Ledesma, 2018), 

menciona que, la promoción digital es una pieza primordial para conseguir renombre y mejorar 

el nivel de ingresos, porque la web es un medio de consumo masivo que se debe aprovechar al 

máximo, para este propósito. De modo que su importancia radica en que el uso de web para 

hacer publicidad, facilita que las personas conozcan donde pueden encontrar los productos que 

satisfagan sus necesidades específicas y que mejor para las empresas si exista un medio donde 

se pueda difundir sin incurrir en costos demasiado altos y que esta práctica asegure los réditos 

de forma inmediata. 
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Ventajas de la promoción digital 

 

(Pinargote, 2019) menciona que entre las principales ventajas de la promoción digitales 

que esta ha impulsado las estrategias de comunicación, de las empresas pasando de la 

publicidad y el merchandising, a un mundo más digital porque adaptan la marca en un gran 

número de opciones como: internet, los teléfonos inteligentes etc. Del mismo modo los autores 

(Ramos et. al, 2020) menciona las siguientes ventajas de la integración de Internet y la 

promoción. 

Ilustración 4  

Ventajas de la promoción digital 

 

Nota. La ilustración 4 resume las ventajas de la promoción digital, tomado de (Ramos et. al, 2020) en su estudio 

titulado “El uso de estrategias de marketing digital para la promoción turística de las comunidades autónomas 

españolas” (p. 31) y adaptado por el autor. 

 

Por otro lado, el experto en marketing digital (Testa, 2018) cita las siguientes ventajas: 

• Permite ahorrar dinero, las campañas de publicidad del Internet ofrecen promocionar 

proyectos adaptarlos al presupuesto de la empresa  

• Reduce la brecha competitiva entre empresas grandes y empresas pequeñas, el internet 

logra el equilibro competitivo entre empresas pequeñas y grandes  

• Cualquier empresa la posibilidad de expandirse desde un mercado local a mercados 

nacionales e internacionales. 

Ventajas de la promoción 
digital 

Accecibilidad 

Comodidad 

Rapidez 

Cobertura 

Gran riqueza 

Flexibilidad 

Bajo coste 
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• La publicidad online se puede medir, porque se conoce al instante si las campañas están 

funcionando o no 

• Ofrece una cobertura de las 24 horas del día, de modo que los clientes tienen acceso a 

las publicaciones a la hora y el momento que lo requieran 

 

Tipos de promoción digital  

 

Redes Sociales 

Las redes sociales son una pieza de contenido en línea, inicialmente diseñado para 

interactuar entre usuarios desde cualquier parte del mundo sin embargo en la actualidad las 

compañías las usan como canal de comunicación para compartir anuncios publicitarios e 

información comercial a segmentos de mercado especifico con una intención persuasiva que 

permite a los usuarios de Internet acceder, compartir, agregar y al mismo tiempo interactuar 

con la marca. (Rodgers & Thorson, 2017). Así mismo los autores (Limas et. al, 2019) aseguran 

que entre “las más usadas se encuentran Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Pinterest, 

YouTube; y en mensajería instantánea WhatsApp, Messenger y WeChat”. (p.131)  

E-mail marketing 

Según (Membiela, 2019) el E-mail marketing es uno de los métodos más antiguos se 

trata de una técnica de comunicación que emplea el email para atraer a clientes potenciales, 

permite adaptar el contenido enviando por e-mail a cada consumidor para así conseguir un 

mayor retorno de la inversión y optimizar la relación coste-beneficio, siendo su propósito el de 

adquirir nuevos clientes y consolidar la fidelidad de los que ya tenemos, sin embargo existen 

argumentos que clarifican que esta herramienta ya no es tan efectiva hoy en día, por otro lado 

(Pacheco, 2017) señala que este tipo de publicidad ya es un método obsoleto porque en la 

actualidad  este tipo de mensajes solo llegan a  spam de los correos y casi nadie los revisa, 

asimismo (Torreblanca, 2018) afirma que este se lo puede aplicar a un coste bajo y con 



44 
 

campañas fáciles de preparar, enviar y medir y válido para cualquier tipo de negocio, adaptable 

en frecuencia y segmentación, sin embargo ya no es tan efectivo. 

Display 

Este tipo de publicidad online consiste en hacer uso de anuncios en forma de banner en 

sitios o páginas webs y bloggers siendo estos formatos interactivos con información 

publicitaria y promocional que se visualizan en la parte superior o lateral de un sitio web, 

captando el interés de los usuarios, al tiempo que permite llegar a públicos deseados. También 

proporciona ingresos a anunciantes en blogs por tráfico de audiencia. (Limas et. al, 2019), 

asimismo (Cuellar & Najera, 2020) asegura que la estrategia display podría considerarse la 

valla publicitaria del medio digital. Se trata de anuncios (banners) de diferentes tamaños y 

formatos (textos, imágenes, gráficos, vídeos...) que ocupan un espacio en los sitios de internet 

de una forma atractiva y llamativa. De acuerdo a la consideración de (Maria, Romero, & 

Ortega, 2019) con la estrategia display se busca llegar al cliente de una manera más fácil y 

concisa, atrayendo el público que necesitamos para nuestro servicio. 

 

SEO  

De acuerdo a (Membiela, 2019) Es el proceso por el cual se mejora la visibilidad de un 

sitio web en los resultados orgánicos de los diferentes buscadores ayudando así a su 

posicionamiento más asertivo lo que significa que si la web corporativa se posiciona en la 

primera página de Google se incrementará notablemente la probabilidad de que los usuarios 

visiten la página. Mientras que para (Garcia & Codina, 2016) SEO es “El proceso consistente 

en mejorar la visibilidad de un sitio web de manera orgánica, es decir sin realizar ningún pago 

para que aparezca en posiciones destacadas en buscadores como Google, Bing o Yahoo!” (p. 

932), al igual que (Rojas et. al, 2021) cuya afirmación que seo consiste en aplicar técnicas (más 

orientadas al contexto académico) a nuestras publicaciones que permitan mejorar su visibilidad 
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en los buscadores académicos y así aumentar la posibilidad de ser citadas. En definitiva, SEO 

es un optimizador de búsqueda que posiciona a las empresas en los primeros lugares de Google 

para que los usuarios la encuentren con más facilidad. 

 

Teorías de la promoción digital  

Teoría de las nuevas tecnologías  

Sin duda esto no habría sido posible sin el Internet el cual ha experimentado un 

asombroso progreso, la cual trata de una enorme cantidad de redes conectadas entre sí, 

mediante enlaces y artefactos de conexión.  Como consecuencia de lo anterior el internet dio 

cabida a nuevas tecnologías las cuales lograron una nueva forma de interactuar. (Bautista et. 

al, 2018) menciona que la evolución  de la realidad virtual y de la posibilidad de alcanzar 

inmersión a través de contenidos multimedia, con una diferencia sustancial en comparación a 

otros episodios anteriores, la masificación de la tecnología ha sido la prioridad y en ello ha 

resultado determinante la penetración de los dispositivos del tipo smartphone-Tablet y la 

evolución del paradigma mobilefist/mobileonl y que plantea la relación que hoy día tenemos 

con estos artefactos, con los cuales estamos constantemente interconectados a nivel global y lo 

convertimos en aquella experiencia inmersiva e interactiva donde el usuario tiene la sensación 

de transportarse a un lugar determinado a través de un dispositivo con pantalla ubicado en su 

cabeza. (P.28) 

Por otro lado (Cano, 2018) asegura que existe una relación directa entre la evolución de 

la tecnología y el cambio estructural en las organizaciones, producto de la adopción por parte 

de las mismas, de nuevas tecnologías de información y comunicación, adoptadas inicialmente 

como herramientas para afrontar nuevas realidades del entorno, lo cual produjo posteriormente 

en ellas cambios profundos en su diseño estructural, cultura y clima organizacional. 
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Teoría del marketing digital  

 

Para (Carlos & Miranda, 2020) el marketing digital y apoyo estratégico van de la mano 

en bien del logro de los objetivos a cumplir por las diferentes organizaciones, pues todo está 

relacionado con la administración empresarial, está abierto a todas las posibilidades y 

estrategias que se desarrollen bajo este esquema, pareciendo ambos conceptos inseparables y 

generándose una unión importante entre quienes los empleen como herramientas 

administrativas. 

(Bravo, 2021) plantea como solución al uso del marketing digital, usando estrategias 

comerciales, pero llevadas al mundo digital, este punto ha llevado a revolucionar al mercado y 

a ser implementado por las organizaciones sin tomar en cuenta el mercado o su tamaño, 

llegando a captar nuevos y distintos clientes, incrementando la rentabilidad de los negocios. 

Por ende, hoy en día el marketing digital, representa una de las estrategias más importante a la 

hora de hacer negocios pues ofrece una serie de plataformas que ofrecen facilidades para 

interactuar con el cliente de manera más sencilla, rápida y económica que permite también 

acortar distancias para así dar a conocer el producto o servicio que ofrece la empresa al cliente. 

(Striedinger, 2018) Se refiere al tema como: que, gracias al marketing digital, las 

Microempresas han dado un gran salto en sus estrategias de comunicación, pasando de la 

publicidad y el merchandising, a un mundo mucho más digital porque adaptan la marca en un 

gran número de opciones como: internet, los teléfonos inteligentes, las tabletas, consolas de 

videojuegos, televisión digital y entre otros. Las diferentes empresas emplean canales online y 

offline para informar a los usuarios sobre sus ofertas; como la tendencia es al crecimiento y 

especialmente en las redes sociales, se sugiere a las Microempresas, que interactúen con los 

aspirantes y usuarios reales en estos medios, con mayor dedicación. 

Teoría del marketing 2.0 
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Según lo mencionado por (Gómez & Pierini, 2018) “hace pocos años atrás, llegó la 

revolución publicitaria gracias al desarrollo tecnológico que permitió la introducción masiva 

de internet de nivel superior. Así, surge la web 2.0 y, con ella, el marketing 2.0, también la 

contribución del crecimiento explosivo de internet, con el avance vertiginoso de la tecnología, 

ha cambiado radicalmente las tradicionales prácticas de hacer publicidad el cual incide en las 

acciones de comunicación de las empresas”. Según (Arcos, 2017) el marketing 2.0 le da un 

giro completo a la forma en que se elabora el marketing bajo el modelo tradicional, donde la 

protagonista era la empresa. Con esta nueva modalidad de marketing el usuario es el eje central 

ya que estos son libres de emitir su opinión a través de las redes sociales, pudiendo estos 

beneficiar o perjudicar a la empresa frente a nuevos clientes.  

Por otra parte (NeoAttack, 2021) menciona que el marketing 2.0 es un tipo de 

estrategias de mercado y publicidad que beben del concepto de Internet 2.0; es decir, que 

aprovechan el potencial y la presencia de las redes sociales para convertirlas en uno de sus 

principales vehículos a la hora de actuar. Es algo que nace de la evolución del consumidor, que 

deja de ser un agente pasivo a uno activo. Por lo tanto, se persigue la interacción con este, 

además de la comunicación. El marketing 2.0 esta netamente orientada al consumidor puesto 

que utiliza canales como el internet y las distintas plataformas que se encuentran dentro de él, 

en lugar de la televisión, la prensa o la radio. A diferencia del marketing habitual este tipo de 

marketing permite a los empresarios generar una verdadera experiencia con los clientes y que 

estos interactúen directamente con ella, dejando sus opiniones o a su vez preguntando 

directamente a cerca de un determinado producto. 

Teoría de las 4 P´ o marketing mix  

 

Según (Delson, 2020)  la teoría de las 4P’ se inauguró en los años 50 del siglo XX y fue 

adecuada por el docente universitario Jerome McCarthy el cual incluyo cuatro elementos 

https://neoattack.com/redes-sociales/
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específicos con los que se forma las 4P’ los mismos que los podemos observar en la ilustración. 

Así mismo (Alonsos, 2021)  afirma que a esta teoría también se conoce como marketing mix o 

mezcla de marketing ya que tiene el propósito de analizar el comportamiento del cliente o 

consumidor, para lograr gestionar las acciones concretas que satisfagan las necesidades y se 

basan en los cuatro elementos antes descritos. Así mismo (Olivier, 2020) afirma que, el 

marketing mix en el contexto digital abarca la estrategia de adaptación del producto, precio, 

plaza y promoción al contexto innovador digital. Por supuesto esto se da porque el consumidor 

es cambiante y por lo tanto se han de plantear preguntas sobre el mercado y consumidor tales 

como: las que se exponen a continuación. 

Ilustración 5  

Preguntas responden el marketing mix 

 

Nota. la ilustración 5 resume las interrogantes que deben responder las 4 P’ del marketing mix 4 P’, tomado de 

(Alonsos, 2021)  en su página mi posicionamiento web y adaptado por el autor.  

 

 Elementos de las 4P’ del marketing mix 

 

(Vilma et. al, 2019) Afirma que el desarrollo de toda empresa depende de la ejecución 

de una serie de planes estratégicos que se determinan en base a los objetivos que se desean 

alcanzar y posicionamiento en el mercado que se desee mantener. 

Estos cuatro elementos son esenciales para las empresas y requieren de un minucioso 

análisis y comprensión de cada uno de ellos, para lograr la creación de un plan de marketing 

profesional. (Delson, 2020). Es decir que al usar estas cuatro variables y generar un análisis de 

cada uno de ellos las empresas pueden tener una perspectiva global de los elementos clave de 

éxito del giro de su negocio, ya que es posible gestionar el diseño estratégico más específico 
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para proceder a la elaboración de un plan de marketing realista. En base a esto (Yépez et. al, 

2021) afirma que el marketing mix es considerado como el motor del marketing, su empleo 

está presente en la mayoría de los productos que desarrollan su comercialización en el Ecuador, 

las estrategias que usan abarcan las principales áreas de producto, precio, plaza y promoción. 

Ilustración 6  

Gestión de estrategias de publicidad y la mezcla del marketing mix 

  

  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. La ilustración 6 resume la gestión de estrategias de publicidad y la mezcla del marketing mix, tomado de 

(Ludeña & Salazar, 2016) en su trabajo titulado “Estrategias de marketing y su influencia en el posicionamiento 

de una empresa de transporte terrestre de carga pesada y almacenaje en Trujillo en el año 2016”, adaptado por el 

autor.  

 

Se conoce que, las 4 P´ del marketing mix, de por si son importantes de manera 

individual por lo que su mezcla magnífica su valor, por ello es fundamental que estas cuatro 

variables se complementen entre sí para así crear estrategias sólidas y lograr un crecimiento 

empresarial. 
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Según (Martha et. al, 2020) el producto se trata del elemento principal de cualquier 

campaña que busca hacer marketing, ya que toda gira en torno al bien que se pretende 

comercializar, asimismo (Mitma & Romero, 2020) afirma que este elemento por excelencia 

del Marketing Mix, comprende los bienes y servicios que comercializa una organización” así 

mismo al interior del producto ubicamos variables relevantes como;   imagen, marca, packing 

y los servicios postventa. 

Es el elemento indispensable en las 4P’, y es en base a este que se agregan el resto, ya 

que su nombre articula también a los servicios, idea o sitio en el que se lo puede comercializar, 

es así que se conocen los puntos fuertes y débiles del producto para potencializarles o para 

implementar medidas de mejora, debido a que esto se observa en su diseño. (Olivier, 2020). 

Para definir el plan de marketing es posible el uso del producto para meditar si es el mismo 

momento donde se debe lanzar una nueva línea de este, es mejorable o se puede incluir otros 

productos complementarios, para hacerlo más atractivo.  

Presentación del producto  

Al igual que las formas de hacer publicidad las formas de presentar los productos 

también han ido evolucionando, (Limas et. al, 2019) manifiesta que las empresas encuentran 

en la publicidad una herramienta como la presentación de una marca o producto con el pósito 

de aumentar el consumo de un determinado producto, generar recordación en la mente del 

consumidor, es por ello que en la actualidad es común ver incorporados en los buscadores web 

(como Google o Yahoo!) así como en redes sociales la presentación, las características y 

especificaciones de un producto. Por otra parte (Jiménez et. al, 2019) recalca la importancia 

de  la presentación de los productos ya que este información sobre los productos, presión de 

las ventas, apoyo y promoción a través de personajes y programas, identificación de la 

publicidad, presentaciones comparativas, promociones, sorteos y clubes infantiles, asimismo 

(Pedreschi & Nieto, 2020) asegura que la presentación del producto ya sea físicamente o 
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mediante la publicidad influencia grandemente en el proceso de compra de los cliente. Por lo 

expuesto anteriormente las empresas deben invertir en la presentación de sus productos de 

modo que se transmita armonía, calidad, funcionalidad y originalidad de modo que de esa 

manera generaremos confianza y fidelidad en nuestros clientes.  

Atributos del producto 

 

(Hernández C. , 2021) Manifiesta que los atributos de un producto, se representan por 

un conjunto de aspectos físicos y psicológicos que el consumidor percibe de estos o considera 

que el producto posee ya sea de forma interna o de forma externa.  Asimismo (Guerrero et. al, 

2018) menciona que el diseño es una actividad en la que se define los aspectos formales, 

apariencia y forma del producto y la correcta puntualización para la definición de los atributos 

que se atribuyen al producto y su posterior implementación en él son de vital importancia para 

el éxito empresarial. 

Según la reconocida página (QuestionPro, 2022) los atributos de los productos son una 

serie de características que influyen en las decisiones de compra de los clientes, entre los 

principales beneficios de usar los atributos de un producto o servicio está que sirve para ayudar 

a que la marca se destaque en un mercado saturado por cientos de marcas. De modo que los 

encargados de la publicidad en las empresas deben centrarse en presentar los atributos exactos 

del producto con el fin que capturen el deseo particular del consumidor ya los consumidores 

buscan y compran bienes y servicios con atributos muy específicos detallados en la siguiente 

ilustración. 

Ilustración 7 

Tipos de tributos de un producto  
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Nota. La ilustración 6 resume los tipos de atributos de los productos, tomado de: (QuestionPro, 2022)  y 

adaptado por el autor. 

 

Los atributos detallados anteriormente son primordiales para que el público objetivo 

sienta confianza con los productos y la marca, de modo que así se brinda una información 

completa y despierta el interés del público.  

Precio 

 

El precio es una herramienta flexible y puede ser fijado desde un mínimo hasta un 

máximo. A la hora de establecer una política de precios hay que tener presente que el precio y 

el beneficio van unidos, a mayor precio, mayor beneficio, aunque es más fácil vender a un bajo 

precio que elevado. (María, 2020) Es posible verificar aciertos y equivocaciones al momento 

de fijar el precio de un producto ya que es posible determinar este para que tenga éxito en el 

mercado o un fracaso, por lo tanto, es necesario que, para fijar el precio se tome en cuenta la 

percepción del cliente o consumidor y se debe verificar los precios de los productos similares 

de la competencia. (Olivier, 2020)  

Por otra parte (Mariela, 2017) define al precio como la cantidad de dinero que un 

comprador está dispuesto a pagar o dar en cambio a un vendedor para adquirir el producto o 

servicio y así suplir la necesidad u obtener un beneficio y los valores y/o utilidades que esto 

signifiquen para él.  
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Para realizar un análisis del precio se requiere del control de indicadores, como son el 

margen de beneficio unitario, coste de producción, y las estrategias de precio para ingresar al 

mercado. 

Fijación de precio  

(Herrera A. , 2020) Afirma que la fijación de un precio está conectada con el valor 

sentimental, su calidad, fácil acceso o por la seguridad que este genera. Este estudio recopila 

información relevante respecto a la importancia que tiene la comunicación en la experiencia de 

los consumidores a la hora de establecer un precio. Por otro lado, el autor (Rosa Díaz et. al, 

2018) en su libro titulado gestión de precios, mencionan que el precio es el resultado del estudio 

de las condiciones de la oferta (que determina el precio de coste), así como de las características 

de la demanda y los de la competencia del sector que influyen en la determinación del precio, 

para ello se debe conocer y entender cómo funciona ese mecanismo del mercado. Es decir, que 

los empresarios deben hacer un análisis minucioso de las condiciones del mercado 

especialmente de la competencia para así fijar un precio competitivo de manera que este 

beneficie a la empresa.  

Para (Durán & Zolano, 2019) la planeación de costos de producción como parte de la 

gestión empresarial, determina la necesidad de realizar estrategias basadas en las decisiones 

tomadas para establecer los precios y teniendo en cuenta lo que el cliente está dispuesto a pagar 

por el producto o servicio. 

Estrategia de precio  

 

Una estrategia de fijación de precios es el método de asignar un valor competitivo para 

un producto o servicio. Es uno de los ingredientes más importantes para el marketing, ya que 

está enfocado en generar e incrementar los ingresos. A largo plazo, aquel será el factor que 

brinde ganancias a la empresa. (CERTUS, 2020) por lo tanto estas estrategias o planes deben 

de estar debidamente actualizados de tal manera que se pueda responder a las exigencias de un 
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mercado tan cambiante, que es el que ahora vivimos, por lo que en el área de marketing se 

tienen que tomar en cuenta los elementos básicos de la oferta, el precio que en conjunto con el 

producto, la comunicación la distribución, que actuando de manera conjunta maximizan los 

beneficios para la empresa, (Eyzaguirre, 2019) así mismo (Cerón & Figueroa, 2021) confirma 

que la estrategia del precio hace referencia al valor que se le asigna a un producto o servicio 

que es ofertado en el mercado, dicho valor es el asignado como punto de beneficio entre oferta 

y demanda. Por lo expuesto anteriormente la mejor estrategia de precio que las empresas puede 

adoptar es promocionen sus productos de manera digital o tradicionalmente con precios 

referenciados en la competencia, pero con productos de calidad cosa que les permita cubrir los 

costes y generar un porcentaje de ganancia aceptable. 

Plaza   

 

Según (Dvosking, 2014)  la plaza está relacionada con la distribución y la generación 

de oportunidades de compra: es el lugar donde se concreta el intercambio, el famoso "momento 

de la verdad". Comprende dos áreas muy definidas. La primera, como ya se dijo, es el lugar 

concreto donde se vinculan la oferta y la demanda; la segunda es el proceso necesario para que 

el producto llegue al lugar de compra: nos referimos a la logística. Por otra parte (Bailon & 

Prudencio, 2018) menciona que la plaza es una de las decisiones más importantes en el área de 

marketing y sirve para determinar por parte de las empresas como van a hacer llegar sus 

productos a los clientes.   

En este contexto la empresa debe analizar la forma de hacer llegar sus productos a los 

clientes entre los distintos canales que pueden ser usados, se puede considerar aspectos como 

las franquicias, venta online, así como se ha de verificar quienes serán los intermediarios que 

permitirán que los productos lleguen a los sitios específicos para su distribución o indicar que 

lleguen a las diferentes ciudades, zonas, regiones (Olivier, 2020). En definitiva, la plaza es 

donde se define el segmento de mercado que se va a enfocar los productos o servicios ofertados. 
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Canales de distribución  

 

El autor (Cruzado & flores, 2017) asegura que un canal de distribución es una estructura 

de organización interdependiente que interactúan entre sí con el objetivo de permitir el flujo 

interrumpido de un producto o servicio desde su origen hasta el consumidor final, así mismo 

(Chongo, 2017) asegura que el administrador de una empresa aparte de planear, organizar, 

dirigir coordinar y controlar el giro del negocio debe crear canales de distribución que les 

permitan poner en el lugar indicado y el momento preciso logrando así que los clientes que 

conforman el mercado, conozcan y consuman  los productos o servicios, según el criterio de 

(Berselli et. al, 2018) la tecnologías en los canales de distribución en el sector comercial han 

aportado diferenciales competitivos al sector debido a la capacidad operativa del conocimiento 

y la información, esto permitirá a las empresas que se destaquen y se tornen más competitivas 

ya que cuanto más sepan sobre el perfil de su cliente y sobre la forma de proveer información 

acerca de sus servicios y productos, en definitiva la tecnología permite hacer uso de diferentes 

herramientas que permiten comprender mejor a los clientes y crear valor y satisfacción para el 

cliente. 

Estrategias de distribución 

  

Para (Yachi, 2018) la estrategia de distribución es aquella que pretende abrir el 

conocimiento de la realidad que enfrentan, al identificar un conjunto de acciones válidas que 

servirán para establecer acciones que permitirán mejorar las condiciones de comercialización 

en el mercado interno, actualmente las dificultades en la comercialización, los ha colocado en 

un lento crecimiento, es así que enfrentan problemas en la colocación de sus productos, 

desconocen el mercado y no desarrollan estrategias de comercialización. Asimismo (Aguilar 

et. al, 2019) asegura que las empresas deben trabajar para mantener un inventario disponible 

cuando los clientes lo demanden. Una parte de esta estrategia está representada por la 
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distribución física, la cual integra todas las actividades de negocios que se ocupan del 

almacenamiento y transportación de las materias primas o de los productos terminados. 

Para generar una buena estrategia de distribución se debe iniciar por analizar el canal 

de distribución y comercialización que gestiona la empresa, así mismo ejecutar comparaciones 

con otro canal de distribución y comercialización, hacer predicciones en cuanto a rentabilidad, 

de tal forma que se logre identificar que al implementar un canal de distribución y 

comercialización beneficie a la empresa y de este modo también sea más competitiva cumpla 

sus objetivos (Cruzado & flores, 2017). Teniendo en cuanta que las Microempresas no cuentan 

con tanto presupuesto deberían optar por hacer uso de la tecnología para diseñar una estrategia 

de distribución efectiva y menos costosa.  

Promoción 

 

La promoción es un aspecto clave dentro del marketing mix, por medio de esto se ha de 

analizar la forma por la cual la empresa va a dar a conocer los productos o servicios, para lo 

cual es posible la elección entre las distintas maneras de marketing directo o publicidad y los 

canales que se pueden usar, así como el tipo de mensaje que se pretende transmitir al 

consumidor. A partir de la definición de (Olivier, 2020) la promoción incluye todas las 

actividades que comunican los méritos del producto y persuaden a los clientes meta a 

comprarlo” (P.42).  esto puede ser por el método tradicional o digital. 

 Por otra parte el autor (Pincay, 2020) cita a la publicidad digital como “aquella 

comunicación que es empleada en plataformas y herramientas tecnológicas con el fin de 

comunicar un mensaje promocional sobre alguna empresa, o productos”.(p.7) Mientras que 

(Cóndor, 2018) asegura que el Internet es un medio para el desarrollo de campañas de 

publicidad interactiva que no caen en invasión a la privacidad, sino al contrario, llevan la 

publicidad tradicional a los nuevos espacios donde se pueda cultivar una relación más directa 
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con el cliente. De modo que de esa manera se fortalezca los lasos de confianza y de 

comunicación. 

Estrategias de publicidad  

 

La estrategia de marketing define el rumbo para llegar a posicionarse en la mente de los 

consumidores demostrando una ventaja frente a la competencia y esta se debe hacer mediante 

el aprovechamiento de  las oportunidades que se presentan en el mercado de modo que se logre 

satisfacer sus necesidades de los consumidores de la mejor manera posible, así mismo 

menciona que una de las estrategias es  la ventaja competitiva ya que una empresa cuando 

muestra una cierta superioridad frente a sus competidores inmediatos que se traduce en el 

incremento  de la rentabilidad en la media de su industria (Ludeña & Salazar, 2016)  por otro 

lado (Sergi, 2019) afirma que los negocios en la actualidad se están embarcando en sofisticados 

canales de venta por Internet, lo que significa que el internet está estrechamente relacionado 

con las estrategias de publicidad de hoy en día. 

(Narváez, et. al, 2019) Menciona que dentro de la acción de ventas es importante 

reconocer las diferencias entre la aplicación de estrategias agresivas con publicidad o 

marketing bajo presión de vender; por ende, su identificación permitirá evadir caer en este 

error, haciendo promociones del producto en campañas sanas e irresistibles para los 

consumidores. 

Ilustración 8  

Estrategias de marketing de producto-mercado 

 
Nota: El cuadro anterior resume las estrategias de marketing de producto-mercado, tomado de (Ludeña & Salazar, 

2016) de su trabajo titulado Estrategias de marketing y su influencia en el posicionamiento de una empresa de 

transporte terrestre de carga pesada y almacenaje en Trujillo en el año 2016 y adaptado por Azucena López. 
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Administración de publicidad  

 

(Baack & Clow, 2010) definen que administración de publicidad es la concentración en 

las principales funciones de la publicidad, la dirección general que toma la empresa y la 

selección de la agencia de publicidad. También se describen las funciones desempeñadas por 

el gerente de cuenta de la agencia de publicidad, así como las del creativo de publicidad. 

Mientras que (Pilco, 2020) afirma que es el proceso de administración de la publicidad online 

inicia por crear imágenes publicitarias, subir a la web, consecutivamente se brinda un 

seguimiento adecuado a la misma emitiendo respuestas a través de los chats y buscar nuevas 

necesidades del mercado para de esta manera realizar nuevas campañas publicitarias, así mismo 

el autor menciona que la persona responsable  de realizar todo este proceso se llama  communiti 

manager, sin embargo se conoce que no todas las empresas están en la capacidad invertir en un 

profesional con ese título, por ende lo ideal sería que el personal que en ese momento labora 

en la empresa se capacite de manera autónoma de modo que le permita brindar un seguimiento 

adecuado al proceso.   

Mientras que (Maldonado N. A., 2018) define a la administración de la publicidad como 

el desarrollo de los elementos del proceso administrativo apoyado en la planificación, 

organización, dirección y control de campañas de Comunicación Integral de Marketing. En 

definitiva, la administración de la publicidad es importante ya que de esta manera se asegura 

los resultados de las campañas lanzadas en la web. 

Fundamentación Empírica 

Existen distintos artículos y documentos que incluyen la promoción y el crecimiento 

empresarial, entre los principales se encuentran: 

De acuerdo al artículo de (Cusi, 2021)  titulado “Marketing mix y su incidencia en el 

crecimiento empresarial en la Avícola Maranura en la provincia de La Convención, Cusco, 
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2021” se logró demostrar una relación significativa entre el marketing mix y el crecimiento 

empresarial en un 63%  mediante la prueba V de Cramer demostrando así su objetivo de 

determinar la influencia de la promoción en el crecimiento empresarial así mismo (Benites, 

2019) en su investigación demuestra que existe una relación significativa del 98.60%, entre las 

estrategias de marketing y el crecimiento de las empresas, asegurando que , las estrategias de 

marketing son esenciales para la supervivencia el crecimiento, y desarrollo de las empresas en 

cualquier ámbito, lugar o espacio geográfico. 

De acuerdo al artículo de (Arriaga, et. al, 2020) que lleva el título de “Marketing Mix: 

la Fortaleza de las Grandes Empresas” presenta un análisis bibliográfico con relación al tema 

del marketing mix, y se ha verificado que, la implementación del marketing mix es de vital 

importancia tanto para las Microempresas como para las corporaciones multinacionales, ya que 

su aplicación supone el desarrollo de una  diversidad de instrumentos que ayudan a la empresa 

a actuar sobre el mercado, así como le permiten detectar las demandas y ofertas, a su vez el 

marketing funciona como parte de la empresa y su relación con el intercambio de mercado. Por 

lo tanto, la empresa para ser competitiva y lograr sus objetivos necesita mantener estables sus 

clientes actuales, para lo cual ha de ser capaz de adecuar su oferta a los deseos y necesidades 

de su demanda cada vez más formados, bajo este análisis  

(Figueroa, et. al, 2020), en su estudio titulado “El marketing mix y su incidencia en el 

posicionamiento comercial de las Microempresas” elaborado con el propósito de conocer sobre 

el marketing mix y sus cuatro elementos principales que son producto, precio, plaza y 

promoción, logo definir que, su incidencia en las Microempresas del Cantón Pedro Carbo, es 

alta, ya que permite el desarrollo de las distintas actividades económicas tanto de la empresa 

como de la nación,  concluyendo así que la unidad de análisis de este estudio consideran a la 

publicidad como una inversión que les genera beneficios en un mediano plazo, entre ellos el 

aumento de clientes, aumento de la producción, mejoras a la hora de tomar decisiones, la 
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competitividad, esto hace que vean a la publicidad como una estrategia de venta efectiva y 

eficaz, igualmente (Días, 2020) logro demostrar la existencia de una correlación positiva 

moderada del 61.1%, entre el marketing mix y las ventas  donde también se determinó  que el 

37, 3% de las ventas es influenciado por el marketing mix; también determinó que el porcentaje 

mayor de ventas era gracias a que las ventas a domicilio (delivery) y la promoción se realizaban 

a través de las redes sociales.  

Según el autor (Peñaloza, 2014) en su investigación de carácter documental el cual 

incluye el método inductivo, se analiza la mezcla de mercadotecnia, concluye que actualmente 

el concepto de marketing ha cobrado mayor importancia, y le convierte en una función 

gerencial de primer orden, además involucra una filosofía específica de la empresa y de su les 

da beneficios y aumenta el nivel de satisfacción a los clientes. Del mismo modo (Cóndor, 2018) 

concluye que la publicidad es una manera importante de estimular la demanda de todo tipo de 

producto e incluso identificar como denominación propia ha dicho producto. Pero también 

asume que el desarrollo del potencial humano y el pensamiento creador, han adquirido especial 

connotación en los últimos años, convirtiéndose en una estrategia de fortalecimiento y 

desarrollo para las empresas tratándose de permanencia, en apoyo a esto (Haro, 2021) 

menciona que una de las ventajas más significativas del marketing digital, es que permite a las 

Microempresas ser más competitivas frente a las grandes empresas y los resultados se ven en 

un plazo considerable pero así mismo necesita un  nivel de monitoreo intensivo y riguroso, en 

apoyo a esta mención (Parra L. , 2018) en su estudio logro determinar que las estrategias de 

marketing y el posicionamiento influyen en la competitividad de las empresas en un 66% y 

90.4%. del mismo modo (Arredondo & Gutierrez, 2018) en su estudio titulado “Modelos 

estadísticos sobre la eficacia del marketing digital” expresa que el  80% de empresas hacen 

efectivas sus ventas por los medios digitales, lo cual ha hecho que logren reconocimiento y 

posicionamiento de su marca no solo en el lugar de su negocio sino también en otros, todo esto 
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de una forma más económica y estratégica,  igualmente (Menéndez, 2019) menciona al 

respecto que el pronóstico de facturación de las pequeñas y medianas empresas a partir del uso 

de la promoción digital, será del 60%, y que las empresas que no apliquen esta estrategia se 

mantendrán o disminuirán sus ingresos. 

 A nivel de país (Ponce, 2021) afirma que, en el Ecuador, las transacciones online 

saltaron del 2% al 10% en los 2 últimos años evidenciado así un incremento sustancial en la 

cantidad de usuarios que hacen transacciones online así también demostrando así el potencial 

del mercado digital, los niveles de crecimiento de las empresas que ofertan y venden sus 

productos por estos medios digitales. Por otro lado (Oña et. al, 2018) en su estudio titulado 

“Medición de innovación tecnológica como eje central del crecimiento empresarial familiar del 

sector carrocero de la Provincia de Tungurahua” afirma que "La tecnológica si tiene incidencia 

sobre el crecimiento empresarial dicho de otra manera el crecimiento empresarial es percibida 

como el incremento en las ventas o ingresos de la empresa así mismo concluyo que la 

introducción de estrategias tecnológicas reduce costos, a un porcentaje promedio del 21%. De 

tal modo que como se puede notar los beneficios económicos seguirían siendo positivos lo que 

posibilitaría aún más la expansión y el crecimiento empresarial, asimismo (Salas et. al, 2018) 

en su estudio titulado Importancia del Marketing de Atracción 2.0, en las Pequeñas y Medianas 

Empresas de la ciudad de Guayaquil (Ecuador), concluyo que, el éxito y el crecimiento de las 

pequeñas y medianas empresas están íntimamente relacionados con la innovación y la correcta 

implementación de los instrumentos que el marketing digital les brinda, ayudando así a 

optimizar los costos, tiempo y recursos. 

Según (Rios, 2018) en la actualidad se ven factores de crecimiento para el sector 

publicitario, es así como en Colombia las grandes empresas destinan entre 5 a 7% de su 

presupuesto de publicidad para promocionarse en línea y llegar a audiencias digitales. Así 

mismo (Rivera et. al, 2017) afirma que 8 de cada 10 Microempresas tienen presencia en 
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internet, pero solo un 20% de ellas han invertido en el proceso de publicidad por este medio y 

casi el 50% de estas no están interesadas en hacerlo, es por ello que la mayoría de estas 

empresas fracasan en sus dos primeros años, demostrando así que muchas de las empresas no 

tienen del todo éxito con las estrategias que aplican para lograr el crecimiento empresarial.  Por 

otro lado (Ludeña & Salazar, 2016)  cita eentre sus conclusiones más sobresalientes que el uso 

de publicidad contribuye al posicionamiento de la empresa inclusive frente a una ya 

posicionada competencia directa es decir que la competencia no satisface a los clientes con 

productos ni marcas reconocidas en el rubro. Igualmente (Berselli et. al, 2018) en su 

investigación asegura que La influencia de las nuevas tecnologías en los canales de distribución 

han aportado diferenciales competitivos pues permiten la implementación de sistemas de 

información como herramienta que posibilita una mejor comprensión de las necesidades de los 

clientes, así como crear servicios que agreguen valor y tornen satisfactoria su experiencia. 

Los autores (Salazar et. al, 2017) en trabajo de investigación llegan a la conclusión que 

el marketing digital es un proceso que demanda compromiso, estrategia, planeamiento y lograr 

la correcta ejecución de todo lo que se planifique donde también se involucren todas las áreas 

empresariales como un sistema integrado en tanto que el departamento administrativo, el de 

producción, el de mercadeo y ventas etc. Se integren y se realice un proceso eficiente y que 

brinde buenos resultados. 

Así mismo el estudio de (Arteaga et. al, 2018) afirma que en el Ecuador la utilización 

de las TIC’s en las Microempresas ha traído como resultado que el 66.7% de las empresas 

incrementen sus activos, específicamente en equipos tecnológicos de los cuales el 98% son 

computadoras o notebooks, y un 24% en Smartphone,  por lo tanto en las empresas se ha 

incrementado el uso de dispositivos debido a que las funcionalidades y los beneficios que 

aporta el manejo de los negocios, la información y el mercado a través de aplicaciones móviles 

y web sustento que confirma el crecimiento en las empresas que aplican la estrategia de 
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promoción digital. Así mismo  (Haro, 2021) menciona que el 80% de las Microempresas 

conoce las necesidades tecnológicas en el giro de su negocio, al mismo tiempo, el 60% usa las 

redes sociales para potenciar las ventas de bienes y servicios.  

(Fuentes, 2018) afirma que Facebook y Google son los líderes en publicidad con un 

83%, asegurando que se convirtió en un modelo a seguir por sus múltiples beneficios que brinda 

entre los cuales se encuentra el Power Editor el cual permite elegir objetivos, segmentar (edad, 

región, intereses), atribuir un presupuesto a una publicación, medir resultados, entre otros, a 

continuación, se expone una imagen acerca de las opciones que brinda al momento de querer 

ejecutar una publicidad en esta plataforma, en apoyo a esta connotación  (Limas et. al, 2019) 

lograron determinar que la mayor preferencia al momento de hacer publicidad se centra en las 

redes sociales con el 38%, seguido el correo electrónico con el 25%, luego los mensajes de 

textos enviados a través de celular con el 19%, y otros medios digitales en internet con el 18% 

como anuncios de campañas publicitarias, contenido digital, videos, etc.; y en pantallas 

digitales exteriores con contenidos y aplicativos interactivos  

En función del trabajo de (Armijos N. , 2019) en su análisis sobre el” Marketing Digital: 

una herramienta para potenciar y promocionar las microempresas (Las micro, pequeñas y 

medianas empresas) en el ámbito internacional” concluye que las empresas, con sus respectivos 

productos, no se encuentran en la capacidad de exportar ya que necesitan desarrollar su marca, 

presentación de producto, logo, slogan, empaques y regirse a las leyes de exportación. En este 

sentido (Cárdenas, 2019) su estudio titilado “Estrategias de comunicación y marketing para el 

posicionamiento de la marca de la empresa “Proelectric” especifica cuán importante es la 

capacitación del profesional o proveedor de servicios para la correcta comercialización de sus 

productos (o servicios en este caso). La formación del personal en el ámbito del marketing 

resulta clave para no solo la captación de clientes potenciales, sino para la continua satisfacción 

de los ya existentes, además que contribuye a crear una imagen y una identificación que es 
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parte de la clave del éxito de todo negocio. El posicionamiento de un producto es la imagen 

que éste proyecta en relación con otros de la competencia, por otra parte (Ubillus, 2021) 

especifica que considerar contratar más personal y hacerlo, traen beneficios tales como mejorar 

la organización de la empresa y la productividad. (p.15) 

En cuanto a la respuesta del público frente a las estrategias de promoción en el  la capital 

del Ecuador  (Vaca, 2019) en su estudio titulado “El consumidor frente a estrategias de 

marketing digital en el Distrito Metropolitano de Quito” corrobora que el 60% de quiteños 

determinan a las plataformas digitales como su medio preferido para recibir publicidad e 

información de los productos o servicios que desean adquirir ya que les permite tener 

interactividad con las distintas marcas, no solo para dejar buenas experiencias sino también 

quejas y reclamos. Así mismo menciona que el público prefiere dentro del universo digital a 

las publicaciones de redes sociales como la más llamativa con el 38%, seguido con un 16% los 

videos y anuncios por medio de la página WEB, por debajo con un promedio del 11% los 

stories de Instagram y los memes, se puede observar que los blogs son el medio menos 

llamativo para pautar campañas digitales. Así mismo (Mendoza L. , 2017)  afirma que las 

personas están expuestas a 15.200 anuncio por día, de los cuales, 72 anuncios se encuentran en 

Facebook, 18 en YouTube. De los cuales un 87% de personas se fija en un anuncio y el 3% no 

le da importancia, el 67% acceden al anuncio, el 20 % no observan, el 13% no recuerda, y un 

80% se motiva a realizar una compra a partir de un anuncio publicitario y su deferencia no 

posee esta motivación. 
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CAPITULO II: Metodología de la investigación 

Este capítulo presenta la metodología de investigación utilizada en el presente trabajo 

de investigación, entre las cuales se encuentran el tipo, el alcance, el método, el diseño y el 

instrumento de investigación para la recolección de datos considerados de vital importancia 

para el desarrollo del este trabajo. 

 Tipo de investigación 

  

Según (Ugalde & Balbastre, 2013) la investigación cuantitativa trabaja con datos 

tangibles, rigurosos y fidedignos por ende la información que se obtiene mediante este tipo de 

investigación tiene una precisión considerable que permiten someter los datos obtenidos a un 

análisis estadístico. Por otro lado, el autor (Herrera J. , 2017) afirma que la investigación 

cualitativa es aquella que procesa datos de tipo descriptivos por las propias respuestas de las 

personas ya sea habladas o escritas, así como la conducta observable del investigador. Por lo 

tanto, se ha determinado que la presente investigación es de tipo mixto es decir (cuantitativa 

y cualitativa) debido a que por un lado se ha considerado los resultados numéricos a partir del 

instrumento de investigación aplicado a los propietarios de las Microempresas de comercio en 

la ciudad de Ibarra, los mismos que permitieron generar gráficos estadísticos mediante el 

paquete de Excel, por otro parte, también se realizó un análisis crítico sobre cómo el 

crecimiento empresarial es posible mediante la promoción digital, teniendo en cuenta que dicha 

estrategia es una de las 4P’del marketing mix.  

Alcance de la investigación  

 

La presente investigación tiene un alcance descriptivo ya que como lo menciona el autor 

(Ramos G. C., 2020) el alcance descriptivo no obliga a plantear una hipótesis que busque 

caracterizar el fenómeno del estudio sino más bien previamente se conocen las características 
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del fenómeno y lo que se busca, es exponer su presencia en un determinado grupo humano y 

en síntesis es lo que se realizó en este trabajo. 

 Diseño de la investigación  

 

Se estableció que esta investigación tiene un diseño no experimental con corte 

transversal, ya que no existe manipulación a las variables por parte del autor, así mismo mide 

una sola vez las variables y con esa información se realiza el análisis y la validación de 

resultados así mismo se especifican las características de uno o más grupos de unidades en un 

momento específico, sin evaluar la evolución de esas unidades (Alvarez A. , 2020) 

 Métodos de investigación 

 

Los métodos utilizados para efectos de esta investigación fueron de tipo sintético, 

inductivo y de análisis mismos que se detallan a continuación: 

Para (Jervis, 2020)  el método sintético es un proceso analítico de razonamiento, que busca la 

reconstrucción e integración del todo de forma resumida, en donde se debe aplicar la síntesis, 

se considera a este porque en este estudio describió las teorías existentes sobre la promoción 

digital, crecimiento empresarial. En lo posterior se adoptó una teoría concreta, con el fin de 

lograr consistencia y precisión, para finalmente describir los hallazgos y conclusiones. 

Según (Abreu, 2014) el método inductivo plantea un razonamiento ascendente que 

fluye de lo particular o individual hasta lo general por lo tanto este método es una reflexión 

enfocada en el fin, convirtiéndolo en un resultado lógico y metodológico de la aplicación del 

método comparativo. El proceso seguido en el presente trabajo fue de carácter metódico pues 

se siguió un proceso desde lo macro (Definición de teorías existentes a nivel de fundamentación 

teórica y empírica) para luego escoger una teoría, que en este caso es la teoría del marketing 

mix o 4 P´, con ella se desarrolló el instrumento de investigación y luego de su aplicación se 

analizó y se presentó los resultados.  
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Población y muestra 

 

Población 

 

Según (Díaz, 2020) la población “está compuesta por todos los elementos 

(personas, objetos, organismos, historias clínicas) que participan del fenómeno que fue 

definido y delimitado en el análisis del problema de investigación” (p. 3), por ende, la 

unidad de análisis de este estudio está determinada por las empresas comerciales de la 

ciudad de Ibarra - provincia de Imbabura, consideradas como Microempresas según la 

legislación ecuatoriana. Según la base de datos del GAD (Gobierno Autónomo 

Descentralizado) de la ciudad de Ibarra, existen 17.304 empresas, de las cuales 3.579 

se dedican a la compra y venta de bienes y artículos, pero solo 1.587 de ellas cuentan 

con una tienda física (GAD, 2021).   

Cuadro  3 

Empresas comerciales ubicadas en Imbabura 

Región Provincia 

Total de 

empresas 

registradas 

Empresas del 

sector comercial 

Empresas 

comerciales con 

tienda física 

Sierra Imbabura 17.304 3.579 1.587 

Nota. El cuadro número 3 resume el número de empresas ubicadas en la ciudad de Ibarra, tomado del (GAD,2021)   

y adaptado por el autor. 

 

Técnica de muestreo  

 

Esta investigación hizo uso del muestreo no probabilístico por conveniencia la cual, 

según el autor (Romero & Sachauman, 2020) “Elige los elementos que no dependen de la 

probabilidad, sino en base a las causas o características del propósito del investigador y la 

propia naturaleza de la investigación, por ello no es considerado un procedimiento basado en 

fórmulas de probabilidad, sino en la toma de decisiones del investigador”. Por lo tanto, para 

seleccionar la muestra se establecieron las características primordiales como: ser una 

Microempresa, pertenecer al sector comercial, tener tienda física y hacer uso de la promoción 
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digital, donde, de una población de 1.587 fueron seleccionadas 50 empresas que cumplían 

específicamente con todas las características antes mencionadas.   

Cuadro  4 

Criterios de inclusión y exclusión de la técnica de muestreo 

Criterio de inclusión Ser propietario de una Microempresa del sector comercial 

Manejar una tienda física 

Aplicar la estrategia de la promoción digital 

Criterio de exclusión No ser propietario de una Microempresa del sector comercial 

No tener una tienda física  

No aplicar la estrategia de la promoción digital en la empresa 

Nota. El cuadro 4 resume los criterios de inclusión y exclusión consideradas para aplicar en la técnica de muestreo, 

fuente elaboración propia  

 

Técnica e instrumentos de recolección de datos  

 

Técnicas 

 

Como técnica cuantitativa se usa la encuesta, la cual contribuyo a dar respuesta a cada 

una de las variables he indicadores y como técnica cualitativa se usa la observación y la 

entrevista las cuales permitieron conocer que empresas cumplen con las características para ser 

parte de la muestra. 

Instrumentos 

 

El instrumento de esta investigación es la encuesta representada por un cuestionario de 

12 preguntas que corresponden a la variable promoción digital como parte del marketing mix, 

por otro lado, también se muestran 10 preguntas adicionales que pertenecen a la variable 

crecimiento empresarial, sumando un total de 22 preguntas todas con la siguiente escala de 

respuesta. 
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Muy en desacuerdo  En desacuerdo  
Indiferente   De acuerdo   

Muy de acuerdo   

Ilustración 9 

Escala de Likert del cuestionario a aplicar 

 

________    _____________    ___________    __________    ___________   ________ 

Nota. La ilustración 9 muestra la escala de Likert que se pretende utilizar en el cuestionario de 

investigación, fuente: elaboración propia. 

Validez del instrumento  

La validez del instrumento se llevó a cabo mediante el juicio de expertos, mismos que 

determinaron qué efectivamente el instrumento era aplicable.  

Confiabilidad del instrumento 

Para (Manterola, y otros, 2018) la confiabilidad del instrumento es determinar que tan 

confiables y  precisos son los resultados del instrumento en diferentes momentos, escenarios y 

poblaciones siempre y cuando se aplica en las mismas condiciones, determinando así  su 

validez y fidelismo, en función de esto se determinó el nivel de confiablidad mediante el cálculo 

del Alfa de Cronbach, el mismo que permite interpretar los resultados mediante los siguientes 

datos referenciales. 

Cuadro  5 

Datos referenciales para medir la confiabilidad del instrumento 

Rangos de α Magnitud de confiabilidad 

0.53 a menos Confiabilidad nula 

0.54 a 0.59 Confiabilidad baja 

0.60 a 0.65 Confiable 

0.66 a 0.71 Muy confiable 

0.72 a 0.99 Excelente confiabilidad 

1 Confiabilidad perfecta 

Nota. El cuadro anterior resume los datos referenciales en cuanto a la determinación de la confiabilidad del 

instrumento. 

Luego de clasificar la información obtenida a través del instrumento de investigación 

se procedió a someter los datos al cálculo de alfa de Cronbach, logrando así obtener los 

siguientes resultados: 

1  2 3 4 5 
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Cuadro  6 

Determinación de la confiabilidad del instrumento 

 

Nota. El cuadro anterior resume el remplazo de datos para determinar la confiabilidad del instrumento 

El cuadro anterior muestra que el resultado del coeficiente de confiabilidad del 

cuestionario es de 0.89, por ende, las respuestas obtenidas tienen un excelente índice de 

confiabilidad y se da por validada la información recopilada. 

Diseño del instrumento  

 

El cuestionario para las variables: promoción digital como parte del marketing mix y 

crecimiento empresarial, se encuentra conformado por 23 preguntas respectivamente, las 

preguntas expuestas tienen respuestas en escala ordinal que van desde muy de acuerdo, en 

forma positiva hasta muy en desacuerdo, en la forma negativa, la distribución por preguntas en 

las dimensiones de las variables, tal como se observa en la ilustración 9 y el anexo 1. 

  Las preguntas del cuestionario se determinaron mediante una matriz de 

operacionalización de variables, basada en teorías relacionadas con la temática estudiada, así 

como se presenta en el cuadro 8 dentro de la sección anexos.

Varianza total 

del instrumento 

Sumatoria de las 

varianzas de los 

ítems 

Número de 

preguntas del 

instrumento 

Coeficiente de 

confiabilidad del 

cuestionario 

140,694 20,477 23 0,89 
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CAPÍTULO III: Análisis de resultados 

 Análisis de Datos 

En este capítulo presenta los resultados obtenidos a través de la aplicación del instrumento 

de investigación, para lo cual fue necesario ordenar y clasificar los resultados obtenidos de las 

encuestas a las 50 empresas seleccionadas. 

La presentación de la información inicia con la variable independiente, que es la promoción 

digital y sus respectivas dimensiones mismas que contiene de la pregunta 1 a la 13, la descripción 

de los resultados se realiza en función de las interrogantes, dimensiones he indicadores detallados 

en el cuadro de operacionalización de variables, el mismo procedimiento se realizó con la variable 

dependiente la cual abarca de la pregunta 14 a la 23, acorde a sus propias dimensiones he 

indicadores. 

Resultados de datos generales de los encuestados 

 

Los resultados de las preguntas generales de la encuesta comprenden información 

concerniente al género y rango de edad del encuestado, así como los años de funcionamiento del 

negocio la interpretación de los resultados se describe a continuación (Gráfico 1 y 2). 

Género y Rango de edad del encuestado  

 

Gráfico 1 

Tendencia porcentual del género y el rango de edad del encuestado 

file:///C:/Users/SOPORTE%20TECNICO%20SMTL/Downloads/Resultados%20de%20las%20encuestas.docx%23_Toc74663256
file:///C:/Users/SOPORTE%20TECNICO%20SMTL/Downloads/Resultados%20de%20las%20encuestas.docx%23_Toc74663257


72 
 

 

Nota. Tendencia porcentual en cuanto al género y rango de edad de los encuestados.  

 

En el gráfico 1 se puede observar los datos porcentuales en cuanto al género y edad del 

encuestado, en donde el género masculino tiene una mayor frecuencia acumulada del 66%, por lo 

que se interpreta que las Microempresas de comercio de la ciudad de Ibarra pertenecen 

mayormente a las personas del género masculino, esto puede deberse a que los hombres tienen 

mayor facilidad de crédito por parte de las instituciones financieras y en algunos casos cuando de 

inversión a través de socios se trata las personas confían mayormente en los hombres antes que en 

las mujeres. En cuanto a la pregunta del rango de edad de los encuestados se observa que el 42% 

de propietarios o administradores tienen entre los 18 y 30 años de edad, por lo que se interpreta 

que las personas jóvenes son quienes mayormente promocionan sus productos digitalmente ya que 

estos están más inmersos en la tecnología y son conscientes de cuan funcional es el marketing 

digital. 

Años de funcionamiento del negocio 

 

42%

28%

30%

66%

34%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

18-30

31-45

46-55
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Femenino
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Gráfico 2 

Tendencia porcentual de los años de funcionamiento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Tendencia porcentual en cuanto a los años de funcionamiento de las Microempresas 

En el gráfico 2 se puede observar los datos porcentuales en cuanto a los años de 

funcionamiento de las empresas a las que se aplicaron las encuestas, en donde se identifica que 

el 30% de negocios tienen 6 años en el mercado, esto debido a que la mayoría de empresas 

encuestadas son empresas nuevas, las cuales realmente necesitan de la promoción digital para 

hacerse conocer y crecer, ya que como se observa solo un 2% de todas las empresas encuestadas 

tienen 23 años de funcionamiento esto debido a que son empresas consolidadas con muchos años 

de trayectoria en el mercado y seguramente muchas de ellas consideran un gasto innecesario a la 

publicidad digital.   
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Marketing Mix  

Producto  

Los resultados de la dimensión “producto” contienen información concerniente de la pregunta 

1 a la 3 con los siguientes indicadores, presentación del producto (pregunta 1) atributos del 

producto (preguntas 2-3), la interpretación de los resultados se describe a continuación:  

Cuadro  7 

Resultados de la dimensión Producto 

Escala de respuesta 

M
u

y
 e

n
 

d
es

a
cu

er
d

o
 

E
n

 

d
es

a
cu

er
d

o
 

 

In
d

if
er

en
te

 

D
e 

a
cu

er
d

o
 

M
u

y
 d

e 

a
cu

er
d

o
 

 

Total 

1 2 3 4 5 

Pregunta R % R % R % R % R % R % 

1. ¿Los recursos digitales que 

usted utiliza para promocionar 

sus productos en Internet han 

tenido una aceptación positiva 

del público? 

0 0 0 0 10 20 25 50 15 30 50 100% 

2. ¿Invierte en la capacitación 

del personal de marketing y 

publicidad para mejorar la 

presentación de sus productos 

mediante la publicidad digital? 

 

0 

 

0 

 

6 

 

12 

 

0 

 

0 

 

21 

 

42 

 

23 

 

46 

 

50 

 

100% 

3. ¿Los atributos de los 

productos que usted ofrece en 

los medios digitales se ajustan 

perfectamente a las 

necesidades de sus 

consumidores? 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

6 

 

12 

 

21 

 

42 

 

23 

 

46 

 

50 

 

100% 

Nota. Resultados numéricos y porcentuales de la dimensión Producto 

Gráfico 3 

Tendencia porcentual de la dimensión Producto 
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Nota. Tendencia porcentual en cuanto a la dimensión Producto. 

 

Presentación del producto 

El 50% de los encuestados consideran estar de acuerdo que los recursos digitales que 

utilizan para promocionar sus productos en el internet han tenido una aceptación positiva por parte 

del público, así mismo el 30% de los encuestados considera estar muy de acuerdo, esto se debe a 

que  el público además de comprar un producto puede interactuar con él y mejor aún si lo puede 

hacer  desde la comodidad de su hogar o trabajo, lo que de una u otra manera hace que la empresa 

gane reconocimiento he incremente sus ventas  , finalmente solo el 20% permanece indiferente lo 

que deberse a la falta de interés de identificar los resultados es decir lo hacen sin un objetivo claro. 

Presentación de los atributos del producto 

El 46% de los encuestados consideran estar muy de acuerdo con la inversión en la 

capacitación del personal de marketing y publicidad para mejorar la presentación de sus productos 

mediante la publicidad digital, mientras que el 42% considera estar de acuerdo, esto debido a que 

el conocimiento mejora la calidad y la eficiencia del material publicitario y las estrategias inmersas 

46%
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30%

42%

42%

50%

12%

20%

12%
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3. Información de los atributos del

producto
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dentro de los mismos, por otro lado, el 12% de los encuestados está en desacuerdo en invertir en 

la capacitación de su personal, esto debido al desconocimiento o la resistencia a la innovación de 

procesos, así mismo ninguno de los encuestados se mantiene indiferente y en muy en desacuerdo 

respectivamente. 

Información de los atributos del producto   

El 46% de los encuestados consideran estar muy de acuerdo que los atributos de los 

productos que ofrecen en los medios digitales se ajustan perfectamente a las necesidades de sus 

consumidores, así también el 42% de encuestados consideran estar de acuerdo con este apartado, 

esto debido a que la mayoría de propietarios son conscientes  que la información que se entrega a 

los clientes debe ser siempre oportuna y adecuada, para que de esta manera se logre tener la 

atención del consumidor y por ende el proceso finalice en una compra exitosa,  mientras que el 

12% se mantiene indiferente y ninguno de los encuestados consideró estar en desacuerdo y muy 

en desacuerdo. 

Precio 

 Los resultados de la dimensión “precio” contienen información concerniente de la 

pregunta 4 a la 6 con los siguientes indicadores, fijación de precio (pregunta 4) estrategia de 

precio (preguntas 5-6), la interpretación de los resultados se describe a continuación:  

Cuadro  8 

Resultados de la dimensión Precio 

Escala de respuesta 
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Total 

1 2 3 4 5 

Pregunta R % R % R % R % R % R % 
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4. ¿El uso de la promoción 

digital le ha permitido reducir 

costos de publicidad y ofrecer 

los productos a precios más 

accesibles? 

6 12 4 8 6 12 14 28 20 40 50 100% 

5. ¿Realiza publicidad con 

descuentos, promociones y 

ofertas en fechas especiales? 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

 

10 

 

20 

 

11 

 

22 

 

29 

 

58 

 

50 

 

100% 

6. ¿Los precios que difunde en 

las plataformas digitales son 

más competitivos que los de la 

competencia? 

 

0 

 

0 

 

8 

 

16 

 

6 

 

12 

 

17 

 

34 

 

19 

 

38 

 

50 

 

100% 

Nota. Resultados numéricos y porcentuales de la dimensión Precio. 

Gráfico 4 

Tendencia porcentual de la dimensión Precio 

 

Nota. Tendencia porcentual en cuanto a la dimensión Precio. 

Fijación de precio 

El 40% de los encuestados considera estar muy de acuerdo en que el uso de la promoción 

digital les ha permitido reducir costos de publicidad y ofrecer sus productos a precios más 

accesibles, así mismo el 28% considera estar de acuerdo, es evidente que la publicidad digital tiene 
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varios beneficios entre ellos el de optimizar recursos tanto para la empresa como para el medio 

ambiente ya que la publicidad tradicional requiere de materiales que muchas veces son 

contaminantes y mientras que la publicidad digital no, por otra parte el 12% de los encuestados se 

muestran indiferentes y muy en desacuerdo respectivamente finalmente el 8% se mantiene en 

desacuerdo ante la reducción de precio con el uso de la promoción digital., la incongruencia de los 

datos anteriores se podría deber al desconocimiento y la falta de experiencia de los propietarios.  

Estrategia de precios con descuentos 

El 58% de los encuestados considera estar muy de acuerdo con que ofrecer precios con 

descuentos, promociones y ofertas en fechas especiales les brinda muy buenos resultados, por otro 

lado, el 22% está de acuerdo con este apartado, así mismo el 20% se mantiene indiferente y 

ninguno de los encuestados consideró estar en desacuerdo y muy en desacuerdo respectivamente, 

como es evidente este tipo de estrategias es una de las más utilizadas en la publicidad tradicional, 

y también presenta buenos resultados en el entorno digital, ya que si bien es cierto las forma de 

acceder a la oferta de productos a cambiado, pero los deseos de los consumidores de obtener más 

por menos no. 

Estrategia de precios competitivos 

El 38% de los encuestados considera estar muy de acuerdo en que los precios que difunden 

en las plataformas digitales son más competitivos que los de la competencia, el 34% considera 

estar de acuerdo, mientras que el 16% considera estar en desacuerdo, por otro lado, el 12% se 

mantiene en desacuerdo, y ninguno de los encuestados consideró estar en muy en desacuerdo con 

este apartado, según los datos anteriores la mayoría de propietarios consideran estar de acuerdo 

con esta afirmación, sin embargo existe una inconsistencia con el porcentaje de propietarios que 
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no consideran relevante la difusión de precios competitivos esto podría ser por la ideología del 

empresario por  hacer percibir al cliente que el producto es de mejor calidad. 

 Plaza 

Los resultados de la dimensión “plaza” contienen información concerniente de la pregunta 7 a 

la 9 con los siguientes indicadores, canales de distribución (pregunta 7) estrategias de distribución 

(preguntas 8-9), la interpretación de los resultados se describe a continuación:  

Cuadro  9 

Resultados de la dimensión Plaza 

Escala de respuesta 

M
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 d

e 

a
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Total 

1 2 3 4 5 

Pregunta R % R % R % R % R % R % 

7. ¿Considera que han 

mejorado los canales de 

distribución con el uso de 

la promoción digital? 

0 0 6 12 0 0 4 8 40 80 50 100% 

8. ¿Tener un canal de 

información de su 

producto en internet 

optimiza los procesos 

internos de su negocio? 

 

4 

 

8 

 

0 

 

0 

 

 

5 

 

10 

 

26 

 

52 

 

15 

 

30 

 

50 

 

100% 

9. ¿La estrategia de 

caracterizar sus productos 

en los medios 

informativos digitales 

han ayudado a captar la 

atención del cliente? 

 

 

0 

 

 

0 

 

 

0 

 

 

0 

 

 

11 

 

 

22 

 

 

0 

 

 

0 

 

 

39 

 

 

78 

 

 

50 

 

 

100% 

Nota. Muestra los resultados numéricos y porcentuales de la dimensión Plaza. 

 

Gráfico 5 

Tendencia porcentual de la dimensión Plaza 
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Nota. Tendencia porcentual en cuanto a la dimensión Plaza. 

Canales de distribución  

El 80% de los encuestados considera estar muy de acuerdo con que han mejorado los 

canales de distribución con el uso de la promoción digital, mientras que el 12% está en desacuerdo, 

el 8% está de acuerdo y ninguno de los encuestados consideró estar indiferente y en muy en 

desacuerdo respectivamente, como un gran porcentaje de encuetados lo ratifica, es evidente que 

los canales de distribución han mejorado con el uso de la tecnología ya que esta nos permite 

atravesar brechas territoriales y llegar con la oferta a lugares inimaginables, los cuales apoyados 

con el delivery optimizan los procesos tanto para la empresa como para los consumidores. 

Facilidad de canales de información  

El 52% de los encuestados considera estar de acuerdo en que tener un canal de información 

de su producto en internet optimiza los procesos internos de su negocio, asimismo el 30% está 

muy de acuerdo, mientras que el 10% se mantiene indiferente, finalmente el 8% de encuestados 

manifiesta estar muy en desacuerdo y ninguno se muestra en desacuerdo con este apartado. El 
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aprovechar la tecnología para optimizar los procesos siempre será una excelente opción, sin 

embargo, no todos los encuestados se muestran totalmente de acuerdo esto quizá porque no aplican 

de manera correcta este tipo de estrategia o talvez no cuentan con un profesional capacitado para 

encargarse de esa área ya que el manejo de la información como se ha dicho anteriormente debe 

ser claramente estructurada y oportuna.  

Estrategia de caracterización de productos  

El 78% de los encuestados considera estar muy de acuerdo con que la estrategia de 

caracterizar sus productos en los medios informativos digitales ha ayudado a captar la atención del 

cliente, por otro lado, el 22% se mantiene indiferente con esta estrategia, mientras que ninguno de 

los encuestados menciona estar de acuerdo, muy en desacuerdo y en desacuerdo respectivamente, 

como se constata un gran porcentaje de propietarios tiene claro que el un buen detalle de las 

especificaciones del producto contribuye enormemente a captar la atención de los clientes, no 

obstante una minoría  desconoce el impacto que causa la información del material publicitario, 

mismo que a su vez es el primer vínculo que determina el proceso de compra. 

Promoción digital  

Los resultados de la dimensión “promoción digital” contienen información concerniente 

de la pregunta 10 a la 13 con los siguientes indicadores, estrategias de publicidad digital (preguntas 

10-11) administración de la publicidad digital (preguntas 12-13), la interpretación de los resultados 

se describe a continuación:  
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Cuadro  10 

Resultados de la dimensión Promoción digital 

Escala de respuesta 
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TOTAL 

1 2 3 4 5 

Pregunta R % R % R % R % R % R % 

10. ¿La información 

utilizada en la 

publicidad digital es 

previamente validada 

por expertos? 

0 0 0 0 15 30 30 60 5 10 50 100% 

11. ¿Las campañas 

publicitarias 

realizadas en redes 

sociales le resultan 

más efectivas que en 

otras plataformas 

digitales? 

 

 

0 

 

 

0 

 

 

3 

 

 

6 

 

 

 

2 

 

 

4 

 

 

15 

 

 

30 

 

 

30 

 

 

60 

 

 

50 

 

 

100% 

12. ¿Usted planea, 

organiza, direcciona y 

controla la publicidad 

digital? 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

6 

 

12 

 

12 

 

24 

 

32 

 

64 

 

50 

 

100% 

13 ¿Ha tenido 

resultados positivos al 

promocionar sus 

productos en todas las 

plataformas digitales? 

 

15 

 

30 

 

23 

 

46 

 

0 

 

0 

 

2 

 

4 

 

10 

 

20 

 

50 

 

100% 

Nota. Resultados numéricos y porcentuales de la dimensión Promoción digital. 

Gráfico 6 

Tendencia porcentual de la dimensión Promoción digital 
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Nota. Tendencia porcentual en cuanto a la dimensión Promoción Digital. 

 Validación de la información promocional por expertos 

El 60% de los encuestados considera estar de acuerdo con que la información que utiliza 

en la publicidad digital es previamente validada por expertos, mientras que el 30% se mantiene 

indiferente, por otro lado, el 10% está muy de acuerdo y ninguno de los encuestados mostró su 

consideración en desacuerdo y muy en desacuerdo respectivamente, con los datos anteriores se 

constata que un gran porcentaje de propietarios están de acuerdo con que la validación de la 

información es uno de los pasos más importantes antes de lanzar una campaña publicitaria, esto 

debido a que los expertos pueden detectar a tiempo errores y corregirlos omitiendo el riesgo de 

hacer una mala publicidad y afectar la imagen de la empresa  
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El 60% de los encuestados considera estar muy de acuerdo con que las campañas 

publicitarias realizadas en redes sociales resultan más efectivas que la realizadas en otras 

plataformas digitales, mientras que el 30% manifiesta estar de acuerdo con el apartado, asimismo 

el 6% se mantiene en desacuerdo, seguidamente el 4% se mantiene indiferente, y ninguno de los 

encuestados menciona estar muy en desacuerdo, un gran porcentaje de propietarios coinciden que 

las redes sociales es el medio que más efectivo al momento de hacer publicidad, este resultado es 

muy coherente ya que actualmente la mayoría de personas pasan gran parte de su tiempo en redes 

sociales más que en otros sitios de internet, lo que se convierte en un gran oportunidad para las 

empresas. 

Administración de la publicidad 

El 64% de los encuestados considera estar muy de acuerdo con la planificación, 

organización, dirección y control de la publicidad digital, asimismo el 24% menciona estar de 

acuerdo con este apartado, mientras que el 12% se mantiene indiferente, y ninguno de los 

encuestados mostró su consideración en desacuerdo y muy en desacuerdo respectivamente. El 

proceso administrativo sin duda es uno de los principios más importantes al iniciar con una 

campaña publicitaria, es así que en este estudio un gran porcentaje de propietarios coinciden con 

esto, sin embargo, a una minoría le es indiferente esto quizá por desconocimiento, la falta de 

capacitación o los escases de recursos para invertir en un profesional que los oriente. 

Efectividad de la promoción en todos los medios digitales 

El 46% de los encuestados considera estar en desacuerdo con que han tenido resultados 

positivos al promocionar sus productos en todas las plataformas digitales, del mismo modo el 30% 

manifiesta estar muy en desacuerdo, por otro lado, el 20% consideró estar muy de acuerdo, el 4% 

responde estar de acuerdo y ninguno se muestra indiferente con este apartado. Hacer publicidad 
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en varias plataformas digitales sin duda aseguraría los resultados, pero para que las Microempresas 

puedan cumplir esto requieren de recursos y como es evidente muchas de estas no cuentan con 

ellos, por esa razón un gran porcentaje de propietarios confirman que no les es conveniente 

promocionar en todas las plataformas digitales, resultado que contrasta con lo anterior, donde se 

verifica existe una preferencia por las redes sociales. 

Crecimiento empresarial 

Crecimiento interno 

 Los resultados de la dimensión “crecimiento interno” contienen información concerniente 

de la pregunta 14 a la 18 con los siguientes indicadores, Edad y tamaño de la organización 

(preguntas 14-15) personal (pregunta 16) y edad y tamaño de la organización (preguntas 17-18), 

la interpretación de los resultados se describe a continuación:  

Cuadro  11 

Resultados de la dimensión crecimiento interno 

Escala de respuesta 
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TOTAL 

1 2 3 4 5 

Pregunta R % R % R % R % R % R % 

14. ¿Considera que los años 

de trayectoria en el mercado 

han influido en el 

crecimiento de la empresa? 

0 0 0 0 6 12 9 18 35 70 50 100% 

15. ¿El volumen de 

facturación le ha permitido 

tener crecimiento 

empresarial? 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

 

0 

 

0 

 

9 

 

18 

 

41 

 

82 

 

50 

 

100% 

16. ¿El incremento de la 

actividad comercial debido a 

la afluencia de clientes le 

han motivado a contratar 

más personal? 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

7 

 

14 

 

24 

 

48 

 

19 

 

38 

 

50 

 

100% 
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17. ¿La adquisición de nueva 

tecnología le ha permitido 

mejorar los procesos 

internos? 

0 0 0 0 10 20 17 34 23 46 50 100% 

18. ¿El uso de la tecnología 

le ha permitido obtener 

mejores resultados con la 

promoción digital? 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

6 

 

12 

 

10 

 

20 

 

34 

 

68 

 

50 

 

100% 

Nota. Resultados numéricos y porcentuales de la dimensión crecimiento interno. 

Gráfico 7 

Tendencia porcentual de la dimensión crecimiento interno 

 

Nota. Tendencia porcentual en cuanto a la dimensión crecimiento interno. 

Años de trayectoria en el mercado 

El 70% de los encuestados considera estar muy de acuerdo con que los años de trayectoria 

en el mercado han influido para el crecimiento de su empresa, asimismo el 18 % menciona estar 

de acuerdo, mientras que el 12% se mostró indiferente a la interrogante, mientras que ninguno de 

los encuestados mostró su consideración en desacuerdo y muy en desacuerdo respectivamente. Sin 
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duda la permanencia en el mercado es un índice de crecimiento en las empresas, así como lo 

confirma un gran porcentaje de propietarios, sin embargo, para una minoría les es indiferente 

debido a que posiblemente consideren que la trayectoria no es crecimiento sino más bien 

estabilidad. 

Volumen de facturación 

El 82% de los encuestados consideran estar muy de acuerdo con que el volumen de 

facturación les ha permitido tener un crecimiento en sus empresas, mientras que el 18% manifiesta 

estar de acuerdo con la interrogante, y ninguno de los encuestados se muestra   indiferente, en 

desacuerdo y muy en desacuerdo respectivamente, los propietarios confirman que su facturación 

se ha incrementado a través del tiempo, y que esto a su vez les ha permitido reconocer el 

crecimiento dentro de su empresa, lo que nos lleva a interpretar que sus estrategias en general si 

son efectivas.   

Incremento de personal 

El 48% de los encuestados consideran estar de acuerdo con que el incremento de la 

actividad comercial por la afluencia de clientes ha motivado a contratar más personal, mientras 

que el 38% considera estar muy de acuerdo, así mismo el 14% se mantiene indiferente y ninguno 

de los encuestados responde estar en desacuerdo y muy en desacuerdo respectivamente. Si bien es 

cierto un considerable porcentaje de propietarios confirma que creció su actividad comercial y con 

ella la nómina de personal, así mismo deben tener claro poseen una responsabilidad de empleador 

a empleado y pese a no contar con un departamento de TTHH, lo correcto es que estas empresas 

les brinden los beneficios de ley que las entidades reguladoras exigen, para así evitar problemas a 

futuro. 

La tecnología y su aporte al mejoramiento de los procesos 
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El 46% de los encuestados consideran estar muy de acuerdo con que la adquisición de 

nueva tecnología les ha permitido mejorar los procesos internos, por otro lado, el 34% de los 

encuestados manifiestan estar de acuerdo, el 20% se mantiene indiferente, y ninguno de los 

encuestados mostró su consideración en desacuerdo y muy en desacuerdo respectivamente. Si bien 

es cierto la tecnología no solo ha mejorado los procesos en las empresas, sino también en los 

consumidores es por eso que en la actualidad no es necesario ir al local físico para comprar algo. 

Sin embargo, este tipo de empresas deben hacer un gran esfuerzo para contar con la tecnología 

necesaria, por lo que deben apostar a aprovechar al máximo los recursos que disponen, como es el 

caso del uso de los teléfonos celulares o portátiles personales etc.  

La tecnología y su aporte a la publicidad 

El 68% de los encuestados consideran estar muy de acuerdo con que el uso de la tecnología 

les ha permitido obtener mejores resultados con la promoción digital, asimismo el 20% manifiesta 

estar de acuerdo, por otro lado, el 12% se mantiene indiferente y ninguno de los encuestados 

responde estar en desacuerdo y muy en desacuerdo respectivamente. La tecnología sin duda es un 

buen aliado al momento de hacer publicidad tal como lo confirman un gran porcentaje de los 

encuestados, es por ello que actualmente las empresas de este tipo han remplazado los teléfonos 

de escritorio por teléfonos inteligentes, donde además de recibir llamadas también den seguimiento 

a la publicidad en los medios digitales con el fin de interactuar y brindar una respuesta agradable 

a los clientes. 

Crecimiento externo  

 Los resultados de la dimensión “crecimiento externo” contienen información concerniente 

de la pregunta 19 a la 23 con los siguientes indicadores, ventas (preguntas 19-20) demanda 
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(pregunta 21) y expansión (preguntas 22-23), la interpretación de los resultados se describe a 

continuación:  

Cuadro  12 

Resultados de la dimensión crecimiento externo 

Escala de respuesta 

 

M
u

y
 e

n
 

d
es

a
cu

er
d

o
 

 

E
n

 

d
es

a
cu

er
d

o
 

 

In
d

if
er

en
te

 

 

D
e 

a
cu

er
d

o
 

 

M
u

y
 d

e 

a
cu

er
d

o
  

TOTAL 

1 2 3 4 5 

Pregunta R % R % R % R % R % R % 

19. ¿El uso de la promoción 

digital le ha permitido vender 

y fidelizar a sus clientes de 

manera más económica? 

0 0 1 2 5 10 14 28 30 60 50 100% 

20. ¿La promoción digital le 

han ayudado a incrementar 

sus ventas? 

 

0 

 

0 

 

6 

 

12 

 

 

0 

 

0 

 

9 

 

18 

 

35 

 

70 

 

50 

 

100% 

21. ¿Considera que se ha 

incrementado el 

requerimiento de sus 

productos a partir del uso de 

la publicidad digital? 

 

0 

 

0 

 

6 

 

12 

 

4 

 

8 

 

11 

 

22 

 

29 

 

58 

 

50 

 

100% 

22. ¿El uso de la promoción 

digital le ha permitido 

negociar y vender sus 

productos a personas de otras 

ciudades? 

 

6 

 

12 

 

6 

 

12 

 

7 

 

14 

 

6 

 

12 

 

25 

 

50 

 

50 

 

100% 

23. ¿La promoción digital 

influyo para que considere 

tener sucursales en otras 

zonas del país? 

 

6 

 

12 

 

6 

 

12 

 

7 

 

14 

 

20 

 

40 

 

11 

 

22 

 

50 

 

100% 

Nota. Resultados numéricos y porcentuales de la dimensión crecimiento externo. 

Gráfico 8 

Tendencia porcentual de la dimensión crecimiento externo 
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Nota. Tendencia porcentual en cuanto a la dimensión crecimiento externo. 

 Optimización de gatos de venta 

El 60 % de los encuestados considera estar muy de acuerdo con que el uso de la promoción 

digital les ha permitido vender y fidelizar a sus clientes de manera más económica, asimismo el 

28% manifiesta estar de acuerdo, el 10% se mantiene indiferente, mientras que el 2% responde 

que está en desacuerdo y ninguno de los encuestados se mostraron muy en desacuerdo con respecto 

a si la promoción digital les ha permitido economizar al momento de vender. Como los resultados 

lo muestran un mínimo porcentaje de propietarios considera que la promoción digital no les ha 

permitido economizar en su proceso de venta, pues como bien es cierto el internet les permite 

programar la publicidad y medir los resultados de acuerdo a su presupuesto, pero para llegar a ello 

la guía de un profesional.  
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El 70% de los encuestados consideran estar muy de acuerdo con que la promoción digital 

les ha  ayudado a incrementar sus ventas, asimismo el 18% manifiesta estar de acuerdo, por otro 

lado, el 6% considera estar en desacuerdo, y ninguno de los encuestados se muestran indiferentes 

y en muy desacuerdo con la afirmación respectivamente, como es notable un gran porcentaje de 

propietarios afirman que sus ventas se han incrementado con ayuda de la promoción digital, sin 

embargo una minoría no considera esta afirmación esto debido al desconocimiento o la de un 

seguimiento adecuado a la publicidad ejecutada. 

Demanda 

El 58/% de los encuestados consideran estar muy de acuerdo con que se ha incrementado 

el requerimiento de sus productos a partir del uso de la publicidad digital, mientras que el 22% 

manifiesta estar de acuerdo, asimismo el 12% considero estar en desacuerdo, al 8% le es 

indiferente el apartado y ninguno de los encuestados responde estar muy en desacuerdo con el 

comportamiento de la demanda a partir del uso de la promoción digital, de acuerdo a los resultados 

anteriormente expuestos un gran porcentaje de propietarios afirman que la demanda se ha 

incrementado a partir del uso de la promoción digital, es evidente que mientras más esfuerzos 

hagan las empresas por promocionar sus productos mejores resultados van a obtener y entre uno 

de los factores que mejor se ve afectado es la demanda como lo confirmamos anteriormente.  

Negociación y ventas fuera de la localidad   

El 50% de los encuestados consideran estar muy de acuerdo con que el uso de la promoción 

digital  les ha permitido negociar y vender sus productos a personas de otras ciudades, asimismo 

el 14% se mantiene indiferente, mientras que el 12% de los encuestados mostró su consideración 

en desacuerdo, muy en desacuerdo y de acuerdo respectivamente. Entre una de las ventajas de la 

promoción digital, esta que esta ayuda a trascender territorios y con los resultados anteriores se 



92 
 

comprueba, sin embargo, un pequeño porcentaje se muestra indiferencia ante la consideración esto 

podría deberse a que este pequeño porcentaje de propietarios no están dirigiendo la publicidad a 

zonas externas a su territorio por ende los resultados no son tan notorios. 

Apertura de sucursales 

El 40% de los encuestados consideran estar de acuerdo con que la promoción digital influyo 

para que consideren tener sucursales en otras zonas del país, por otro lado, el 22% manifiesta estar 

muy de acuerdo, asimismo el 14% se mantiene indiferente mientras que el 12% mostro su 

consideración  en desacuerdo y muy en desacuerdo respectivamente en cuanto a la capacidad de 

expansión del  negocio. Considerando que las microempresas son empresas cuyo capital es 

limitado, la apertura de sucursales podría ser una meta a futuro, sin embargo, es muy bueno que 

los propietarios tengan ese objetivo, para que de este modo trabajen por él. 

 Discusión de resultados 

En función de los resultados y los hallazgos detallados anteriormente, por medio de la 

encuesta aplicada a los 50 propietarios de las Microempresas de la ciudad de Ibarra conforme a la 

variable dependiente 𝑥1 (promoción digital) y la variable independiente 𝑥2  (Crecimiento 

empresarial). 

En la dimensión producto se detectó que el 50% y 30% de los propietarios manifiestan estar 

de acuerdo y muy de acuerdo respectivamente con que los recursos digitales que utilizan para 

promocionar en el internet han tenido una aceptación positiva por el público, en similitud con lo 

mencionado  por (Vaca, 2019) en su estudio sobre “El consumidor frente a estrategias de marketing 

digital en el Distrito Metropolitano de Quito” en donde analiza la respuesta del público frente a las 

estrategias de promoción en el país  en donde corrobora que el 60% de quiteños determinan a las 

plataformas digitales como su medio preferido para recibir publicidad e información de los 
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productos o servicios que desean adquirir ya que les permite tener interactividad con las distintas 

marcas, no solo para dejar buenas experiencias sino también quejas y reclamos, hallazgo que se 

respalda en lo mencionado por (Mendoza L. , 2017)  en su análisis sobre la percepción del público 

frente a la publicidad digital en redes sociales en donde confirma que el 87% de personas se fija 

en un anuncio y el 3% no le da importancia, el 67% acceden al anuncio, el 20 % no observan, el 

13% no recuerda, y un 80% se motiva a realizar una compra a partir de un anuncio publicitario y 

su deferencia no posee esta motivación. En esta investigación también se logra evidenciar que el 

46% y 42% de los propietarios manifiestan estar muy de acuerdo y de acuerdo respectivamente 

con  que consideran adecuada la inversión en la capacitación del personal de marketing con el 

propósito de mejorar la presentación de sus productos y que los atributos de los productos que 

ofrecen por los medios digitales se ajustan a las necesidades del consumidor, resultados que se 

apoyan en los del autor (Cárdenas, 2019) su estudio titilado “Estrategias de comunicación y 

marketing para el posicionamiento de la marca de la empresa Proelectric” define que la formación 

del personal en el ámbito del marketing resulta clave para no solo la captación de clientes 

potenciales, sino para la continua satisfacción de los ya existentes, además que contribuye a crear 

una imagen y una identificación que son parte de la clave del éxito de todo negocio,  en apoyo a 

esto (Cóndor, 2018)  en su trabajo de investigación concluye que el desarrollo del potencial 

humano y el pensamiento creador, han adquirido especial connotación en los últimos años, 

convirtiéndose en una estrategia de fortalecimiento y desarrollo para las empresas tratándose de 

permanencia asimismo (Armijos N. , 2019) en su estudio titulado” Marketing Digital: una 

herramienta para potenciar y promocionar las microempresas en el ámbito internacional” concluye 

que las empresas, con sus respectivos productos, no se encuentran en la capacidad de exportar ya 
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que necesitan desarrollar su marca, presentación de producto, logo, slogan, empaques y regirse a 

las leyes de exportación. 

De acuerdo a los hallazgos de la dimensión precio el 58% y 22 de los encuestados dice 

estar muy de acuerdo y de acuerdo con realizar publicidad con descuentos, promociones y ofertas 

en fechas especiales, en semejanza con (Benites, 2019) en su estudio titulado “Estrategias de 

Marketing y Crecimiento empresarial de FARMEX. S.A. Barranca, 2018” demuestra que existe 

una relación significativa del 98.60% entre las estrategias de marketing y la satisfacción de los 

empresarios ya que esto afecta de manera positiva al crecimiento de las empresas. Así también se 

logra evidenciar que el 40% donde los encuestados manifiestan estar muy de acuerdo con que el 

uso de la promoción digital les ha permitido reducir costos y ofrecer sus productos a precios más 

accesibles, al igual que en el estudio de (Oña et. al, 2018) en donde concluyeron que la introducción 

de estrategias tecnológicas reduce costos, a un porcentaje promedio del 21%. Al igual que como 

lo menciona (Salas et. al, 2018) en su trabajo, donde determina que el éxito y el crecimiento de las 

pequeñas y medianas empresas están íntimamente relacionados con la innovación y la correcta 

implementación de los instrumentos que el marketing digital les brinda, ayudando así a optimizar 

los costos, tiempo y recursos,  

Según los hallazgos de la dimensión plaza el 80%, 8% y 78% de los encuestados están muy 

de acuerdo y de acuerdo con que se han mejorado los canales de distribución con el uso de la 

promoción digital y que la estrategia de caracterizar sus productos en los medios digitales les ha 

ayudado a captar más clientes, así como lo corroboran (Berselli et. al, 2018) en su estudio titulado 

“Los canales de distribución y las estrategias en los restaurantes en Camboriú, Balneário-Brasil” 

concluye que la influencia de las nuevas tecnologías en los canales de distribución ha aportado 

diferenciales competitivos ya que permiten la implementación de sistemas de información como 
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herramienta que posibilita una mejor comprensión de las necesidades de los clientes, así como 

crear servicios que agreguen valor y tornen satisfactoria su experiencia. Información que corrobora 

con los resultados de esta investigación donde el 52% y 30% de los encuestados manifiestan estar 

de acuerdo y muy de acuerdo respectivamente con que tener un canal de información optimiza los 

procesos internos del negocio. Así como (Oña et. al, 2018) en su estudio titulado “Medición de 

innovación tecnológica como eje central del crecimiento empresarial familiar del sector carrocero 

de la Provincia de Tungurahua” confirma que el uso de la tecnológica si tiene incidencia positiva 

las empresas ya que posibilita el incremento de clientes, ventas he ingresos de modo que también 

mejora los canales de comunicación en la empresa. 

En cuanto a los hallazgos de la dimensión promoción digital se constata que el 64% y 24% de 

encuestados están muy de acuerdo y de acuerdo respectivamente con aplicar los principios 

administrativos dentro de la publicidad digital en apoyo a este hallazgo (Salazar, Paucar, & Borja, 

2017) en trabajo de investigación titulado “El marketing digital y su influencia en la administración 

empresarial” llegan a la conclusión que el marketing digital es un proceso que demanda 

compromiso, estrategia, planeamiento y lograr la correcta ejecución de todo lo que se planifique, 

donde también se involucren todas las áreas empresariales como un sistema integrado, por otro 

lado los hallazgos del estudio de  (Rivera et. al, 2017) en su estudio titulado ” La efectividad del 

uso del marketing digital como estrategia para el posicionamiento de las Microempresas para el 

sector comercio en la ciudad de Barranquilla” demuestran que a pesar de que que 8 de cada 10 

Microempresas tienen presencia en internet, solo un 20% han invertido en el proceso de publicidad 

mediante las plataformas digitales y casi el 50% de estas no están interesadas en hacerlo, 

demostrando así que muchas de las empresas no tienen del todo éxito, ni confían del todo con este 

tipo de  estrategias, lo cual contrasta con el resultado de esta investigación el cual detalla que el 
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12% se mantiene indiferente ante realizar un proceso adecuado con la publicidad que publican en 

las plataformas digitales. Asimismo, los hallazgos de esta investigación describen también que el 

60% de encuestados está muy de acuerdo y de acuerdo respectivamente con que la información 

utilizada en la promoción digital es previamente validada por expertos y que las campañas 

publicitarias que más les funciona son la realizadas mediante redes sociales, resultados que 

contrastan con (Fuentes, 2018) el cual concluye que Facebook es el líder en publicidad con un 

83%, asegurando que se convirtió en un modelo a seguir con un por sus múltiples beneficios que 

brinda, cuya acotación corrobora también los resultados de esta investigación ya que el 46% de 

propietarios de las Microempresas de la ciudad de Ibarra aseguran no haber tenido buenos 

resultados al promocionar sus  productos en todas las plataforma digitales por lo que se asume que 

lo que mejor les ha funcionado es la difusión de publicidad mediante las redes sociales. Lo que 

también los sustenta (Limas et. al, 2019) especificando que la mayor preferencia al momento de 

hacer publicidad se centra en las redes sociales con el 38%, seguido el correo electrónico con el 

25%, luego los mensajes de textos enviados a través de celular con el 19%, y otros medios digitales 

en internet con el 18%. 

En cuanto a los hallazgos de la dimensión crecimiento interno el 82% de los encuestados 

están muy de acuerdo con que el volumen de facturación le ha permitido tener crecimiento en la 

empresa, resultados que tienen relación con lo citado por (Menéndez, 2019) donde establece que 

el pronóstico del incremento de la facturación de las pequeñas y medianas empresas a partir del 

uso de la promoción digital,  será del 60%, entonces con los hallazgos de esta investigación se 

confirman este pronóstico. Se encontró que el 70% de los encuestados están muy de acuerdo con 

que los años de trayectoria en el mercado han influido en el crecimiento de sus empresas, resultado 

que difieren con la investigación de los autores (Mitma & Romero, 2020)  los cuales confirman 
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que el 80% de su muestra tiene claro que la edad y trayectoria de la empresa no influyen en el 

crecimiento empresarial. Asimismo se identifica el 68% de los encuestados manifiestan estar muy 

de acuerdo con que el uso de la tecnología le ha permitido obtener mejores resultados con la 

promoción en los medios digitales, el 46% de encuestados manifiestan estar muy de acuerdo con 

que la adquisición de nueva tecnología le ha permitido mejorar los procesos internos, así como lo 

menciona  (Haro, 2021) donde confirma que el 80% de las Microempresas conoce las necesidades 

tecnológicas en el giro de su negocio, al mismo tiempo, el 60% usa el internet para potenciar las 

ventas de bienes y servicios, en apoyo a ello (Arteaga et. al, 2018) afirma que en el Ecuador la 

utilización de las TIC’s en las Microempresas ha traído como resultado que el 66.7% de las 

empresas incrementen sus activos tecnológicos de los cuales el 98% son computadoras o 

notebooks, y un 24% en Smartphone, por lo tanto en las empresas se ha incrementado el uso de 

dispositivos debido a que las funcionalidades y los beneficios que aporta el manejo de los negocios, 

la información y el mercado a través de aplicaciones móviles y web sustento que confirma el 

crecimiento en las empresas que aplican la estrategia de promoción digital. Para concluir con esta 

dimensión los resultados muestran que el 48% de propietarios están de acuerdo con que el 

incremento de la actividad comercial les ha motivado a contratar más personal, en este sentido 

(Ubillus, 2021) especifica que el contratar más personal, traen beneficios tales como mejorar la 

organización de la empresa y la productividad. 

Según los hallazgos de la dimensión crecimiento externo el 70% de propietarios están muy 

de  acuerdo con que la promoción digital les ha ayudado a incrementar sus ventas, el 50% de  

propietarios manifiestan estar muy de acuerdo con que el uso de la promoción digital le ha 

permitido negociar y vender a personas de otras ciudades,  así mismo el 60% de  los encuestados 

están muy de acuerdo con que el uso de la promoción digital les ha permitido vender y fidelizar a 
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sus clientes de manera más económica, resultados que se asemejan  con lo mencionado por 

(Arredondo & Gutierrez, 2018) en su estudio sobre los “Modelos estadísticos sobre la eficacia del 

marketing digital” expresa que el  80% de empresas hacen efectivas sus ventas por los medios 

digitales, lo cual ha hecho que logren reconocimiento y posicionamiento de su marca no solo en 

el lugar de su negocio sino también en otros, todo esto de una forma más económica y estratégica, 

asimismo el 58% de los encuestados manifiestan estar muy de acuerdo con que la demanda de 

productos se ha incrementado a partir del uso de la promoción digital así como lo afirma (Cóndor, 

2018) en su estudio, concluyendo que la publicidad es una manera importante de estimular la 

demanda de todo tipo de producto del mismo modo impulsar el volumen de facturación de las 

empresas, finalmente el 40% donde los encuestados manifiestan  estar de acuerdo con que la 

promoción digital ha influido para que se considere tener más sucursales en otras zonas del país, 

resultado que no podría ser tan alto ya que según (Maldonado J. , 2017)  una de las ventajas de la 

promoción digital es que permite que se llegue a clientes de otros lugares de una forma más óptima, 

económica y sobre todo sin necesidad de contar con tantos puntos de venta físicos. 

Logro de los objetivos 

Para cumplir con los objetivos planteados se ha desarrollado un minucioso trabajo donde 

se describe teorías y conceptos relacionados con las variables estudiadas, a través de esto se indaga 

sobre el producto, el precio, la plaza y la promoción digital y su efecto sobre en el tamaño de la 

organización, el personal y la adquisición de la tecnología, las ventas la demanda, y la expansión 

de la empresa. 

Logro del objetivo 1  
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Este objetivo se cumplió en su totalidad, ya que, se logró describir las teorías y el contenido 

idóneo, relacionado con la variable “crecimiento empresarial”, mismo que ayudo a dar continuidad 

a este trabajo de investigación, 

 Logro del objetivo 2 

Este objetivo se cumplió en su totalidad, ya que, se logró redactar las teorías y el contenido 

idóneo, relacionado con la variable “promoción digital”, mismo que ayudo a dar continuidad a este 

trabajo de investigación, 

Logro del objetivo 3 

Para cumplir con el objetivo 3 se ha indagado sobre la presentación del producto y sus 

atributos, la fijación de precio, las estrategias del precio, los canales de distribución, las 

estrategias de distribución, las estrategias y administración de la publicidad digital. 

 Presentación del producto y sus atributos: Se logró conocer que el 50% de encuestados 

se mantienen en que los recursos digitales publicitarios que utilizan si han tenido una 

aceptación positiva por parte del público, mientras que; el 46% de encuestados consideran 

que es totalmente efectiva la capacitación del personal de marketing, con el propósito 

mejorar la presentación sus productos dentro de la publicidad digital. 

Fijación de precio y las estrategias del precio: Se logró conocer que el 58% de los 

encuestados consideran que es efectiva las estrategias de presentar sus productos con 

descuentos y promociones en los medios digitales, y que el 40% concuerdan con que la 

promoción digital les ha permitido reducir gastos de publicidad, mientras que, el 38% de 

personas coinciden con que los precios que difunden en redes sociales son más accesibles y 

competitivos.  
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Canales de distribución, las estrategias de distribución: Se logró conocer que el 80% de 

encuestados coinciden en que el uso de la promoción digital ha permitido mejorar los canales 

de distribución, al igual que, el 78% coincide con que la estrategia de caracterizar sus 

productos en los medios digitales les ha ayudado a captar más clientes. 

Estrategias y administración de la publicidad digital: Se logró conocer que el 64% de 

encuestados consideran que es efectivo aplicar los principios administrativos dentro de la 

publicidad digital, al igual que, el 60% coinciden en que son más efectivas las campañas 

publicitarias en las redes sociales que las realizadas en otras plataformas digitales, 

asegurando que para tener buenos resultados se debe llevar a cabo una buena administración 

de la publicidad digital. 

Se confirma que el marketing mix si ayuda al crecimiento de las Microempresas de comercio 

de la ciudad de Ibarra, ya que se logró determinar que el 46% de encuestados consideran que la 

capacitación del personal de marketing y publicidad es importante para mejorar la presentación 

del producto, así mismo, se logró conocer qué; el 40% de propietarios consideran que la promoción 

digital les ayuda a optimizar costos y a ofrecer precios más competitivos al mercado, mientras que, 

el 80% de ellos coinciden con que la promoción digital ha ayudado a mejorar los canales de 

distribución y el 60% de encuestados manifiestan que son más efectivas las campañas realizadas 

en redes sociales que aquellas realizadas en otras plataformas digitales, resultados que permite dar 

respuesta a la pregunta de investigación del presente trabajo. 

Limitaciones de la investigación 

El desarrollo del presente trabajo de investigación se vio limitado por la dificultad del 

acceso a la información ya que la unidad de análisis se encontró en una ciudad distinta a la que 

reside la autora, sin contar con las actividades laborales y personales de la misma. Otro limitante 
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fue los inconvenientes al momento de la recolección de datos debido a la coyuntura nacional del 

país lo cual, dificultando el acceso a los dueños de los locales comerciales de la ciudad, sin 

embargo, a pesar de las circunstancias se logró culminar el trabajo con éxito.   
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Conclusiones y recomendaciones 

Conclusiones  

 

• En comparación con las grandes empresas las Microempresas tienen diferentes 

limitaciones, sin embargo la promoción digital les ha permitido equiparar las oportunidades 

de crecimiento entre ellas, razón por la cual en este estudio se logra verificar que si existe 

un crecimiento económico en las microempresas del sector comercial de la ciudad de 

Ibarra, ya que el 70% de propietarios afirman que sus ventas se han incrementado a partir 

del uso de la publicidad digital,  sin embargo se considera que esto podría mejorar aún más, 

con un el diseño de un plan de marketing donde se especifiquen objetivos y estrategias 

claras  enfocadas al segmento de mercado idóneo.   

• Pese a la manera empírica que los propietarios administran sus negocios, se verificó que, 

si poseen un conocimiento bastante aceptable, de las 4 P’ del marketing mix, y la forma de 

administrar la publicidad digital, ya que, el 64% de propietarios hacen uso de los principios 

administrativos al momento de ejecutar este tipo de publicidad, sin embargo, esto no es 

suficiente ya que  la promoción digital es una estrategia que evoluciona de  forma constante, 

por ende requiere de constante  capacitación, mucha persistencia, y un seguimiento 

adecuado  que en definitiva sin una gestión administrativa  adecuada y los conocimientos 

idóneos los resultados serán a medias. 

• Los propietarios de las Microempresas comerciales de la ciudad de Ibarra priorizan sus 

esfuerzos en las redes sociales ya que los hallazgos muestran que el 60% de propietarios 

confirman la efectividad de las redes sociales más que la de otras plataformas digitales, al 

igual que lo confirman otros autores, no obstante, se podría aumentar el tráfico de la 

publicidad con apoyo de expertos. 
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• Es evidente que, a pesar de la aplicación de la estrategia de publicidad digital los resultados 

no son los esperados, ya que un gran porcentaje de propietarios les es indiferente algunas 

interrogantes, es así que se concluye que muchos de ellos practican esta estrategia, pero no 

conocen totalmente del proceso y los medios adecuados para difundir contenido 

publicitario. 

Recomendaciones 

 

• Las empresas de este tipo deberían priorizar sus esfuerzos en diseñar un plan de marketing 

digital basado en los conocimientos del personal que labora dentro de la empresa o a su 

vez subcontratar a un profesional que lo haga en su lugar y en el caso de contar con los 

recursos necesarios se sugiere contratar los servicios de un diseñador gráfico para así 

mejorar el contenido en las plataformas digitales y asegurar aún más los resultados frente 

al crecimiento de sus empresas. 

• Los propietarios deben poner mayor énfasis en la inversión destinada a la capacitación del 

personal del área de publicidad digital ya que estos son los encargados de planificar, 

implementar y se dar un seguimiento adecuado al contenido digital, de modo que, así se 

garantice la calidad del contenido y los resultados esperados, considerando también que es 

un buen método para no incurrir en gastos ya que este tipo de empresas no están en la 

capacidad de contratar un profesional con la instrucción académica adecuada, por ende 

deben incentivar al personal a ser polifuncionales y a desenvolverse en varias áreas entre 

ellas la de la promoción digital. 

• Diversificar la presencia de la empresa en otros medios digitales también sería muy 

recomendable para este tipo de empresas, de modo que podrían considerar invertir en la 

creación de una página web o el posicionamiento mediante la estrategia de SEO.   
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• Se sugiere mantener activa la marca en las plataformas digitales evitando caer en 

publicidad agresiva y creando espacios de conectividad, retroalimentación de opiniones 

conjuntamente con la divulgación de contenido de relevancia social o información que 

identifique a una cultura local o regional de modo que se logre despertar el interés por los 

usuarios y estos sientan la curiosidad de indagar más sobre la marca. 
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Cuadro  13 

Matriz de operacionalización de variables 

Variable 
Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 
Dimensión Indicador Pregunta Escala Fuente 

P
u

b
li

ci
d
ad

 d
ig

it
al

 

Define a la 

publicidad 

digital como; 

aquella que 

incluye todas 

las técnicas de 

difusión, 

promoción y 

comunicación 

de la oferta de 

una empresa o 

marca, lanzadas 

en un entorno 

digital, para lo 

cual el internet 

pone a su 

disposición 

diferentes tipos 

de canales y 

plataformas que 

nos facilitan el 

acceso a los 

clientes. Esta a 

su vez es parte 

de la estrategia 

de marketing 

mix (Tomas, 

2021) 

Dentro de la 

estrategia de 

marketing mix 

se encuentran 

los 

instrumentos de 

la plaza el 

producto, el 

precio y la 

promoción 

digital los 

cuales siendo 

aprovechados 

de la manera 

correcta 

incrementan el 

crecimiento de 

las empresas 

principalmente 

en temas de 

rentabilidad y 

patrimonio 

Producto 

Presentación 

del producto  

¿Los recursos digitales que usted utiliza para promocionar sus 

productos en Internet han tenido una aceptación positiva del 

público? 

1 Muy en 

desacuerdo           

2 En 

desacuerdo        

3 Indiferente                             

4 De 

acuerdo                        

5 Muy de 

acuerdo 

 

Atributos 

del producto  

¿Invierte en la capacitación del personal de marketing y 

publicidad para mejorar la presentación de sus productos 

mediante la publicidad digital? 

In
st

ru
m

en
to

 d
e 

in
v
es

ti
g
ac

ió
n

 

¿Los atributos de los productos que usted ofrece en los medios 

digitales se ajustan perfectamente a las necesidades de sus 

consumidores? 

Precio  

Fijación de 

precio 

¿El uso de la promoción digital le ha permitido reducir costos 

de publicidad y ofrecer los productos a precios más accesibles? 

Estrategia 

de precio  

¿Realiza publicidad con descuentos, promociones y ofertas en 

fechas especiales? 

¿Los precios que difunde en las plataformas digitales son más 

competitivos que los de la competencia? 

Plaza  

Canales de 

distribución  

¿Considera que han mejorado los canales de distribución con el 

uso de la promoción digital? 

Estrategias 

de 

distribución  

¿Tener un canal de información de su producto en internet 

optimiza los procesos internos de su negocio? 

¿La estrategia de caracterizar sus productos en los medios 

informativos digitales ha ayudado a captar la atención del 

cliente? 

Promoción 

digital 

Estrategias 

de 

publicidad 

digital   

¿La información utilizada en la publicidad digital es 

previamente validada por expertos? 

Administrac

ión de la 

publicidad 

digital 

¿Las campañas publicitarias realizadas en redes sociales le 

resultan más efectivas que en otras plataformas digitales? 

¿Usted planea, organiza, direcciona y controla la publicidad 

digital? 
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Variable 
Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 
Dimensión Indicador Pregunta Escala Fuente 

C
re

ci
m

ie
n
to

 e
m

p
re

sa
ri

al
 

El crecimiento 

empresarial se 

define 

como el 

resultado de los 

factores tanto 

internos como 

externos de una 

empresa que 

determina  

las 

posibilidades 

de mejora en el 

mercado con el 

fin de obtener 

un 

posicionamient

o sostenible 

(Calderón, et. al 

2018)  

El crecimiento 

empresarial 

interno o 

patrimonial, se 

basa en la 

realización de 

inversiones 

benéficas en el 

propio seno de 

la empresa con 

el propósito de 

incrementar las 

utilidades, por 

otro lado, el 

crecimiento 

externo o 

crecimiento 

financiero 

busca nuevas 

extensiones 

tanto de 

territorio como 

de alianzas 

estratégicas con 

actores 

externos clave 

con el propósito 

de abrir nuevos 

mercados he 

incremento de 

las ventas.  

Crecimiento 

interno  

Edad y 

tamaño de la 

organizació

n 

¿Considera que los años de trayectoria en el mercado han 

influido en el crecimiento de la empresa? 

1 Muy en 

desacuerdo           

2 En 

desacuerdo        

3 Indiferente                             

4 De 

acuerdo                        

5 Muy de 

acuerdo 

In
st

ru
m

en
to

 d
e 

in
v
es

ti
g
ac

ió
n

 

¿El volumen de facturación le ha permitido tener crecimiento 

empresarial? 

Personal  

¿El incremento de la actividad comercial debido a la 

afluencia de clientes le han motivado a contratar más 

personal? 

Adquisición 

de 

tecnología  

¿La adquisición de nueva tecnología le ha permitido mejorar 

los procesos internos? 

¿El uso de la tecnología le ha permitido obtener mejores 

resultados con la promoción digital? 

Crecimiento 

Externo  

Ventas  

¿El uso de la promoción digital le ha permitido vender y 

fidelizar a sus clientes de manera más económica? 

¿La promoción digital le han ayudado a incrementar sus 

ventas? 

Demanda  
¿Considera que se ha incrementado el requerimiento de sus 

productos a partir del uso de la publicidad digital? 

Expansión  

¿El uso de la promoción digital le ha permitido negociar y 

vender sus productos a personas de otras ciudades? 

¿La promoción digital influyo para que considere tener 

sucursales en otras zonas del país? 

Nota: El cuadro anterior muestra de qué manera se ejecutó la operacionalización de las variables para la construcción del instrumento 

de investigación
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