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Resumen

La presente investigacion tiene como finalidad proponer el disefio de un area
de marketing estandar para emprendimientos escalables de Ambato, mediante el
analisis de sus procesos comerciales e identificacion de necesidades estratégicas,
considerando la necesidad de fortalecer la gestion estratégica y competitiva de este
tipo de negocios. Actualmente los emprendimientos de los negocios escalables se han
posicionado como actores claves para el desarrollo econdémico, sin embargo, varios
de ellos presentan debilidades en la planificacion, ejecucion y control de sus
actividades, limitando su capacidad de desarrollo sostenido y posicionamiento en el

mercado.

El presente estudio aborda un enfoque tedrico, el cual fundamenta
tedricamente el marketing estratégico y la gestion direccionada al cliente, permitiendo
tomar como referencias aportes tedricos de articulo, tesis, y buenas practicas
empresariales. Metodolégicamente, la investigacion acoge un enfoque mixto, con
alcance descriptivo y propositivo. Para lo cual se aplicaron diferentes técnicas de
recoleccion de informacién como encuestas y entrevistas, dirigidas a emprendedores
de la ciudad de Ambato, la cual tiene como propoésito analizar el comportamiento,
preferencias y necesidades del mercado objetivo, mediante la recopilacién y
evaluacion de informacion cuali-cuantitativa, con el fin de identificar necesidades y
oportunidades comerciales de los emprendedores, facilitando la toma de decisiones

estratégicas

Como resultado, se evidencia que la mayor parte de emprendimientos
escalables de la ciudad de Ambato, carecen de un area de marketing debidamente
estructurada. Frente a la realidad presentada la propuesta propone un disefio de un
area de marketing estandar para emprendimientos escalables de Ambato, mediante
el andlisis de sus procesos comerciales e identificacion de necesidades estratégicas,
con el fin de fortalecer su posicionamiento, optimizando su gestion de marca y

crecimiento sostenible.

La ejecucidén de esta propuesta permitirda a los emprendimientos mejorar la
eficiencia en el uso de recursos, fortalecer su posicionamiento competitivo y consolidar

procesos replicables que favorezcan su crecimiento sostenible. En conclusion, la

Xl



presente investigacion contribuye como herramienta practica que puede servir como
guia para emprendedores y gestores empresariales, asi como una resefia académica

para futuras investigaciones relacionadas.

Palabras Claves: marketing, emprendimientos escalables, planificacion estratégica,

mercado, segmentacion, posicionamiento.
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Abstract

This research aims to propose the design of a standard marketing area for
scalable entrepreneurial ventures in the city of Ambato, through the analysis of their
commercial processes and the identification of strategic needs, considering the
importance of strengthening the strategic and competitive management of this type of
business. In the current context, scalable ventures have become key actors in local
economic development; however, many of them show weaknesses in the planning,
execution, and control of their marketing activities, which limits their capacity for

sustained growth and market positioning.

The study is based on a theoretical framework that addresses strategic
marketing, process standardization, and customer-oriented management, drawing on
recent academic contributions and business best practices. Methodologically, the
research adopts a mixed-methods approach with a descriptive and propositional
scope. Data collection techniques such as interviews and surveys were applied to
entrepreneurs in the city of Ambato, with the purpose of diagnosing the current state
of marketing management in their businesses and identifying the main needs and

existing gaps.

As a result of the analysis, it is evident that most scalable ventures lack a
formally structured marketing area, operating through isolated actions, limited strategic
planning, and minimal use of performance indicators. In response to this situation, the
proposal presents a standard marketing area model that integrates functions,
processes, profiles, tools, and metrics, adapted to the reality of local ventures and
oriented toward facilitating scalability. The model includes key components such as
market analysis, customer segmentation, brand management, digital communication,

customer relationship management, and performance control.

The implementation of this proposal will allow ventures to improve resource
efficiency, strengthen their competitive positioning, and consolidate replicable
processes that support sustainable growth. Finally, this research provides a practical
instrument that can serve as a guide for entrepreneurs and business managers, as
well as an academic reference for future studies related to the professionalization of

marketing in scalable ventures within the local context.
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Keywords: marketing, scalable ventures, strategic planning, market, segmentation,

positioning.
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Introduccién

En los ultimos afios, los emprendimientos han asumido un rol determinante
en el impulso del desarrollo econdmico y social, especialmente en contextos locales y
regionales, donde aportan a la generacion de empleo, la innovacién y la dinamizacién
de los mercados. En este escenario, los emprendimientos escalables sobresalen por
su potencial de crecimiento sostenido y la posibilidad de replicar sus modelos de
negocio, lo que los posiciona como actores estratégicos para el fortalecimiento de la
competitividad territorial (OECD, 2020).

Algunas investigaciones indican que uno de los desafios mas habituales de los
emprendimientos en crecimiento es la carencia de gestion estratégica debidamente
estructurada. En ciertas ocasiones, estas actividades se desarrollan de forma
tradicional, realizando una planificacion sin rumbo, reduciendo la capacidad de

posicionamiento en el mercado.

El marketing forma parte principal en el proceso estratégico, el cual permite
crear valores corporativos, siendo un elemento crucial para el desarrollo de sus
actividades y estabilidad de la organizacion en el tiempo. De manera que, una
adecuada gestion permite disefiar propuestas, detectar oportunidades, establecer
vinculos y fortalecer la marca. En los emprendimientos escalables, el contar con un
area de marketing bien establecido permite cumplir con los objetivos organizacionales,
optimizar los recursos asegurando la aplicacién de las estrategias comerciales (Kotler
y Keller, 2022).

Bajo estos lineamientos, el presente estudio tiene como propdsito proponer el
disefio de un area de marketing estandar para emprendimientos escalables de
Ambato, mediante el analisis de sus procesos comerciales e identificacion de
necesidades estratégicas, con el fin de fortalecer su posicionamiento, optimizando su
gestion de marca y crecimiento sostenible, constituyéndose como una herramienta

practica que ayude al fortalecimiento organizacional y al desarrollo de la empresarial.



Justificacion del tema

La propuesta para el disefio de un é&rea de marketing estandar en
emprendimientos PYMES, escalables en la ciudad de Ambato, ayuda a enfrentar
significativamente los desafios actuales de los negocios.

La ciudad de Ambato cuenta con un entorno econdmico diverso, sin embargo,
el mayor porcentaje de emprendedores carecen de conocimiento sobre estrategias
efectivas que le permitan competir en el mercado, esto limita su crecimiento y

competitividad en el mercado.

Las estrategias de marketing son importantes, ya que mejora la capacidad
comunicacional con el publico. De modo que un plan estandarizado de marketing con
sSus respectivas estrategias permite aumentar las posibilidades de éxito en todo el

proceso de venta, incluso la fidelizacion del cliente ante la competencia.

Asimismo, al disefiar un plan estratégico orientado a los emprendedores, se
fomenta una cultura de colaboracién y aprendizaje que promueve el crecimiento

sostenible de los negocios.

Por tanto, este tema no solo es pertinente, sino también necesario para abordar
las brechas existentes en el apoyo a los emprendedores locales, aprovechando las
herramientas del marketing ya sea para posicionar a una agencia de marketing como
un socio estratégico en el desarrollo de los negocios en Ambato o simplemente para

generar una solucién a la falta de agencias que ofrecen estos servicios.

Objetivos
Objetivo general

Proponer el disefio de un area de marketing estandar para emprendimientos
escalables de Ambato, mediante el analisis de sus procesos comerciales e
identificacion de necesidades estratégicas, con el fin de fortalecer su posicionamiento,

optimizando su gestion de marca y crecimiento sostenible.



Objetivos especificos
Analizar los fundamentos tedricos de las estrategias de marketing, identificando
sus principales enfoques, herramientas y modelos, con el fin de comprender su

impacto en el comportamiento del consumidor y en la competitividad empresarial.

® Analizar el comportamiento, preferencias y necesidades del mercado obijetivo,
mediante la recopilacion y evaluacion de informacion cuali-cuantitativa, con el
fin de identificar necesidades y oportunidades comerciales de los
emprendedores, facilitando la toma de decisiones estratégicas.

® Proponer un plan estratégico integral de marketing que sirva como guia para
implementacion del area de marketing para los emprendedores de Ambato.

Alcance del Estudio
Problematica
Planteamiento del problema

En la ciudad de Ambato se observa un crecimiento importante del nimero de
emprendimientos escalables; sin embargo, muchos de estos emprendimientos
carecen de estructuras formales y estandarizadas para gestionar el marketing, lo que
limita su capacidad de posicionamiento, captacion y fidelizacion de clientes durante
las etapas de crecimiento acelerado (Monge, 2023; Garcés Mantilla, Almeida Cérdova
& Guerrero Velastegui, 2023). Estudios locales han evidenciado que la ausencia de
estrategias integradas de marketing y de m,odelos de gestién adaptados a la realidad
local provoca pérdida de clientes y oportunidades de mercado (Garcés Mantilla et al.,
2023; Monge, 2023). Asimismo, trabajos de tesis realizados en universidades de la
region muestran que micro y pequefios emprendimientos de Ambato implementan
acciones puntuales (publicaciones en redes, promociones aisladas) sin contar con
KPI's definidos que permitan escalar sus operaciones de forma ordenada y medible
(Tustén Hidalgo, 2022; Sanchez Pérez, 2022).

Desde el enfoque comparativo teérico, indican que contar con un departamento
de marketing contribuyen a fortalecer los procesos de posicionamiento de marca,
comercializacion, y atraer aliados estratégicos que ayude a sostener el desarrollo del

negocio (Bertucci Ramos, 2022; Mula, 2024). En el caso especifico de Ambato, donde
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la adopcion de la transformacion digital y los principios del Marketing 4.0 aun avanza
de manera progresiva, la inexistencia de un modelo estandar para el area de
marketing se convierte en un obstaculo tanto operativo como estratégico para que los

emprendimientos locales puedan escalar de manera

Es por eso que se propone una propuesta destacada que contribuya a mejorar
y desarrollar el area de marketing dentro de un emprendimiento, y este tenga
procesos, adecuadas herramientas las cuales sean funcionales para el crecimiento de
la empresa, las cuales estaran adaptadas a la actualidad de la empresa, es por eso
gue esta investigacion pretende llenar esos vacios existentes en el area de marketing,

es por eso que, se ofrece una guia facil y practica profesional de marketing.

Preguntas de investigacion 6 Hipotesis

1. Pregunta: ¢ La falta de conocimiento en marketing estratégico limita el éxito de los

emprendedores en Ambato en un mercado competitivo?

+ Hipotesis: La carencia de conocimientos en marketing estratégico restringe el
éxito de los emprendedores en Ambato, al impedirles diferenciarse efectivamente

en un entorno competitivo.

2. Pregunta: ¢La propuesta de un plan estratégico estandarizado de marketing
propuesto por una consultoria externa, es adaptable a los emprendimientos en

Ambato?

* Hipotesis: Las estrategias estandarizadas de marketing desarrolladas por una
consultoria externa son adaptables a los emprendimientos en Ambato, al ser
seleccionadas estrategias esenciales para el desarrollo mercadotécnico de todo
negocio.

3. Pregunta: ¢Los emprendedores de la ciudad de Ambato estan abiertos a invertir
en la implementacion de un plan estratégico para sus negocios que les permita

incorporar un area de marketing en sus emprendimientos?

* Hipotesis: Los emprendedores de la ciudad de Ambato muestran una alta
disposicion a invertir en la implementacién de un area de marketing dentro de sus

negocios, motivados por la creciente competencia del mercado local y la
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necesidad estratégica de diferenciarse para fortalecer su posicionamiento y
asegurar su sostenibilidad comercial
Capitulo 1 Fundamentacion tedrica

1.1. Marco Tedrico

1.1.1 Definicién de Marketing

El marketing ha sido definido de diversas maneras a lo largo de su evolucion.
Philip Kotler, considerado el “padre del marketing moderno”, lo describe como el
proceso continuo mediante el cual las personas y las organizaciones intercambian
bienes y servicios para satisfacer sus deseos y necesidades (Esan, 2021). Esta
definicion resalta el caracter dinamico del marketing, que se adapta a los cambios en

las expectativas de los consumidores y la cadena comercial en general (Borja, 2021).

Para Stanton et al (2004, p. 6) citado por (Cifuentes , y otros, 2025), el
marketing es un sistema total de acciones de negocios, que permiten identificar las
necesidades de los clientes, y la forma que se puede satisfacer esa necesidad. Es por
eso que, Ries y Trout (2006), comparten el mismo criterio, debido que es considerada
como un proceso ordenado, el que permite identificar las necesidades que se
presentan en los consumidores. En este sentido, Kotler y Armstrong (2008a, p. 5),
compaginan el criterio, indicando que el marketing es un proceso donde las
organizaciones crean valores con el fin de obtener resultados y cambios

favorecedores a corto, mediano y largo plazo.

El marketing en el ambito académico tiene definiciones de autores que sefialan
gue su inicio se dio a principios del siglo veinte, por lo tanto, para comprenderlo hoy
en dia es pertinente conocer primero los diferentes conceptos surgidos a partir de
1950, en su mayoria percepciones que segun la realidad social y econémica de cada
época se dieron primordialmente por la American Marketing Association (AMA),

(Cifuentes , y otros, 2025) entre ellas:



Figura 1

Definiciones de marketing de la American Marketing Association (AMA)
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fabricante al l con que lograr los objetivos manera que se beneficie la empresa tienen valor para los clientes,
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Nota. Adaptado de AMA

Asi, el marketing se presenta como un proceso donde se ejecutan distintas
actividades, concibiendo como punto de partida la identificacién de las necesidades,
posteriormente la realizacion del disefio y prueba del prototipo del bien y/o servicio, la
asignacion de un precio y su respectiva promocion a través de distintos canales de
difusién, generando estrategias que faciliten su intercambio. Adicionalmente, el
marketing se convierte en una herramienta indispensable, la cual considera los
distintos factores que engloba el entorno, controlando los aspectos internos y
minimizando las amenazas externas, con el objetivo de tomar decisiones que aporten
al logro de las metas organizacionales y a la satisfaccion de las necesidades de los

clientes (Semanate , 2024).

1.1.2 Evolucion de Marketing

Philip Kotler, considerado el “padre del marketing moderno”, propone
gue el marketing ha evolucionado a través de varias etapas a medida que
cambian las necesidades del mercado, las tecnologias y el comportamiento del
consumidor. Estas etapas reflejan como ha pasado de centrarse Unicamente

en el producto hasta enfocarse en el valor social, emocional y ético.



Tabla 1

Evolucién del Marktinge

Marketing

Objetivo

principal

Caracteristicas

Estrategias comunes

Marketing 1.0 —
Enfoque en el
Producto

Vender
productos

e El consumidor es
Visto como un
receptor pasivo.

e Se priorizala
eficiencia
productiva.

e Secentraenla
funcionalidad del
producto.

Produccién  masiva,
estandarizacion,
distribucion amplia.

Marketing 2.0 —
Enfoque en el
Consumidor

Satisfacer las
necesidades
especificas

cliente.

del

e Se reconoce la
diversidad de
consumidores.

e Aparece el
marketing
segmentado,
personalizado y
competitivo.

e Se usan
herramientas de
investigacion de
mercado para
comprender
deseos.

Segmentacion,
posicionamiento,
investigacion
comportamiento.

del

Marketing 3.0 —
Enfoque en los
Valores

Crear un vinculo
emocional y
ético con el
consumidor.

e EIl consumidor es
visto como alguien
con corazén, mente
y espiritu.

e Se priorizan valores
sociales,
ambientales y
culturales.

e Tienen propdsito y
responsabilidad.

Responsabilidad
corporativa, branding
marketing social.

Marketing 4.0 —
Conectividad vy
Era Digital

Incorporar lo
tradicional con lo
integral.

e Uso de plataformas
digitales.

e Consumidores con
Su propia opinion

e Posicionamiento de
marcas

Comunidades
digitales.

Marketing 5.0 —
Integracion  de
Tecnologias
Avanzadas

Uso de
inteligencia

artificial.

e Uso de big data

e Decisiones basadas
en resultados
obtenidos del uso
tecnolégico.

Experiencias
avanzadas.

8




Fuente: Sharma (2025)

1.1.2.1 Tipos de marketing

El marketing, con el transcurso del tiempo ha evolucionado constantemente,
esto ha sido impulsado por transformaciones econdémicas, sociales, y culturales, lo
cual influyen en los estdndares de consumo. Cada modalidad de marketing surge
como una alternativa estratégica frente a los retos de un contexto empresarial
particular, lo cual permite a las organizaciones implementar acciones mas efectivas
para atraer, satisfacer y mantener a sus clientes. Examinar hipotéticamente estas
diferentes clasificaciones, lo que facilita comprender la configuracibn de las
estrategias productivas y la manera en que estas se ajustan a diferentes escenarios

del mercado.

Un enfoque tradicional es el basado en las 4P: producto, precio, plaza y
promocién. Como sefalan Kotler y Armstrong (2017), este modelo se enfoca en la
toma de decisiones basada en la determinacién de precio, difio de producto, gestion
de canales de distribucién, asi como también en sus acciones. Su propdsito central
radica en influir en la demanda mediante herramientas que la empresa puede controlar

de manera directa.

Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen dividir
o clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio:
estrategias para el producto, para el precio, para la plaza (o distribucion), y estrategias

para la promocion (o comunicacién). Conocido como marketing Mix.



Figura 2
Las 4 P de marketing

Producto

Marketing mix
4P

Posicion Precio

Promocion

Fuente: (Pep, 2021).
Primera P: Producto: el elemento sobre el que gira todo

Tenemos presente que el producto es el elemento principal de una
organizacién de marketing, manera que cada una de las acciones giran alrededor de

este.

De manera que el concepto, de producto abarca una definicion amplia, de
manera que abarca todo lo que una empresa coloca en el mercado, y que de alguna
forma ayuda a satisfacer las necesidades del consumidor. Asi también el producto no
es Unicamente un “producto tangible sino también engloba a los valores e ideas (Pep
, 2021).

Hay que tener claro que, para definir estrategias de marketing es importante definir
de la mejor manera el producto de forma que se facil responder las siguientes

preguntas:

* ¢ Qué vendo?

* ¢ Qué necesidades satisface mi producto?
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+ ¢ Qué caracteristicas tiene mi producto? ¢Cuales son los beneficios que se
obtiene de cada una de ellas?

* ¢Qué valor agregado proporciona mi producto?
Segunda P: Precio

El precio, se define a la cantidad de dinero que una persona paga por obtener
un servicio o producto. Sin embargo, para poder fijar adecuadamente el precio hay
que segquir criterios de marketing. De forma que el precio es lo primero en lo que se
fija el consumidor (Pep , 2021).

Para poder fijar un precio es necesario tener en cuenta lo siguiente:

e Realizar un estudio de cuanto esta dispuesto a pagar el consumidor por dicho
producto o servicio.
e Comparar el precio de nuestro producto con la competencia

e Calcular los benéficos que se van a obtener de la venta del producto.
Tercera P: Punto de venta

Este punto es muy importante, de manera que, es el punto donde el producto
o servicio puede llegar al cliente, el cual puede ser cliente final o intermediario (Pep ,
2021).

Hay que tener en cuenta los siguiente:

e Transporte
e Costos
e Almacenamiento

e Canales de distribucion y venta.

Cuarta P: Promocién

En la promocion se incluyen todos los factores que ayuden a dar a conocer el
producto o servicio. Con la evolucién de la tecnologia dar a conocer el producto es

cada vez mas facil y asequible para cualquier empresa (Pep , 2021).
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A mas de la publicidad por vallas publicitarias, anuncios en radio, anuncios en
periodico, hay que incluir estrategias de inbound marketing. Este tipo de estrategias

son mucho mas accesibles y menos intrusivas (Pep , 2021).

Marketing digital

En contraste, el marketing digital se ha consolidado como una estrategia
esencial dentro de las dinamicas empresariales actuales. Este tipo de marketing
emplea plataformas tecnoldgicas, redes sociales, motores de busqueda y entornos
virtuales para establecer contacto con el consumidor. Chaffey y Ellis-Chadwick (2021)
afirman que esta modalidad permite segmentar audiencias con alta precision, obtener

retroalimentacion inmediata y personalizar contenidos gracias al andlisis de datos.

Marketing relacional

Otro enfoque relevante es el marketing relacional, cuyo interés principal es
generar vinculos estables y de largo plazo con los clientes. De acuerdo con Kotler et
al. (2021), este tipo de marketing se fundamenta en la comunicacién continua, la
confianza y la creacién de valor mutuo, priorizando la retencién y la satisfaccion

sostenida, a diferencia del marketing transaccional que busca resultados inmediatos.

Marketing de contenidos

El marketing de contenidos también ha ganado protagonismo, especialmente
en entornos digitales. Este enfoque se sustenta en la produccion y difusion de
contenido informativo, educativo o de entretenimiento con el fin de atraer y fidelizar
audiencias especificas. Kotler et al. (2021) destaca que su objetivo no es promover
ventas de manera directa, sino aportar valor al consumidor para fortalecer el

posicionamiento y la credibilidad de la marca.
Marketing emocional

El marketing emocional se centra en las reacciones afectivas del cliente como
parte esencial del proceso de compra. Kotler et al. (2021) sostiene que este enfoque

apela a la conexion sensorial y sentimental, reconociendo que la toma de decisiones
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no se basa exclusivamente en criterios racionales, sino también en percepciones

subjetivas y respuestas emocionales.
Marketing predictivo

En el ambito tecnoldgico, el marketing basado en datos y el marketing
predictivo han emergido gracias al uso avanzado de analisis de informacion. Kotler,
Kartajaya y Setiawan (2021) plantean que estos enfoques emplean inteligencia
artificial, big data y herramientas analiticas para anticipar comportamientos y ajustar
las estrategias de manera automatizada. Esta capacidad de personalizacién profunda
facilita entregar mensajes y ofertas adecuadas en el momento oportuno, optimizando

asi el impacto del marketing.
Marketing Social

Asimismo, el marketing social orienta sus esfuerzos hacia la promocion de
conductas que generen beneficios para la comunidad. Kotler et al. (2021) indican que
este enfoque busca incentivar acciones voluntarias que contribuyan a mejorar la salud,
la seguridad y el bienestar social, combinando objetivos empresariales con metas de

impacto positivo.
Marketing verde o ecolégico

De forma suplementaria el marketing ecolégico ha ido tomando fuerza en el
mundo, debido a la concientizacion ambiental. Kotler et al. (2021) afirma que este tipo
de marketing prioriza el desarrollo y la promocion de bienes y servicios que reduzcan
el impacto ambiental y respondan a las expectativas de consumidores comprometidos

con la sostenibilidad.
1.1.3 Marketing Estratégico

El marketing estratégico se entiende como un enfoque que guia las decisiones
de marketing hacia la creaciéon de una ventaja competitiva sostenible, articulando el
analisis del entorno, la definicion de estrategias y su integracion con los objetivos
institucionales. Segun la American Marketing Association (2024), se enfoca a

desarrollar actividades que ayuden a lograr las metas corporativas.
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De manera que, un plan de marketing es un documento desarrollado previo al
lanzamiento de un bien o producto, asi también se detalla lo que se espera del
proyecto, costos del mismo, tiempo y todo tipo de recursos que se van a utilizar para

poner en marcha el negocio.

Estructura del plan de marketing

Un plan de marketing debe estar bien organizado, esto facilitard la busqueda

de informacion.

Andlisis del entorno interno y externo

Proporciona informacién del entorno en el se desarrolla la empresa y la
respuesta de su competencia. Este andlisis se ha diferenciado en tres partes
diferenciadas: las condiciones generales, las condiciones de la competencia y las
condiciones de la propia empresa (Simbafa , 2021).

Consumidores

Es habitual realizar una segmentacion del mercado; es decir, clasificar a los
consumidores segun alguna caracteristica tal como edad, nivel de vida, diferentes
usos del producto, etc. El resultado final de la segmentacion es que una empresa
pueda enfocar sus recursos hacia un grupo de consumidores que tengan
caracteristicas similares, o diferenciales, en lugar de intentar vender todos los

productos a todos los consumidores (Simbafia , 2021).
Analisis de Ventas

Los datos de ventas se pueden analizar de muchas formas; generalmente se
calcula tasa de crecimiento promedio entre las cifras historicas La clave es desglosar
las ventas en segmentos para llegar a entender claramente lo que esta ocurriendo con

la empresa en comparacion con la industria o el mercado total.

Los datos de la empresa por si solos no significan nada, los datos actuales
comparados con los de los afos precedentes o comparados con los datos del mercado

global constituyen la base para la toma de decisiones utiles (Simbafia , 2021).
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1.1.4 Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing representan un conjunto de acciones disefiadas
de manera sistematica para que una organizacion pueda atraer, atender y mantener
a sus consumidores a través de la generacion y oferta de valor. Kotler y Keller (2021)
explican que la formulacién estratégica requiere un conocimiento profundo del
mercado, la correcta identificacion de los segmentos objetivo y la construccion de

propuestas de valor que permitan diferenciarse de la competencia.

Actualmente las estrategias de posicionamiento, segmentacion y
diferenciacion, se han vuelto el eje principal para el desarrollo estratégico comercial.
Lamb, Hair y McDaniel (2022) mencionan que una adecuada segmentacion de
mercado, permite encontrara consumidores con caracteristicas similares, por su parte
el posicionamiento identifica las percepciones especificas las cuales le distingue en el
mercado. Concluyendo que los autores enfatizan que la diferenciacion y la

competitividad son esenciales en la supervivencia de la empresa en el mercado.

En el medio actual las estrategias digitales han ido tomando fuerza debido a la
aceleracion tecnolégica, asi como el uso masivo de las plataformas digitales. Chaffey
y Ellis-Chadwick (2021) menciona que el marketing digital favorece y optimiza la
experiencia de los usuarios permitiendo personalizar el contenido. Asi también el uso
de esta herramienta permite recabar informacion mediante métricas en tiempo real,

permitiendo al usuario tomar mejor sus decisiones.

La entrada del marketing 4.0 ha replanteado la forma en que las empresas
estructuran sus estrategias. Lopez y Menéndez (2023) por su parte este enfoque
plantea elementos analdgicos y digitales que ayudan a conectar al consumidor con la
organizacion capaces de influir en el mundo empresarial. De manera que este enfoque
resalta el contenido audiovisual mediante la presencia en diferentes plataformas

digitales.

Posteriormente, este tipo de estrategias que se fundamentan en el analisis de
datos han ayudado a fortalecer la segmentacién, automatizacibn de procesos.
Davenport y Harris (2022) por su parte indican que el analisis avanzado ayuda a

identificar el comportamiento del consumidor. De esta manera, el marketing basado
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en datos se posiciona como un elemento clave para organizaciones que buscan

competitividad y escalabilidad en contextos de alta complejidad e incertidumbre.
1.1.5 Estrategias Competitivas

Las estrategias competitivas representan un conjunto de acciones planificadas
que permiten a una organizacion diferenciarse en su entorno y consolidar ventajas
sostenibles frente a sus competidores. Porter (2021) sostiene que la posicion
competitiva de una empresa depende de su capacidad para ubicarse
estratégicamente dentro del sector, ya sea mediante la reduccion de costos, la
diferenciacion de su oferta o la atencién especializada a segmentos concretos del

mercado.

Actualmente las estrategias en costos se definen por la utilizacion de los
recursos, asi también en la automatizacion de procesos y en economias de escala.
Johnson, Scholes y Whittington (2022) enfatizan que las empresas que aplican este
enfoque alcanzan un eficiente desempefio, debido al control de gastos y optimizacion
de recursos. Las empresas que desarrollan estas capacidades pueden reconfigurar
procesos, generar productos innovadores y aprovechar oportunidades emergentes

con mayor eficacia.
1.1.6 Estrategias del marketing directo

En el marco del marketing directo, las empresas orientan sus esfuerzos a
atender segmentos definidos del mercado mediante comunicaciones individualizadas
y canales que facilitan la medicion de resultados, asi como la interaccion inmediata
del destinatario. Tal como sefala Israilova (2023), esta modalidad se fundamenta en
el envio de mensajes personalizados a consumidores identificados, cuya efectividad
puede evaluarse con precision. A diferencia del marketing masivo tradicional, esta
estrategia elimina intermediarios, fortalece el vinculo entre la organizacién y el cliente

y estimula una respuesta directa y rapida (Israilova, 2023).

Dentro de las préacticas esenciales del marketing directo se encuentra la
segmentacion rigurosa y la personalizacion del publico objetivo, sustentadas en el
analisis de informacién proveniente de bases de datos y patrones de comportamiento

del consumidor (W. Mu et al., 2024).
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De igual manera, el marketing directo se apoya en la articulacion de diversos
canales que operan de forma integrada. Esto implica que la comunicacion no se
reduce a medios tradicionales como el correo fisico o el telemarketing, sino que incluye
plataformas digitales, redes sociales, correo electronico, mensajeria movil y
aplicaciones de interaccion instantanea. La literatura reciente sostiene que ‘la
integracion multicanal contribuye a incrementar el valor funcional percibido y fortalece
la fidelidad del consumidor” dentro de los modelos direct-to-consumer (W. Mu et al.,
2024). Esta dindmica pone en evidencia la necesidad de adaptar las estrategias de
marketing directo a entornos digitales caracterizados por la omnicanalidad.

1.1.7 Marketing para PYMES y Emprendimientos

En el contexto actual, las pequefias y medianas empresas (PYMEs) se
enfrentan al desafio de profesionalizar sus funciones de marketing con presupuestos
y capacidades limitadas, lo que exige el disefio de estrategias mas innovadoras,
flexibles y centradas en la creacién de valor. Sharabati et al. (2024) mencionan que la
implementacion de herramientas digitales, el posicionamiento web (SEO) ayudan al
fortalecimiento de las PYMEs, mejoran la interaccién con los clientes, asi también
ayuda a posicionar la marca en el mercado. Esto muestra que el marketing para
PYMEs es muy diferente, debido que no se replica lo utilizado en grades
corporaciones, sino hay que adaptarlo acorde a la necesidad de la empresa.

Se puede concluir que este tipo de marketing, es especializado y adaptado al
sector especifico al cual va dirigido. Es por eso que se ha evidenciado que en zonas
rurales emplean estrategias tradicionales digitales, que ayuden aprovechar los activos
locales (Haris, 2024). Esto demuestra que el marketing no es un proceso uniforme,
sino un conjunto de acciones que deben ajustarse a la realidad y condiciones del

emprendimiento.

Investigacion de Mercado

La investigacion de mercado en las PYMES, son las que identifican el ambiente
en el que operan, de manera que para acceder al mercado se debe detallar la

segmentacion del entorno.
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De modo que las entrevistas y encuestas ayudan a tener una mejor expectativa
de los consumidores, lo cual es primordial identificar los atributos del servicio o

producto que se ofrece.
Esquema Organizacional

Un esquema organizacional sélido es vital para la eficiencia de las PYMES.
Esto incluye desde una estructura inicial sencilla hasta un analisis FODA gue permita
evaluar fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Un FODA bien aplicado
facilita el ajuste de la estructura organizacional a medida que la empresa crece,
mejorando su capacidad de respuesta frente a los cambios en el mercado (David &
David, 2021).

Estrategia de Marca (Branding)

Este tipo de estrategias ayudan a posicionar la marca de las PYMES vy
emprendimientos, definiendo, vision, misién y valores de la empresa, de manera que

ayuda a crear un mensaje que se diferencie de la competencia.

El branding puede entenderse como un proceso estratégico orientado a la
construccion de una identidad sdlida y diferenciada que perdure en el tiempo. De
acuerdo con Ogilvy (1963), este enfoque se fundamenta en una promesa auténtica
gue la marca transmite a sus consumidores, generando vinculos emocionales y
aportando un valor distintivo. En esta misma linea, Solérzano y Parrales (2021)
enfatizan que el branding es un proceso integral que busca fortalecer su marca y ser

posicionada en el medio dentro de grandes marcas.

El propésito de marca: trasciende el sentido econdmico, de manera que se
enfoca en su imagen, nombre, y reputacion, lo que permite al consumidor identificar

rapidamente con calidad y confianza.
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Laidentidad de marca: es la forma que percibe de parte de los consumidores,
de forma que, mediante el color, nombre, mensaje que trasmite.
(N*e)/100

N= 35 personas

e= porcentaje que se desea

Formula: 35*50 = 175p
100

Muestra total final 18 personas

El posicionamiento de marca: hace referencia al lugar que ocupa en la mente
del consumidor en el mercado que se desarrolla, asi también los atributos que la

diferencian dentro de la competencia.

La voz de la marca: enfatiza al estilo de comunicacion que posee la
empresa para proyectar de forma personal a la empresa con el fin de afianzar el

vinculo fuerte con su publico.

Los valores de la marca: se enmarca en los principios que maneja la marca
para vincularse con sus clientes. estos valores ayudan a reflejar la ética,
sostenibilidad, responsabilidad social, convirtiéndose en un pilar fundamental para

posicionarse en el mercado.
Plan Estratégico

La planificacion es utilizada por las diferentes organizaciones, de manera que,
ayuda a seguir un orden cronolégico que permite la implementacion de actividades

gue permitan alcanzar los objetivos propuestos por la entidad (Quiroa, 2020)

Es por eso que se considera, una herramienta indispensable para la toma de
decisiones especificamente en la forma de actuar debido que las actividades ayudan

a cumplir con los objetivos propuestos. (Quiroa, 2020)
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La planeacion estratégica cumple un papel fundamental al guiar a la empresa
hacia oportunidades econdmicas coherentes con sus capacidades, recursos y
conocimientos, que ademas resulten atractivas tanto para la organizacion como para
la sociedad. Este proceso permite establecer con claridad la misiébn empresarial, fijar
objetivos concretos y disefiar estrategias orientadas al crecimiento y la rentabilidad.
(Muiiiz, Tomala, & Alvarado, 2022)

De manera que, un plan estratégico bien definido permite a las PYMES alinear
sus objetivos comerciales con sus iniciativas de marketing. Es por eso que el plan de
marketing contiene diferentes perspectivas, es decir que el enfoque se dirige al
cumplimiento de los objetivos, perfeccionando la eficiencia y la adaptacién de las

operaciones.

1.1.8 Modelos y herramientas de marketing para PYMES

La matriz FODA es una herramienta de marketing que ayuda realizar el analisis
del mercado de manera que provee una estructura que ayuda a evaluar el entorno

interno y externo que ayuda a definir el desarrollo de la empresa.

A continuacion, se mencionara cada uno de sus factores:

1. Fortalezas (Factores Internos Positivos): aqui se detallan las ventajas,
habilidades.

2. Oportunidades (Factores Externos Positivos): este factor se dirige al crecimiento
de la industria, al identificar esta seccion ayuda desarrollar mercados poco
accesibles.

3. Debilidades (Factores Internos Negativos): esta etapa se enfoca en los aspectos
internos que se deben trabajar para el desarrollo de la empresa.

4. Amenazas (Factores Externos Negativos): Las amenazas incluyen factores

externos, los cuales pueden afectar de manera negativa al sector. ( Coca , 2018)

La matriz FODA no solo proporciona una vision clara del entorno en el que
opera la empresa, sino gue también es la base para formular estrategias efectivas que
alineen las fortalezas con las oportunidades y minimicen los efectos de las debilidades
y amenazas. Este enfoque holistico permite a las PYMES desarrollar estrategias de
marketing y posicionamiento mas precisas y con un enfoque en la sostenibilidad en

mercados dindmicos.
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Customer Journey

El mapa de viaje del cliente es un instrumento estratégico que permite
representar de manera integral las distintas interacciones y experiencias que una
persona vive a lo largo de su relacion con un proveedor de servicios. Esta herramienta
facilita la comprension del recorrido completo del cliente, desde el primer contacto
hasta las etapas posteriores a la prestacion del servicio, aportando informacion clave

para mejorar la experiencia y fortalecer la relacién con la empresa (Knowledge, 2021).

Segun el disefio de Angel San Segundo, el Customer Journey se forma en una
herramienta principal para las entidades que les ayuden a fortalecerse en el mercado
competitivo, de forma que en el medio existen varios productos con las mismas
caracteristicas. Si bien cada entidad conoce el producto o servicio que ofrece, pero el
verdadero problema surge cuando la empresa desconoce el valor que les da el cliente
(Alvarez , 2022).

Figura 3
Customer Journey

Boca Publiciclad - .
. . - Tienda Foros Promociones .
a boca online
Consciencia Consideracion Recomendacién
. E-commerce . Email Conocimiento . Redes

i de base Sociales
Radio, TV,

Grafica Impresa

Fuente: (Alvarez , 2022)

En cada etapa, las PYMES pueden implementar estrategias especificas para

guiar y mejorar la experiencia del cliente:

1. Etapa de Conciencia: El cliente descubre una necesidad o deseo.
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2. Etapa de Consideracion: El cliente analiza diferentes opciones. Esto incluye
testimonios, resefias, demostraciones de producto, y comparativas que posicionen

la oferta de la empresa como la mejor alternativa.

3. Etapa de Decision: En esta etapa el cliente es cuando el cliente toma la decision

de compra (Alvarez , 2022).

4. Etapade Retenciony Lealtad: se enfoca en la atencion en la postventa (Alvarez
, 2022).

1.1.9 Tendencias Actuales en Marketing y Emprendimiento

Las tendencias actuales en marketing y emprendimiento se encuentran
fuertemente influenciadas por la digitalizacion acelerada y el comportamiento
dindmico de los consumidores. Diversas investigaciones destacan que la
transformaciéon digital ha modificado los modelos de negocio, obligando a los
emprendedores a adoptar estrategias basadas en datos, automatizacion y tecnologias
emergentes para mantener competitividad en mercados inestables (Kotler & Keller,
2021).

En el &mbito emprendedor, el uso de metodologias agiles como Lean Startup
y el enfoque experimental se ha consolidado como una tendencia dominante. Estudios
recientes indican que los emprendedores exitosos son aquellos que priorizan ciclos
cortos de aprendizaje, validacion continua y adaptacion rapida, especialmente en
entornos inciertos como los creados tras la pandemia (Global Entrepreneurship
Monitor, 2022).

La evolucion de la economia digital, asi como también de los negocios
escalables, ha provocado que mas personas empleen este tipo de tendencia
estratégica. De modo que los consumidores cada vez mas han optado por utilizar
comercio electrdnico, esta utilizacién es debido a que los servicios son mas accesibles
y rapidos (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

Automatizacion y Analisis de Datos

La automatizacion y andlisis de datos se refiere al uso de herramientas

tecnoldgicas para recopilar, procesar y analizar grandes voliumenes de informacion
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con el fin de optimizar la toma de decisiones empresariales. La automatizacion permite
reducir la intervencidn manual en tareas repetitivas, mientras que el andlisis de datos
transforma la informacidén en conocimientos estratégicos para mejorar la eficiencia y
competitividad de una organizacion (Davenport & Harris, 2017).

Automatizacion inteligente del customer journey

La IA permite construir recorridos del cliente que se adaptan a comportamientos
predictivos, utilizando aprendizaje automatico para anticipar abandono, segmentar
clientes de alto valor y recomendar productos personalizados (Davenport & Ronanki,
2022).

Entre los avances mas utilizados se encuentran:

e chatbots conversacionales avanzados,
e asistentes de compra,
e motores de recomendacion,

e scoring predictivo para ventas y marketing.

Esto fortalece la fidelizaciébn, mejora la conversion y reduce los costos de
adquisicién (CAC).

IA en latoma de decisiones emprendedoras

El emprendimiento basado en datos permite que las startups utilicen modelos
predictivos para identificar tendencias de consumo, proyectar demanda y optimizar
precios. La IA funciona como un soporte para decisiones estratégicas: inversion,
reduccion de riesgos, analisis competitivo y priorizacion de mercados emergentes
(GEM, 2024).

Inteligencia Artificial

Desde 2021, la Inteligencia Artificial se ha consolidado como el eje central de
las transformaciones en marketing y emprendimiento debido a su capacidad para
automatizar analisis complejos, generar contenido, optimizar decisiones y
personalizar experiencias en tiempo real. La IA ya no es Unicamente una herramienta
de eficiencia, sino un recurso estratégico que redefine modelos de negocio y

metodologias de crecimiento (Kotler et al., 2021).
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La combinacion de IA permite a las organizaciones optimizar procesos, mejorar
la personalizacion en marketing y desarrollar modelos predictivos que impulsan la

innovacion y la competitividad empresarial.
Big Data

Se define al big data como un conjunto de base de datos que trasciende mas
all4 del almacenamiento, analisis y capacidad (Mariscal , 2021).

Con el transcurso del tiempo la definicion ha ido tomando diferentes
direcciones, donde los autores ya no describen Unicamente a las caracteristicas, sino

también las ventajas que se pueden conseguir con la aplicacién de este método.

Por lo indicado anteriormente por los diferentes autores se puede indicar que
el Big Data, es la ampliacion de informacion existente, esto ayuda a las empresas a

realizar un mejor analisis de nuevas estrategias.

Big Data definido por TicBeat (2012) citado por (Mariscal , 2021) indica que Big
Data es: “la enorme cantidad de datos que se genera desde hace unos afos
continuamente desde cualquier actividad”; también menciona que: “el Big Data bien
entendido en la busqueda del mejor camino para aprovechar dicha avalancha de

datos”.

Por otro lado, se define al Big data como activos de informacion caracterizados
por su alto volumen, velocidad y variedad, que demandan soluciones innovadoras y
eficientes de procesado para la mejora del conocimiento y toma de decisiones en las

organizaciones (Mariscal , 2021).

1.1.10 Marketing de Experiencias y Neuromarketing

Ambas estrategias estan enfocadas en entender y mejorar la experiencia del
consumidor, utilizando tanto el conocimiento emocional como el cientifico para influir

en la toma de decisiones y fortalecer la relacion entre la marca y sus clientes.

Tecnologia Digital y el E-commerce

24



La tecnologia digital ha transformado radicalmente la manera en que las
empresas operan y se relacionan con los consumidores. Este tipo de comercio se ha
convertido en una herramienta muy importante para diferentes negocios, debido a que
el 95% de negocios tiene acceso a internet, posee un aparato electrénico, después de
la pandemia (Kotler & Keller, 2021).

La aplicacion del e-commerce esta sustentada en la evolucion de la tecnologia,
especificamente en los sistemas de pagos digitales. Chaffey y Ellis-Chadwick (2022)
indican que la evolucion tecnolégica como la tokenizacién, pagos han generado
confianza en las personas, festo ha fortalecido y ha permitido que este tipo de

comercio crezca, debido a la buena experiencia en cualquier tipo de compra.

El crecimiento del e-commerce también esta relacionado con el auge del mobile
commerce, impulsado por la penetracién de teléfonos inteligentes y el facil acceso a
redes moviles. Investigaciones recientes indican que méas del 50 % de las ventas en
linea a nivel mundial provienen de dispositivos méviles, lo cual obliga a las empresas
a optimizar sus plataformas mediante disefio responsivo, navegacion intuitiva y

tiempos de carga reducidos (Statista, 2023).

1.1.10. Poblacién y Muestra
Definicion de poblacion

La poblacion se refiere al conjunto de individuos que habitan un determinado
espacio geografico en un momento especifico. Este concepto abarca no solo el
namero total de personas, sino también sus caracteristicas y distribucion dentro de un
area definida. El término poblacién se utiliza asimismo en biologia para referirse al
conjunto de seres vivos de una misma especie que habitan en un area determinada
(Acurio , 2025).

Definicién de la muestra

Segun Almazéan (2019), define que la muestra es un conjunto de elementos de
un grupo mayor. Es decir es una fracccion de elementos de los cuales se van a obtener

informacion.
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Ante lo mencionado se presenta a continuacion la formula estadistica que se

utiliza en el estudio de cantidades indeterminadas.

Paso 1: Tamafno de muestra inicial (poblacién infinita)
_Z2 *pxq (1.96)2 0.5 0.5 _ 38416 < 0.25

= = = 384.16
n e? (0.05)2 0.0025
Paso 2: ajuste de la poblacion finita
n 384.16 384.16 384.16
Ngjustado = = = = = 380.4
4 14+ n—1 14 384.16 —1 1+0.00984 1.00984
N 38990

Modelo Matematico

Para el calculo del modelo matematico se recurrié a la herramienta estadistica
denominado Chi Cuadrado, considerandose la mas apropiada y efectiva para tratar

datos cualitativos, utilizdndose en esta forma los siguientes elementos:

En donde:

(0-E)®

_m2
x? =E—{O )y =X

E

X2= Chi Cuadrado.

> = Sumatoria de.

O= Frecuencia Observada (Encuestas)
E= Frecuencia Esperada (Observacién)
Nivel de significancia

Sobre el nivel de significancia a implementarse en la presente investigacion, se tomo

a consideracion el valor de 0,05
Calculo de grados de libertad
Zona de aceptacion y rechazo

Grados de libertad
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(G1)= (F-1)(C-1)
Donde:

gl=Grados de Libertad
C=Columnas de la tabla

F=Filas de la tabla

Figura 4
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1.2. Marco Referencial

La investigacion presentada por Ambriz (2022), con el tema de “Estrategias y
técnicas de marketing digital para el posicionamiento de microempresas de servicios”
El marketing se ha consolidado como una funcién esencial dentro de cualquier
organizacion, ya que actiia como el principal vinculo entre la empresa y su mercado
objetivo. A través de esta area se gestionan los procesos de comunicacién con los
clientes, la promocién de los productos o servicios, la generacion de ventas y el
posicionamiento de la marca en el mercado. En un entorno econémico complejo y
cambiante como el que actualmente se vive en el pais, las microempresas enfrentan

el reto de reinventarse y adaptarse para garantizar su permanencia y crecimiento.

El estudio desarrollado por Lehrke (2019), denominado “Analisis de la relacion
entre jovenes emprendedores de la ciudad de Buenos Aires y el uso de herramientas
digitales de marketing”, pone de manifiesto que las plataformas y recursos digitales
vinculados al marketing se constituyen en un apoyo estratégico para los
emprendedores, al contribuir significativamente al incremento de su productividad y a

la optimizacion de sus procesos internos. Estas herramientas permiten experimentar
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estrategias bajo un enfoque de ensayo y ajuste, reducir el tiempo dedicado a
actividades operativas y redirigir los esfuerzos hacia acciones de caracter estratégico,
lo que se traduce en un uso mas eficiente de los recursos disponibles, ya sean

financieros, temporales o humanos.

Asimismo, el uso de herramientas digitales facilita la ejecucién de tareas
especializadas sin requerir un alto nivel de experticia previa, al tiempo que promueve
la interaccién y colaboracién con otros actores del ecosistema emprendedor,
fortaleciendo asi el desarrollo y la proyeccién de los negocios. Este conjunto de
ventajas favorece la adaptacion de los emprendimientos a entornos de mercado
altamente dinAmicos y cambiantes, permitiendo un crecimiento sostenido en el tiempo.
Los resultados del estudio también destacan que, para aprovechar eficazmente estas
herramientas, resulta fundamental que los emprendedores seleccionen aquellas que
se ajusten a las necesidades especificas de su negocio y mantengan un proceso
continuo de aprendizaje. En consecuencia, la investigacion evidencia que, en la
actualidad, las herramientas digitales representan un componente clave para mejorar
la productividad de los emprendimientos; no obstante, su rapida evolucion implica un
desafio constante, ya que estas son reemplazadas o ampliadas con nuevas
soluciones que incorporan funciones innovadoras y requieren una actualizacion

permanente por parte de los usuarios.

Por su parte, la investigacion realizada por Reyes (2022), titulada “Plan de
negocio y plan de marketing para un proyecto emprendedor”, se centra en el disefio y
puesta en marcha de la iniciativa denominada Booklook, una aplicacion digital
orientada a optimizar la basqueda y reserva de citas en peluquerias y centros de
estética. El estudio aborda de manera integral el proceso de formulacién de la idea de
negocio, desde su concepcion hasta su estructuracion operativa y comercial. Para el
desarrollo del proyecto, el autor llevé a cabo un analisis exhaustivo del mercado, con
el proposito de identificar a los principales competidores, comprender las necesidades
y expectativas de los potenciales usuarios y evaluar la factibilidad econdémica y
comercial del emprendimiento. Asimismo, se profundiza de forma especifica en la
elaboracion del plan de marketing, considerado un elemento clave para el
posicionamiento y la sostenibilidad del proyecto.

28



De manera similar, el estudio desarrollado por Castro y Carpio (2023), titulado
“Estrategias de marketing digital aplicadas a pequenas y medianas empresas en
América Latina”, destaca que el marketing digital se ha consolidado como un recurso
estratégico clave para las pymes, no solo como apoyo a su gestion empresarial, sino
también como un medio para fortalecer su posicionamiento y proyeccion en mercados
cada vez mas globalizados. La investigacion tuvo como objetivo principal realizar un
analisis documental de las estrategias de marketing digital implementadas por
pequefias y medianas empresas en la region latinoamericana durante los Ultimos
quince afios. La informacion recopilada constituye un aporte relevante tanto para las
pymes como para otros actores interesados, ya que facilita la comprensién de los
principios que sustentan el marketing digital y orienta sobre las estrategias que pueden
ser adaptadas e implementadas de acuerdo con las necesidades y capacidades de

cada organizacion.

1.3 Marco Legal

Entorno Politico-legal

El entorno politico en el pais, interviene en el desarrollo del ecosistema, es por
eso que la Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion (Asamblea Nacional del

Ecuador, 2020) han creado normas que ayuden al desarrollo de varios negocios.

Asi también el SRI exigen a los negocios que cumplan con diversas

obligaciones, impactando la sostenibilidad financiera en su inicio.
Entorno Econdmico

El sector emprendedor de la ciudad constituye un fuerte aporte econémico en
el sector, sin embargo, la falta de liquidez limitan a que las empresas desarrollen su
actividad. Es por eso que el acceso a creditos es un reto de forma que los requisitos
son muy estrictos para que una institucion pueda acceder a un crédito

(Superintendencia de Bancos del Ecuador, 2023).

Entorno Socio-cultural
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La cultura de la ciudad en estudio es una de las mas relevantes del pais, de
manera que las tradiciones son actividades comerciales netamente productivas. Esto
muestra que la educacion empresarial sigue siendo un gran reto de manera que
carecen de formacion de marketing (Instituto Nacional de Estadistica y Censos [INEC],
2022).

Entorno Tecnolégico

La evolucion tecnoldgica ha desarrollado nuevas oportunidades en la evolucion
empresarial. Las redes sociales facilitan la promocién de los negocios (Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién [MINTEL], 2022).

Varios de los emprendedores carecen de conocimientos para aprovechar las
herramientas digitales, generando una creciente demanda de consultorias de

marketing (Organizacién de Estados Americanos [OEA], 2022).
Entorno Ambiental

El desarrollo sostenible se ha convertido en un factor clave para los
emprendimientos en Ecuador. Regulaciones ambientales impulsadas por el Ministerio
del Ambiente, Agua y Transicibn Ecoldgica (2022) originan experiencias
empresariales que ayudan a cuidar el medio ambiente principalmente en el sector

agroindustrial y manufactura.

Actualmente los consumidores se interesan cada vez mas por los negocios
ecolégicos, generando un crecimiento circular de productos sostenibles (Programa de
Naciones Unidas para el Medio Ambiente [PNUMA], 2023).

Analisis P.E.S.T.E.L

Tabla 2
Analisis PESTEL

DURACIO Amen
IMPACTO |N Oportu | aza
Alto =3 > 6 meses nidad Marc

CRITERIO SIM | DESCRIPCION puntos =3puntos | TOT | \1orcar |ar

Medio =2 |<6 meses |AL con con
puntos = 2 puntos una "X |una
Bajo=1 <l mes = nyr
punto 1 punto
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P1 | Estabilidad politica 3
P2 |Informalidad 3
Politica de inversion del
i P3 |Estado 2
P|POLITICO  |py Corrupcién 3
Politica de inversion del
P10 | Estado 2
Respeto por la propiedad
P11 |intelectual 3
Crecimiento del PIB en
E1 |Ecuador 2
E2 |Inflacién y costo de vida 3
E ECONOMIC Tasas de interés y acceso
(@) E3 |a financiamiento 3
Costo de mano de obra se
E4 |hareducido 2
E6 | Riesgo del sector 3
La poblacion esta
S1 |creciendo arazén 2
Tasa de empleo formal se
S2 | hareducido 3
Hogares con acceso a
S3 |internet 35.9% -- 50.9% 2
S4 | Inmigracion extranjera 3
S| SOCIAL Preferencia de adquisicion
S5 | de producto 2
Nivel de pobreza se esta
S6 | incrementado 2
Distribucién de la riqueza
S7 |inequitativa 3
Interes en la mejora de
S8 |calidad de vida 3
Desarrollo de soluciones
informaticas para mejorar
T1 |elservicio 2
< Desarrollo de los canales
T VECSHOILE T2 |de distribucién on-line 2
GICO —
Crecimiento y desarrollo
T3 |delinternet 2
Velocidad de transferencia
T4 |tecnoldgica 2
Proteccion del medio
. E1 ambiente 2
E ECOLOGIC Manejo de desperdicios y
o E5 |desechos 3
E6 | Conservacion de energia |3
Regulacion de delitos
L1 |informaticos 2
L|E=EAL L4 | Normas legales 2
L5 | Tratados internacionales 2

Elaborado por: EI Autor
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Capitulo 2 Metodologia de Investigacién

2.1. Objetivos de investigacion
Objetivo General

Analizar el mercado de emprendimientos en Ambato identificando
caracteristicas, necesidades y nivel de desarrollo mercadotécnico que permitan
sustentar el desarrollo de un plan estratégico estandarizado de marketing para los

emprendedores de la ciudad.

Objetivos Especificos

e Identificar el perfil de los emprendedores locales, analizando su nivel de
educacioén, sectores econdémicos en los que operan, habitos de consumo y sus

principales desafios en la gestion de negocios.

e Evaluar la demanda actual de servicios de consultoria de marketing en Ambato,
basado en la importancia, factores de decision y necesidades de los

emprendedores de la ciudad.

e Determinar tendencias y oportunidades en el mercado de consultoria,
considerando los canales de comunicacion y el uso de nuevas tecnologias en

los negocios locales.

2.2Disefo investigativo

2.2.1 Tipo de investigacion

Investigacion Descriptiva

El estudio tiene un alcance descriptivo, dado que el interés es llegar a conocer
o describir el mercado local de Ambato para identificar las caracteristicas,

necesidades y expectativas de los emprendedores en diferentes sectores econémicos
Investigacion exploratoria

Esta investigacion tiene por objeto ayudar a familiarizarse con la situaciéon
problema, identifique las variables mas importantes dentro del contexto tedrico y

practico la misma que permite obtener datos y elementos precisos para la formulacion
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de la hip6tesis determinando con exactitud las causas que se origind para plantear la

investigacion.

2.3 Fuentes de informacion
2.3.1 Fuente primaria

Para esta investigacion se realizard una encuesta en Google Forms
previamente estructurada, a las personas empresa de consultoria externa en la ciudad
de Ambato, la misma que corresponde propietarios de las PYMES, aquella que es la
persona legalmente responsable del negocio.
2.3.2 Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias son aquellas que se componen de informacion
sintetizada o reelaborada, es por eso que para esta investigacion se utilizara
informacion de articulos cientificos, tesis, de diferentes revistas como Scielo, Redalyc,
Latindex, entre otras.

2.4 Tipos de datos

Ante lo mencionado en parrafos anteriores se puede indicar que este tipo de
método ayudard en la recoleccion de datos numéricos de las caracteristicas,
necesidades y expectativas de los emprendedores en diferentes sectores
econOmicos, esto permitira fortalecer el posicionamiento de la empresa como un
aliado estratégico para los emprendedores, destacando sus servicios mediante
propuestas de valor innovadoras.

Asi también se utilizar4 el método cualitativo, debido que utiliza la recoleccién y
andlisis de los datos para afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas
interrogantes en el proceso de interpretacion.

Se utilizara el enfoque cualitativo en la investigacion debido que permitira
analizar el mercado local de Ambato para identificar las caracteristicas, necesidades
y expectativas de los emprendedores en diferentes sectores econémicos.

2.4.1 Herramientas investigativas

2.4.1.1. Herramientas Cuantitativas

Estas herramientas facilitan la obtencion y analisis de datos numéricos para
investigaciones objetivas y estadisticas, es por eso que en esta investigacion se

utilizara las siguientes herramientas que se detallan a continuacion:

33



Encuesta

Se aplicara una encuesta, la cual permite recolectar informacion acerca del
tema propuesto, esto permitird analizar el mercado de emprendimientos en Ambato
identificando caracteristicas, necesidades y nivel de desarrollo mercadotécnico que
permitan sustentar el desarrollo de un plan estratégico estandarizado de marketing
para los emprendedores de la ciudad.

2.4.1.2. Herramientas Cualitativas

Las herramientas de investigacion cualitativa son instrumentos o métodos
utilizados para recopilar, analizar e interpretar datos no numericos en investigaciones
cualitativas. Estas herramientas ayudan a los investigadores a explorar y comprender
la riqueza y complejidades de las experiencias humanas, comportamientos y

fendmenos sociales.

Es por eso que se utilizara el andlisis de datos los cuales ayudaran a tener
mayor facilidad de comprension de los resultados numéricos obtenidos en las

encuestas aplicadas.

2.5 Target de aplicacion
2.5.1. Definicion de la poblacion
La poblacion objeto de estudio esta compuesta por 38990 PYMeS registrados

en Ambato, segun datos recientes del INEC (2022).
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Capitulo 3 Resultados de la Investigacion
3.1 Resultados Cuantitativos
3.1.1. Preguntas propuestas para el focus group
P 1. Nombre: Monica Naranjo
Negocio: Emprendimiento de venta de uniformes.
Ubicacién del negocio: Ambato, parroquia Cunchibamba. Tiempo del negocio:
Aproximadamente 4 afios.
P 2. Nombre: Diego Moreno
Negocio: Libreria
Ubicacién del negocio: Ambato
Tiempo del negocio: 6 afios
P 3. Nombre: Alfonso Méndez
Negocio: Electrodomeésticos
Ubicacién del negocio: Ambato, sector Unamuncho
Tiempo del negocio: 3 afios
P4. Nombre: Sarahi Paredes
Negocio: venta de ropa y accesorios de mujer
Ubicacién del negocio: Patate
Tiempo del negocio: 4 afios
P5. Nombre: Carolina Ortega
Negocio: Tecnologia
Ubicacién del negocio: Ambato
Tiempo del negocio: 8 afios
1. Sobre la situacion actual:
¢ Cudles son los principales desafios que enfrenta su empresa en términos de
marketing?
P1. Satisfacer la necesidad de mis clientes con la calidad que yo ofrezco.
P2. El desconocimiento de las nuevas tendencias que se manejan en redes sociales
y como conectar yo con mi publico. Ofrecer a la vez un el servicio fisico y en redes
sociales
P3. Considero que el marketing es un tema complejo para las personas que estan
emprendiendo, ya que requiere una inversion, por eso el tema de marketing lo
manejamos mi esposa y yo en una manera espontanea a través de lo que se nos

ocurre y lo plasmamos en nuestras redes.
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P4. Actualmente considero que tengo un problema en el area de la plaza, ya que mis
mismos productos estan vendiendo en otros locales comerciales, por lo cual mi
competencia ha aumentado considerablemente.

P5. Encontrar acogida en redes sociales, no tenemos el conocimiento suficiente para
saber realmente qué tipo de publicidad hacer, ya que mucho de lo que esti en
tendencia no va con nuestra filosofia empresarial.

2. Sobre el conocimiento de su cliente:

¢ Qué tan bien conocen a su publico objetivo? ¢Qué métodos utilizan para entender
sus necesidades y preferencias?

P1. Yo conozco a mis clientes casi en su totalidad, especialmente la situacion
econdémica de mis clientes, para poder ofrecerles mi producto.

Yo me hago conocer a traves de las redes.

Mi objetivo es mantener los precios y subir la calidad, ya que yo confecciono los
uniforme, de esa manera me mantengo en precios comodos para poder competir.
P2. Buscamos que nuestros clientes se sientan satisfechos con nuestro servicio.

P3. Debido a que en el lugar donde yo estoy ubicado, no existen otros almacenes de
electrodomésticos, hicimos una inversién para comprar varios articulos, sin embargo,
ya conociendo un poco mas a nuestro publico objetivo, optamos por ya no traer en
gran cantidad electrodomésticos, sino mas bien hacerlo por catalogo, catalogos
digitales, a través de pedidos.

P4. Yo manejo la venta de mis productos por temporadas, por ejemplo, en enero
vendo ternos de bafio, y ropa deportiva, en base alla experiencia experiencia que
tengo de afios anteriores, conozco las preferencias de mis clientes, ya que por lo
general este mes, las personas se dedican a hacer deporte.

P5. Nuestros clientes buscan un servicio de calidad y garantizado, eso lo aplicamos
haciendo un buen trabajo y lo ponemos como estrategia promocional, nuestras
garantias de servicio.

3. Sobre branding e identidad de marca:

¢, Considera que la identidad de su marca (nombre, logotipo, colores) refleja
adecuadamente los valores de su empresa? ¢ Por qué?

P1. Creo que esta pregunta no estoy tan clara en el tema, ya que mis clientes no me
identifican en un 100% por mi logotipo, o los colores no resaltan. En mi negocio y yo

siento que esa es la parte que le falta.
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P2. Yo creo que el branding es importante en un negocio para poder diferenciarse de
otras marcas y llevar un buen servicio.
P3. En este tema de la marca trabajamos con un profesional en el tema, él se enfocé
en el servicio que nos queriamos enfocar, y en base a eso se ha trabajado la marca.
Valores de la empresa aun no tenemos.
P4. Yo cuando creé mi marcame enfoqué en el tono turquesa, porque me agradaba e
identificaba a mi negocio de manera diferente a otros negocios de la misma linea de
productos para mujeres, por lo que queria algo que sea diferente. También siento que
le falta el toque que se identifica que vendo.
P5. Yo considero que escogimos colores llamativos, sea la vista para todo tipo de
cliente, porque si lo consideramos importante.
4. Sobre estrategias actuales:
¢ Qué estrategias de marketing han implementado en el Gltimo afio?
¢,Cudles han funcionado mejor y cuéles no?
P1. En la actualidad considero que el marketing digital es la publicidad que yo hago
en WhatsApp. Considero que en este sector la publicidad fisica seria mejor que la
digital, sin embargo, yo lo hago digitalmente, y con publicidad a través de volantes,
ademas de promociones por sus compras, por ejemplo, regalarles una gorra por la
compra de un uniforme.
P2. Yo he usado redes sociales como WhatsApp y TikTok, ya que la tendencia de
influencers hoy en dia es muy usada para presentar un producto o un servicio.
P3. Mi esposa y yo hos manejamos empiricamente en WhatsApp y TikTok.
Creo que una de las redes sociales que menos ha servido es Facebook, ya que
preguntan personas que quisiéramos y las que no quisiéramos.
P4. Este afio he dejado un poco de lado el tema de marketing por mi maternidad, por
lo que me he concentrado en el lives por Facebook. Aan asi considero que el
marketing es importante ya que, sin este, el negocio se detiene.
P5. Yo honestamente no he aplicado marketing actualmente, pienso que nuestro
negocio esta bien posicionado y no hace falta, pero no sé si estoy en lo correcto
realmente.
5. Sobre marketing digital:
¢, Qué tan importante es para su empresa tener una presencia digital?
¢Qué canales digitales utilizan actualmente y cuales creen que tienen mayor
impacto?
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P1. Como comentaba, siento que en mi negocio podria irme mejor con publicidad
fisica.

P2. Yo lo considero importante, todos usan redes sociales, y podemos mostrar
promociones y llamar la atencion de los clientes por ese medio.

P3. Considero que TikTok es la plataforma que més se usa. Vemos las tendencias y
tratamos de ir a la par para promocionar nuestros productos.

P4. Actualmente creo que tiene mayor impacto TikTok, yo no lo uso tanto sin embargo
si pienso que es el de mayor importancia.

P5. Nosotros usamos bastante WhatsApp y a través de este promocionamos. Es la
red social que mas usamos, sin embargo, consideramos que TikTok es la plataforma
mas accesible a todo tipo de publico.

6. Sobre generacion de leads y fidelizacion:

¢ Qué tacticas utilizan para atraer nuevos clientes? ¢Como logran mantener a sus
clientes actuales leales a su marca?

P1. Para mi los posibles clientes, son los alumnos nuevos que entran a la una
institucion, yo los engancho a través de un convenio con una libreria que queda frente
de la institucion, ademas ofrezco promociones por ser clientes nuevos y también los
fidelizo de esta manera.

P2. Yo trato de escuchar las sugerencias de mis clientes para poder implementarlas
en el negocio e incluso las quejas, y las promociones siempre mantenerlas

P3. Nosotros también vendemos equipos méviles, por ejemplo, si alguien me compra
el teléfono, dependiendo el costo del equipo yo puedo regalar un cargador, micas,
audifonos, estuches, etc. Esto ha servido para fidelizar a mis clientes y que estos
traigan a otros posibles clientes como familiares y amigos.

P4. En lo personal a mi me ha ayudado a tener mas clientes los likes, ya que hay una
tendencia de likes en Facebook y eso me ha ayudado para que las personas vean mi
producto en redes sociales. Y para retener clientes me ayudado tener clientes de
calidad y una excelente atencion al cliente, ademas de fijarme en la mercaderia que
guste a todos.

P5. Nosotros manejamos promociones y garantias. En estos servicios también
ofertamos garantias, igual que los productos que ofertamos, por esa parte tenemos
clientes fijos y fieles que recomiendan a otros.

7. Sobre la competencia:

38



¢, Como perciben las estrategias de marketing de su competencia? ¢Qué creen que
hacen mejor o peor que ustedes?

P1. Yo considero que la competencia es buena, ya que nos obliga a mejorar el
producto, por lo cual yo estoy al tanto de mi competencia, de esa manera entiendo si
un cliente me dice si algo le gusta o no y me comunica estas cosas, de esta manera
yo mejoro mi producto, motivandolos con el precio, manteniendo un margen estable y
mejorando constantemente.

P2. Hay que buscar no solamente buscar nuestras utilidades, hay que mantener un
equilibrio con estas, para poder ofrecer un servicio de calidad a nuestros clientes.

P3. Considero que al momento yo no tengo competencia ya que en el sector donde
vivo no hay otro almacén con estos productos.

P4. Considero la competencia, algo normal, cada negocio tiene sus propios clientes.
Percibo que la atencion al cliente, no la doy mejor, mas personalizado y he
comprobado que eso no hay en la competencia.

P5. Considero que no tengo mucha competencia ya que en mi ubicacion solamente
nuestra empresa oferta ciertos productos, lo que nos ayuda a no tener una
competencia directa.

8. Sobre el apoyo necesario:

¢, Qué tipo de apoyo o recursos consideran mas valiosos para mejorar sus esfuerzos
de marketing?

P1. Considero que el apoyo principal es el econémico ya que con este puedo hacer
publicidad, y lanzar nuevos productos y otras estrategias promocionales.

P2. Un apoyo emocional, una buena comunicaciéon en un grupo de trabajo, de esta
manera podemos servir mejor a nuestros clientes e ir sumando mas beneficio
econOémico y poder aplicar mas estrategias de marketing publicitario y buscar la forma
de escuchar mejor a nuestros clientes.

P3. Considero que completamente, la econdmico, ya que si tuviese mas solvencia se
podria invertir en temas de marketing, con profesionales, y de esta manera
potencializar el negocio.

P4. Considero que una gran ayuda seria saber como seleccionar a mi publico objetivo,
en el tema de marketing, cdmo grabar mejores videos, tomar fotos

bien. También tener una guia de publicacion en redes, no sé realmente si existe eso,
pero he leido que hay autores que dicen que hay horas de actos para publicar en

redes sociales.
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Temas puntuales que ayuden a crecer en seguidores y en Views.

P5. Como apoyo yo veo que hay que enfocarse mas en redes sociales para crecer.

Conclusioén:

En este focus group participaron cinco personas, cada una de este tiene un
negocio activo, se los puede considerar emprendedores o microempresarios en sus
distintas ramas. Todos los participantes reconocen la importancia del marketing en
el desarrollo de un negocio, no diferencian las fases donde y como interfiere esta,
sin embargo, lo relacionan directamente con el marketing digital, publicidad y

promociones.

La participacion y sus respuestas dan una clara conclusion de la aplicacion
empirica de estas estrategias que usan actualmente, a pesar de sentirse
satisfechos con lo que hacen en mercadotecnia, sienten también que les falta
crecimiento en el mercado y que, si pudieran contratar servicios profesionales, lo

harian, teniendo los recursos econémicos.

Muchos emprendedores y PYMES, como en este grupo focal, no tienen una
idea totalmente clara de que es realmente el marketing y lo confunden
constantemente con publicidad, esto hace que sus recursos no sean
correctamente dirigidos y no se aprovechen como deberian, tantos recursos

humanos como econdmicos.

La aplicaciébn de estrategias empiricas permite el ahorro de recursos, y
mejora la capacidad de aprendizaje, sin embargo, el crecimiento de un negocio en
comparacién a uno que cumple objetivos con profesionales capacitados para

alcanzar el éxito de un negocio.

Frecuencias Observadas y Frecuencias Esperadas.

Frecuencia Observada
CATEGORIAS

PREGUNTAS S| NO Subtotal
¢ Tiene su empresa una identidad de marca

claramente definida (logotipo, colores, 253 133 386
mensaje)?

¢ Utiliza herramientas de fidelizacion de

clientes, como programas de recompensas o0 224 162 386
descuentos exclusivos?

TOTAL 477 295 772
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Elaborado por: El Autor

Frecuencia esperada

CATEGORIAS
PREGUNTAS S| NO Subtotal
¢ Tiene su empresa una identidad de marca
claramente definida (logotipo, colores, 238 148 386
mensaje)?
¢ Utiliza herramientas de fidelizacion de
clientes, como programas de recompensas 238 148 386
0 descuentos exclusivos?
TOTAL 476 296 772

Elaborado por: EI Autor

Modelo Matematico
Grados de Libertad (gl)=(Filas-1)(Columnas-1)

(9) = (F-1) (C-1)
(9l) = (2-1) (2-1)
(gh=1*1
(gl)=2
En consecuencia, se obtiene que el valor tabulado de (Xt) con 2 grados de
libertad y un nivel de significacion de 0,05, se encuentra en (5.991)

Tabla de Contingencia

OBSERVAD ESPERADA (O-E) (0 — E)? (0 — E)%IE
A

253 238 15 225 0,9

133 148 -15 225 1,5

224 238 -14 196 0,8

162 148 14 196 1,3

772 772 4,6

Elaborado por: EI Autor
Decision Final
En cuanto a los resultados que se obtuvo sobre el célculo del Chi Cuadrado

Calculado y el Chi Cuadrado Tabulado, se puede aseverar que Chi 2c=5.991y es >
Chi 2t=4.6; en esta forma se acepta la hipodtesis alternativa y se rechaza la nula, por
lo que se puede decir que:

H1: Las estrategias de marketing digital desarrolladas por una consultoria
externa tienen un efecto positivo en la rentabilidad de los emprendimientos en Ambato,
al optimizar su posicionamiento y atraccion de clientes.

Campana de gauss
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5991  * 0.05

3.4. Resultados Relevantes

3.4.1. Analisis de resultados

Seleccione su sexo

Tabla 3

Sexo
Alternativa Frecuencia Porcentaje
hombres 153 40%
mujeres 227 58%
prefiero no
contestar 6 2%
TOTAL 386 100%

Elaborado por: El Autor
Figura 5
Sexo

60%
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40%
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0%

Ay
hombres mujeres prefiero no
contestar

Elaborado por: El Autor
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Andlisis:
Se determina que del 100% de los encuestados el 58% son mujeres, el 40%
son hombres y con un 2% de los encuestados prefieren no contestar.

Seleccione su rango de edad

Tabla 4
Edad
Alternativa Frecuencia Porcentaje
18-25 86 22%
26-35 118 31%
36-45 92 24%
mas de 45 90 23%
TOTAL 386 100%
Elaborado por: El Autor
Figura 6
Edad
35% V)
30% . i
25% ¢
20%
15%
10%
5%
0%
18-25 26-35 36-45 mas de 45
Elaborado por: El Autor
Analisis:

Se de termina que el 22% de encuestados tiene un rango de edad de entre 18
a 25 afos, el 31% en el rango de 26 a 35 afios, el 24% entre 36 a 45 afios y el 23%

indica que tienen mas de 45 afios.
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¢ Canton de Tungurahua donde tiene o tuvo su negocio? O si es online

Tabla 5

Localizacion del negocio

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Ambato 311 81%
Bafios de Agua

Santa 5 1%
Cevallos 6 2%
Mocha 3 1%
Online 26 7%
Patate 5 1%
Pelileo 6 2%
Pillaro 18 5%
Quero 3 1%
Tisaleo 3 1%
TOTAL 386 100%

Elaborado por: EI Autor

Figura 7
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Elaborado por: El Autor

Analisis:
Se determina que del total de encuestados el 81% tiene o tuvo un negocio en

el canton de Ambato,el 5% en el canton de Pillaro, el 2% en el canton de Pelileo al

igual que en el canton de Cevallos, el 1% en los cantones de Bafos de Agua Santa,
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Mocha, Patate, Quero y Tisaleo,mientras quel un 7% de los encuestados manifestaron

gue su negocio era online.

¢A qué sector pertenece su empresa?

Tabla 6

Sector

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Avicola 1 0%
Agricultura 51 12%
Alquiler de bienes 1 0%
Bisuteria 1 0%
Carpinteria 1 0%
Chocolate

artesanal 1 0%
Comercio 159 41%
Construccion 1 0%
Contable 1 0%
Cunicultura 1 0%
Docencia 1 0%
Educacién 1 0%
Emprendimiento 1 0%
Gastronomia 1 0%
Heladeria 1 0%
Institucion

financiera 1 0%
Manufactura 21 5%
Maquiladora 1 0%
Medicina 1 0%
Metalmecanica 1 0%
Petroleros 1 0%
Publicidad 2 1%
Salud 2 1%
Servicios 132 34%
Textil 1 0%
TOTAL 386 100%

Elaborado por: EI Autor
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Figura 8
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Analisis:

Se determina que del 100% de los encuestados el 41% su empresa pertenece
al sector del comercio, el 34% a Servicios, el 12% a la agricultura, el 5% la
manufactura, el 1% a salud y publicidad, mientras que el 0.26% pertenecen a
Avicultura, alquiler de bienes, bisuteria, carpinteria, chocolate artesanal, construccion,
contable, cunicultura, docencia, educacién emprendimiento, gastronomia, heladeria,
institucién financiera, maquiladora, medicina, metal mecéanica, petrdleos y textil

41%

12%

0%

Avicola
Agricultura
Alquiler de bienes

respectivamente.

0% 0% 0% 0%
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Carpinteria

Chocolate artesanal

Comercio |
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Elaborado por:

5%
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Educacién
Emprendimiento
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¢Cuantos afos tiene su empresa en operacion?
Tabla 7

Afos de operacion

Alternativa Frecuencia Porcentaje
1 a 3 afios 113 29%

3 ab afios 62 16%

Mas de 5 afios 117 30%
Menos de 1 afio 94 24%
TOTAL 386 100%

Elaborado por: El Autor

Figura 9

Afios de operacion
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Elaborado por: El Autor

Analisis:

Se determina gque el 30% de los encuestados tienen su empresa en operacion
por mas de 5 afos, el 16% de 3 a 5 afios, el 29% de 1 a 3 afios y el 24% por menos
de un afio.

¢ Cuantos empleados tiene su empresa?
Tabla 8

Nimero de empleados

Alternativa Frecuencia Porcentaje
lab 322 83%
11a20 13 3%

6al0 35 9%

Mas de 20 16 4%

TOTAL 386 100%

Elaborado por: El Autor
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Figura 10

Nimero de empleados
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Elaborado por: El Autor

Analisis:

Se determina que el 83% de los encuestados tienen en su empresade 1 a5
empleados, el 9% de 6 a 10 empleados, el 3% de 11 a 20 empleados y el 4% mas de

20 empleados en sus empresas.

¢ Con qué frecuencia realiza su empresa estudios de mercado?

Tabla 9

Frecuencia de estudio de mercado

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nunca 128 33%
Ocasionalmente ( 1 vez al afio o

menos) 181 47%
Regularmente (2 a 3 veces al afio) 44 11%
Siempre antes de tomar decisiones

estratégicas 33 9%

TOTAL 386 100%

Elaborado por: EI Autor
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Figura 11
Frecuencia de estudio de mercado
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Elaborado por: EI Autor

Analisis:

Se determina que del 100% de los encuestados el 33% nunca han realizado
estudios de mercado en sus empresas, el 47% ocacionalmente 1 vez al afio, el 11%
regularmente entre 2 0 3 veces al afio y el 9% siempre antes de tomar decisiones

estrategicas.

¢ Qué métodos utiliza para conocer a su publico objetivo? (Seleccione todas las

gue apliquen)

Tabla 10
Método de reconocimiento de publico objetivo

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Analisis de redes sociales 110 28%
Analisis de redes sociales, 2 1%
Analisis de redes sociales, No conozco a mi publico objetivo 4 1%
Analisis de redes sociales, visitas 1 0%
Andlisis interno 1 0%
Clientela agricola 1 0%

Dialogo 1 0%

Directo con el cliente 1 0%

El dialogo 1 0%
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Encuestas 62 16%

Encuestas, Andlisis de redes sociales 19 5%
Encuestas, Entrevistas 16 4%
Encuestas, Entrevistas, Andlisis de redes sociales, No conozco a

mi publico objetivo 1 0%
Encuestas, Entrevistas, Analisis de redes sociales 15 4%
Encuestas, Entrevistas, Andlisis de redes sociales, No conozco a

mi publico objetivo, Depende. 2 1%
Entrevistas 51 13%
Entrevistas, Andlisis de redes sociales 13 3%
Entrevistas, No conozco a mi publico objetivo 1 0%
Me conocen a mi 1 0%
Ninguna 1 0%
No conozco a mi publico objetivo 77 19%
Recomendacion 1 0%
Servicios profesionales 1 0%
Venta al publico desde casa 1 0%
Que tengan vehiculo 1 0%
Servicios confiables 1 0%

TOTAL 386 100%

Elaborado por: EI Autor

Figura 12
Método de reconocimiento de publico objetivo
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Elaborado por: El Autor
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Anélisis:

Se determina que el 28% de los encuestados realizan el metodo de anlisis de
redes sociales para conocer a su publico, el 16% utiliza encuestas, el 13% entrevistas,
el 19% no conoce a su propio publico objetivo, el 5% utiliza el analisis de redes
sociales, el 4% entre encuestas y entrevistas , el 4% entre encuestas, entrevistas y
analisis de redes sociales, el 3% entre redes sociales y entrevistas, el 1% entre
encuestados que no conocen a su publico, entrevistas, redes sociales y el 0.2% entre

recomendaciones, servicios profesionales, venta al publico desde casa.

¢ Qué tan bien conoce las necesidades y preferencias de sus clientes?

Tabla 11

Preferencias de sus negocios

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Bien 156 40%

Muy bien 102 26%

Nada 9 2%

Poco 39 10%
Regular 80 21%
TOTAL 386 100%

Elaborado por: EI Autor

Figura 13
Preferencias de sus negocios
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Anéalisis:

Se determina que el 40% de los encuenstados conocen bien las necesidades
y preferencias de sus clientes, el 26% muy bien, 10% poco, el 21% regular y el 2%
nada.

¢ Tiene su empresa una identidad de marca claramente definida (logotipo, colores,

mensaje)?

Tabla 12

Identidad de marca

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sl 253 66%

NO 133 34%
TOTAL 386 100%

Elaborado por: EI Autor

Figura 14

Identidad de marca
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Elaborado por: El Autor
Andlisis:
Se determina que el 66% de los encuestados tienen a su empresa con una

identidad o marca claramente definida ya sea logotipo, colores o mensaje, mientras

gue el 34% indican que no o tienen.
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¢Qué tan importante considera el desarrollo de una identidad de marca para su

negocio?

Tabla 13

Desarrollo de identidad de marca

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Importante 97 25%

Muy importante 263 68%

No es importante 6 2%

Poco importante 20 5%

TOTAL 386 100%

Figura 15

Elaborado por: EI Autor
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Elaborado por: EI Autor

Se determina que el 68% de los encuestados considera muy importante el

desarrollo de una identidad de marca para su negocio, el 25% considera importante,

el 5% poco importante y el 2% no le parece importante.
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¢ Qué medios utiliza para comunicar su marca a los clientes? (Seleccione todas

las que apliquen)

Tabla 14
Medios de comunicacion

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 198 51%
Publicidad impresa 60 16%
Péaginas web 59 15%
Eventos locales 49 13%
Nada 3 1%
Tarjetas de presentacion 1 0%
El dia a dia 9 2%
Visitan al taller 1 0%
Llamadas telefénicas 1 0%
no 1 0%
Recomendaciones 1 0%
Directamente 1 0%
Clientes conocidos 1 0%
Publicidad en Facebook 1 0%

TOTAL 386 100%
Elaborado por: EI Autor

Figura 16
Medios de comunicacion
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Elaborado por: EI Autor
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Anélisis:

Se determina que el 51% de los encuestdos utiliza el medio de las redes

sociales para comunicar su marca a los clientes, el 16% utiliza publicidad impresa, el

15% paginas Web, el 13% eventos sociales, el 1% nada, el 2% el dia a diay el 0.26%

entre vistas, llamadas, recomendaciones o directamente.

¢, Qué canales digitales utiliza para promocionar su negocio? (Seleccione todas

las que apliquen)

Tabla 15

Canales para promocionar su hegocio

Alternativa

Frecuencia Porcentaje

Redes sociales

Sitio web personales
Marqguet place
Ninguno

Boca a boca
WhatsApp

Tarjetas

Referidos

Todos los anteriores
De puerta a puerta
Promocion personal
Ferias libres
Publicidad fisica
TOTAL

233 60%
61 16%
45 12%
8%
1%
1%
1%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
386 100%

w
N

P PR R R R NDNDO

Elaborado por: EI Autor
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Figura 17

Canales para promocionar su hegocio
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Elaborado por: El Autor

Andlisis:

Se determina que el 60% del total de encuestados utiliza las redes sociales
para promocionar su negocio, el 16% sitios Web personales, el 12%Market Place, el
8% ninguno, el 1% estan los que comunican de boca a boca, Whatsapp vy tarjetas

mientras que un 0.2% de puerta a puerta, ferias libres o todos los anteriores.

¢ Qué tan satisfecho esté con la presencia digital de su empresa?
Tabla 16

Presencia digital

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy satisfecho 98 25%
Satisfecho 234 61%
Insatisfecho 47 12%

Muy insatisfecho 7 2%

TOTAL 386 100%

Elaborado por: EI Autor
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Figura 18

Presencia digital
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Elaborado por: El Autor

Anélisis:

Se determina que el 25% de los encuestados esta muy satisfecho con la
presencia digital en la empresa, el 61% se siente satisfecho, el 12% insatisfecho y el

2% muy insatisfecho.

¢Con qué frecuenciamide los resultados de sus campafias de marketing digital?
Tabla 17

Frecuencia de resultados

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nunca 114 30%
Ocasionalmente 174 45%
Regularmente 71 18%
Siempre 27 7%

TOTAL 386 100%

Elaborado por: EI Autor
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Figura 19

Frecuencia de resultados
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Se determina que el 30% de los encuestados nunca miden los resultados de

sus camparfas de marketing digital, el 45% ocacionalmente, el 18% regularmente y el

7% siempre.

¢, Qué tan efectiva considera su estrategia actual para atraer nuevos clientes?

Tabla 18

Efectividad de estrategias

Alternativa

Frecuencia Porcentaje

Muy afectiva
Efectiva

Poco efectiva
Nada efectiva
TOTAL

75 19%
206 53%
92 24%
13 3%
386 100%

Elaborado por: EI Autor
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Figura 20

Efectividad de estrategias
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Elaborado por: EI Autor

Analisis:

Se determina que el 19% de los encuestados considera muy efectiva su
estrategia actual para atraer nuevos clientes, el 53% efectiva, el 24% poco efectiva y
el 3% nada efectiva.
¢cUtiliza herramientas de fidelizacion de clientes, como programas de

recompensas o descuentos exclusivos?

Tabla 19

Herramientas de fidelidad del cliente

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 224 58%

No 162 42%
TOTAL 386 100%

Elaborado por: EI Autor
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Figura 21

Herramientas de fidelidad del cliente
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Elaborado por: EI Autor

Anélisis:

Se determina que el 58% de los encuestados utiliza herramientas de
fidelizacién de clientes, como programas de recompensas o0 descuentos exclusivos,

mientras que el 42% indican que no utilizan.

Qué tan importante considera la fidelizacion de clientes para el crecimiento de

Su negocio?

Tabla 20

Importancia de la fidelidad del cliente

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy importante 195 51%
Importante 160 42%

Poco importante 25 7%

No es importante 6 2%

TOTAL 386 100%

Elaborado por: EI Autor
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Figura 22

Importancia de la fidelidad del cliente
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Elaborado por: El Autor

Analisis:

Se determina que el 51% de los encuestados consideran que es muy
importante la fidelizacion de clientes para el crecimiento de su negocio, el 42%

concidera importante, el 7% poco importate y el 2% no le parece importante.

¢ Cudles considera que son los mayores desafios de su empresa en términos de

marketing? (Seleccione todas las que apliquen)

Tabla 21

Desafios de su empresa

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Falta d_e conocimiento sobre estrategias de 206 5304
marketing

Baja presencia digital 53 14%
Situacion econémica del pais 30 8%
Situacion econ6mica 2 1%
Competencia en el mercado 223 58%
TOTAL 386 100%

Elaborado por: EI Autor
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Figura 23

Desafios de su empresa
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Elaborado por: EI Autor
Analisis:
Se determina que el 58% de los encuestados presentan competencia en el
mercado mientras que el 53% falta de conocimiento sobre estrategias de marketing,

el 14% baja presencia digital, el 8% situacion econdémica del pais y el 1% su situacion

econdmica.
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¢Qué tipo de apoyo considera més util para mejorar el marketing de

empresa?

Tabla 22

Tipo de apoyo para mejorar el marketing

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Consultoria externa 115 30%
Curso de capacitacion de
marketing 268 69%
No se 1 0%
Personas comprometidas 1 0%
Nada 1 0%
TOTAL 386 100%
Elaborado por: EI Autor
Figura 24
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Elaborado por: El Autor

Analisis:

Su

Se determina que el 30% de los encuestados considera la consultoria externa

mas util para mejorar el marketing de su empresa, el 69% necesita cursos de

capacitacion de marketing y el 0.29% expresan que no necesitan nada, no saben y

presencia de personas comprometidas en la empresa.
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Contrataria la asesoria o servicio de una agencia de marketing?
Tabla 23

Contrataria servicios de marketing

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 210 54%

No 55 14%

Tal vez 121 32%
TOTAL 386 100%

Elaborado por: EI Autor

Figura 25

Contrataria servicios de marketing
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Elaborado por: El Autor

Analisis:

Se determina que del 100% de los encuestados el 54% afirma que contrataria la
asesoria o servicio de una agencia de marketing, el 14% no contrataria, mientras que

el 32% tal vez contrataria estos servicios.

3.5. Conclusiones de la Investigacion

En base a la encuesta y focus group realizados se pudo obtener resultados
cualitativos y cuantitaivos, lo que permite concluir que la percepcién de éxito de los
participantes en las primeras 6 secciones de la encuesta no son reales, ya que las

variables como el tiempo de existencia de dichos emprendimientos: 1-3 afos (29% de
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encuestados) y el incremento en personal: 1-5 empleados (83% de encuestados) no
tienen un crecimiento exponencial relevante para el sector que pertenecen estos
negocios (41%). Particularmente la seccidn 7 es clave en estos resultados ya que los
encuestados consideran que el mayor desafio en el crecimiento de sus negocios, son
la marcada competencia en el mercado (58%) y la falta de conocimiento estratégico
en mercadotecnia (53%). Ai también un 69% considera que los cursos de marketing
serian utiles para mejorar sus estrategias de mercadeo, y un 54% esta dispuesto a

contratar asesorias de una agencia de marketing.

La relevancia de estos datos radica en que el target seleccionado muestra una
predisposicidn positiva a capacitarse en estrategias de marketing con el fin de ser mas
competitivos en el mercado. En conclusion, logramos entender la necesidad de los
emprendedores y PYMES de la ciudad de Ambato en Tungurahua, confirmado el
potencial del nicho de mercado, pudiendo brindarles una solucion profesional,
funcional, medible y comprobable mediante un plan estratégico estandarizado de

marketing.
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Capitulo 4
Conclusiones y Futuras lineas de Investigacion

4.1 Conclusiones del Estudio

e EI andlisis realizado permiti6 constatar que la mayor parte de los
emprendimientos escalables de la ciudad de Ambato carecen de un
departamento de marketing debidamente organizado, situacién que restringe
su desarrollo, visibilidad y nivel de competitividad tanto en el &mbito local como
nacional.

e Asimismo, se evidencido que las acciones de marketing en los negocios
estudiados se ejecutan de forma intuitiva y como respuesta a circunstancias
inmediatas, sin una planificacion estratégica clara, lo que repercute
negativamente en el aprovechamiento de los recursos y en la consistencia del
mensaje de marca.

e La propuesta de crear un area de marketing con una estructura estandar se
presenta como un recurso estratégico que permite ordenar funciones,
responsabilidades y procedimientos, facilitando la alineacion de los objetivos
empresariales con las demandas del mercado.

e Contar con un departamento de marketing formalizado favorece el
fortalecimiento de la identidad corporativa, mejora el vinculo con los clientes y
apoya la toma de decisiones fundamentadas en el analisis del entorno y del
comportamiento del consumidor.

e En conclusion, la adopcién de un modelo estandar de area de marketing,
ajustable a las caracteristicas de los emprendimientos escalables de Ambato,
puede impulsar su sostenibilidad, estimular la innovaciéon y fortalecer su

capacidad de crecimiento en escenarios altamente competitivos.

4.2 Desarrollo de propuesta o modelo

Tema: Propuesta de un plan estratégico integral de marketing que sirva como

guia para implementacion del area de marketing para los emprendedores de Ambato
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4.2.1 Plan de marketing

En términos generales y como estructura bésica, todo plan de marketing debe

contemplar las siguientes secciones que se detallan a continuacion:

Figura 26
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Elaborado por: EI Autor
4.2.2. Resumen ejecutivo

La siguiente propuesta de un plan estratégico integral de marketing se plantea
como un instrumento de apoyo para los emprendedores de la ciudad de Ambato, con
el propésito de facilitar el disefio, la puesta en marcha y la administracion efectiva de
un departamento de marketing organizado. A través de esta propuesta, se pretende
potenciar la competitividad, la visibilidad, el crecimiento de los emprendimientos, y
crear la fidelizacion de sus leads, apoyandose en una planificacion estratégica
adecuada, una gestion 6ptima de los recursos y un enfoque centrado en las

necesidades del cliente.
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4.2.3 Programa de Acciones

Después que se establecen las estrategias es importante detallar las acciones

que ayudaran a cumplir los objetivos empresariales. De igual manera, el plan debe

contemplar una descripcion detallada de cada accion y de las tareas especificas

requeridas para su correcta ejecucion, con el fin de asegurar una planificacion

ordenada, coherente y alineada con los objetivos de la organizacion (David & David,
2020; Kotler et al., 2021).

Tabla 24
FASE DIAGNOSTICA
ACCION OBJETIVO DESCRIPCION RECURSOS
Comprender la razén|Analizar la situacion actual
Andlisis del de un plan en la provincia de -Informativo
Entorno estratégico Tungurahua, especialmente |-Tecnoldgicos
estandarizado en el canton Ambato.
FASE 1|Analisis del Deflnlr las Anallzgr_las necesidades _Informativo
necesidades del estratégicas de las que L
Target -Tecnoldgicos

mercado meta

carece el target.

Analisis Foda

Estructurar la
posicion de la
estrategia frente la

Analizar cuan competitivo
es el plan estratégico a

-Metodoldgico

FASE 2

oferta actual del plantear. -Informatico
mercado
FASE ESTRATEGICA
ACCION OBJETIVO DESCRIPCION RECURSOS
Definicic Conocer el pablico  |Focalizar al grupo o target a
efinicion : ) .
mercado a_d_e(;uado a quien va|quien va ayuq,ar la —Metodqlt_)glco
e dirigida esta implementacién del plan -Informatico
objetivo L
propuesta estratégico a plantearse.
Se plantea objetivos con un
Obijetivo enfoque real, que sean
general y Plantear metas adaptables a métricas -Metodoldgico
objetivos estratégicas metodolégicas que -Informético
especificos permitan un control y ajuste

de los mismos.

Propuesta de

Diferenciacion

Plantear la diferencia que
hay entre el conocimiento

-Metodoldgico
-Informéatico

estrategias

estratégicos de la
propuesta

valor empirico y un conocimiento -
. . -Tecnologico
integral guiado.
Es un plan estructurado con
las tematicas de i
C Plantear los puntos |mercadotecnia esenciales o
Disefio de Organizacionales

para un negocio,
estructurado de una
manera integral para su

aplicacion y control.

-Financieros
-Tecnoldgico
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FASE 3

PLAN DE ACCION OPERATIVO

ACCION OBJETIVO DESCRIPCION RECURSOS

. Definicion de tiempos, -
Diagrama de 0 , . : o acional
Gantt rganizar y ejecutar |secuencias, y rganizacionales

responsables.

-Tecnoldgico

Responsables

Definir quien esta
capacitado para
guiar el plan
estratégico

Seleccionar una guia
adecuada es esencial para
la comprension, desarrollo y
control del proceso de
aplicacion del plan
estratégico.

Organizacionales

Identificar los

Seleccionar los recursos
recursos, humanos, .
. acordes a su tipo, los -
econémicos y ) o
- cuales permitan conocer  |Organizacionales
Recursos tecnol6gicos o : :
) especificamente los -Financieros
necesarios que : .
avuden a eiecutar el [[ECUrsOs necesarios para la |-Tecnolégico
Y )€€ ejecucion del plan.
plan estratégico.
Estimar los recursos
economicos que se -
o Identificar el recurso
van utilizar para el P : -
- econoémico necesario para o
Presupuesto  |cumplimiento de las Organizacionales

poner en marcha el plan

FASE 4

actividades o -Financieros
estratégico.
planteadas en el
plan.
FASE DE SEGUIMIENTO Y CONTROL
ACCION OBJETIVO DESCRIPCION RECURSOS

Implementacion
de indicadores
(KPI's)

Controlar a corto,
mediano y largo
plazo el
funcionamiento
adecuado del plan
estratégico

El control constante de la
guia para la
implementacién de un area
de marketing permite notar
la mejora continua.

Organizacionales
-Financieros
-Tecnoldgico

Permite saber si la guia fue

Evaluar . L
., adecuada, asi como su Organizacionales
Evaluacion contantemente las S . :
estrategias aplicacion y desarrollo por |-Financieros
9 parte de las empresas -Tecnoldgico
A pesar de ser un plan
estandarizado, los recursos
humanos, rol de la
- empresa, politicas internas |-
Modificar la P PO L
. T . de un negocio, el desarrollo |Organizacionales
Ajustes aplicacion de ciertas

estrategias

del plan, los resultados
obtenidos, u otros factores
nos pueden indicar que se
deben ajustar las
estrategias planteadas.

-Financieros
-Tecnoldgico

Elaborado por: EI Autor
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4.2.4. Analisis de la situacion actual

En la ciudad de Ambato actualmente existen diversos tipos de
emprendimientos como, asesorias, alojamiento, alimentacion, produccion, etc. Segun
Ecuador en cifras (2021), en la era del post COVID existen 3255 emprendimientos,
dichos negocios tiene problemas en el manejo de los mismos, debido que poseen

desconocimiento en la planificacion estratégica.

En el campo de la administracion, la implementacion de un modelo de gestion
organizacional empresarial puede constituirse en una fuente de ventaja competitiva
para la empresa. De acuerdo con (Rubio , 2022), los modelos de gestidon representan
un elemento fundamental para la correcta conduccién de un negocio. La ausencia de
interés por informarse y anticiparse a posibles problemas puede generar pérdidas
relevantes a lo largo del tiempo, ya que una gestidbn inadecuada expone a la
organizaciéon a diversas amenazas, como el cese de operaciones por falta de
conocimientos administrativos. Si esta situacion se mantiene, en el largo plazo puede
derivar en multiples intentos de emprendimiento que no logran consolidarse ni

permanecer en el mercado.

4.2.4.1. Anélisis Externo

Crecimiento del emprendimiento local en Ambato

En los ultimos afos, la actividad emprendedora en Ecuador ha mantenido una
tendencia ascendente, impulsada tanto por condiciones estructurales del mercado
como por la necesidad de generar ingresos frente a escenarios econémicos adversos.
De acuerdo con el Global Entrepreneurship Monitor (2024), el pais se posiciona entre
los de mayor dinamismo emprendedor en América Latina, superando el promedio
regional en iniciativas de emprendimiento en etapas iniciales. Esta realidad se refleja
también en ciudades como Ambato, donde se evidencia un aumento de negocios

formales e informales, fortaleciendo el ecosistema emprendedor local.
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Incremento del uso de canales digitales

La adopcion de medios digitales por parte de las micro, pequefas y medianas
empresas en Ecuador ha experimentado un crecimiento acelerado, impulsado
principalmente por las transformaciones operativas derivadas de la pandemia y la
necesidad de mantener la continuidad de las actividades comerciales. Recientes
investigaciones muestran que una proporcion de este segmento ha implementado
herramientas digitales (CEPAL, 2021; INEC, 2022).

Asimismo, en el ambito nacional se observa un incremento constante del
comercio electrénico y de las operaciones digitales, acompafiado de mayores niveles
de inversién en publicidad en linea y de una participacion mas activa de las empresas
en plataformas digitales de compraventa. Estas dinamicas reflejan el proceso gradual
de adaptacion del mercado ecuatoriano a las tendencias globales de transformacion

digital (Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico, 2023).
Alta competencia en mercados locales

Las pequefias y medianas empresas, que representan la mayor proporcion del
aparato productivo en Ecuador, operan en un contexto de alta competencia
caracterizado por la presencia de numerosos emprendimientos con ofertas similares.
En los ambitos locales y regionales, estas organizaciones no solo rivalizan entre ellas,
sino que también enfrentan a empresas de mayor escala que cuentan con superiores
recursos financieros, tecnoldgicos y un mejor posicionamiento en el mercado.
Investigaciones recientes sefialan que esta intensa presion competitiva incide
directamente en la formulacién de estrategias, los esfuerzos de diferenciacion y la
capacidad de sostenibilidad de los emprendimientos en el mercado (CEPAL, 2020;
OCDE, 2021).

Consumidores mas informados y exigentes

El comportamiento del consumidor ecuatoriano ha mostrado cambios
relevantes, destacadndose por un mayor acceso a la informacion y por niveles mas
altos de exigencia al momento de decidir una compra. Los consumidores actualmente
acuden a diversas fuentes digitales, permitiendo contrastar precios (INEC, 2022;

Kotler et al., 2021).
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Investigaciones propuestas recientemente muestran la decision de compra
mejor planificada y analizada, utilizando diferentes plataformas digitales. Este
escenario demanda que las organizaciones revisen y ajusten sus estrategias
comerciales y comunicacionales para responder adecuadamente a un mercado cada

vez mas informado, critico y exigente (Schiffman & Wisenblit, 2020).

4.2.4.1 Andlisis Interno

Ausencia de un area formal de marketing

La ausencia de un departamento de marketing debidamente estructurado limita
significativamente la capacidad de la organizacién para planificar, ejecutar y evaluar
estrategias orientadas al mercado. Cuando no existe un area especializada, todo tipo
de actividades son realizadas de forma descoordinada, dificultando el analisis del

entorno empresarial Kotler, Keller y Chernev (2022).

Limitado conocimiento en estrategias de mercado

El limitado dominio de las estrategias de mercado reduce la capacidad
competitiva de la empresa frente a escenarios dinamicos y altamente competitivos.
Esta debilidad incide en la formulaciébn de estrategias bien definidas, como la
diferenciacion o el liderazgo en costos, provocando que las decisiones se basen
principalmente en la experiencia practica y no en un andlisis estratégico estructurado.
Al respecto, David (2020) sostienen que el conocimiento y aplicacién de la estrategia
constituyen elementos clave para la construccion de ventajas competitivas
sostenibles, por lo que su insuficiencia repercute negativamente en el desempefio

organizacional.

Uso empirico de redes sociales y publicidad

El manejo intuitivo de redes sociales y medios publicitarios evidencia la
ausencia de planificacion, indicadores de desempefio y analisis del publico objetivo.
Como resultado, las acciones promocionales presentan baja efectividad y escasa
medicion de resultados, afectando el retorno de la inversion. Segun Chaffey y Ellis-
Chadwick (2019), el marketing digital requiere una gestion basada en datos,
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planificacion estratégica y evaluacién constante, aspectos que no se consideran

cuando las acciones se ejecutan de forma empirica.
Recursos financieros y humanos restringidos

La disponibilidad limitada de recursos econdmicos y talento humano reduce la
capacidad de la empresa para invertir en procesos de innovacion, formacion del
personal y crecimiento organizacional. Esta situacion obliga a concentrarse en
actividades operativas, relegando funciones estratégicas como la investigacion de
mercados y el fortalecimiento de la marca. Robbins y Coulter (2018) indican que la
administracion eficiente de los recursos es clave para alcanzar los objetivos

empresariales, por lo que su escasez representa una debilidad interna significativa.

Baja capacidad competitiva

La reducida competitividad de la empresa se evidencia en su incapacidad para
distinguir claramente su propuesta de valor, responder con rapidez a las acciones de
los competidores y ajustarse a las dinamicas cambiantes del mercado. Este contexto
generalmente estd asociado a falencias internas en la planificacion estratégica, los
procesos de innovacion y el andlisis del entorno. Al respecto, Hitt, Ireland y Hoskisson
(2020) sefialan que la competitividad organizacional se basa en la generacion de valor
superior y sostenible, la cual se ve comprometida cuando existen limitaciones

estructurales internas que afectan el desempefio de la organizacion.

Uso de estrategias promocionales obsoletas

El uso de estas estrategias desactualizada en el mercado, hacen que
disminuyan notablemente la comunicacion comercial, en especial en el medio digital
en el cual vivimos. De forma que este tipo de practicas disminuyen la captacion de
nuevos clientes. Kotler y Armstrong (2021) sostienen que la innovacion de estas

estrategias es muy importante para mantenerse en el mercado.
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4.2.4.1.1 Organizacion Basica

En el siguiente organigrama se puede apreciar como deberia ser la estructura
organizacion del area de marketing de una empresa formal y sélida para dar apoyo al

resto de la organizacion:

Figura 27

Organigrama basico

DIRECTOR DE MARKETING

_— [T

TRADE MARKETING SOCIAL MEDIA MANAGER ESPECIALISTA AUTOMATIZACION
JEFES DE MARCAS ESPECIALISTA SEO ESTRATEGA DE CONTENIDO
DIRECCION DE CREATIVIDAD DIRECCION DE DISENO

Elaborado por: EI Autor

Un emprendimiento, debido a varios factores como son los recursos
econémicos y humanos, no puede desarrollar dentro de su organizacion la estructura
anterior, por lo cual una sola persona o un pequefo grupo debe gestionar todos estos
roles.

Figura 28

Organigrama inicial

DIRECTOR DE MARKETING

* DIRECCION DE CREATIVIDAD * ESPECIALISTA AUTOMATIZACION «  TRADE MARKETING
* ESTRATEGA DE CONTENIDO * SOCIAL MEDIA MANAGER ¢ JEFES DE MARCAS
* DIRECCION DE MEDIOS * ESPECIALISTA SEO

+ DIRECTOR DE DISENO

Elaborado por: EI Autor
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Sin embargo, el estudio de la mercadotecnia permite desarrollar un crecimiento
progresivo de un negocio, en el mismo se va mejorando las estrategias, las
herramientas y las acciones, dependiendo el punto en el que se encuentra un

emprendimiento o pequefia empresa.

Para poder aplicar las estrategias del plan que desarrollamos, es necesario

plantear los puntos bases, los cuales nos permitiran plantear las mismas.

4.2.5 Andlisis FODA

Tabla 25
Ejemplo de analisis FODA

Fortalezas Oportunidades
e Flexibilidad organizacional. e Expansion a través de estrategias
e Cercania con el cliente. adecuadas.
e Capacidad de adaptacion. e Apoyo institucional al
e Disponibilidad de herramientas emprendimiento.
digitales gratuitas. e Nuevos nichos de mercado.

e Mayor capacidad de fidelizacion.

Debilidades Amenazas
o Falta de planificacion estratégica. e Competencia informal.
e Escaso presupuesto para e Saturacion del mercado.
marketing. e Cambios constantes en
e Desconocimiento de métricas. tendencias de consumo.

e Sijtuacion econdmica nacional.

Elaborado por: EI Autor

4.2.6 Definicion de mercado objetivo
La propuesta esta dirigida a emprendedores y responsables de micro y
pequefias empresas establecidos en la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua,

gue desarrollan actividades en distintos sectores econémicos como el comercio, los

servicios, la produccion y los negocios digitales. Sin embargo, la mayoria de las
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decisiones vinculadas al marketing se realizan de forma empirica, sin un enfoque

estratégico integral que permita optimizar resultados y medir su impacto.

Desde la perspectiva territorial, el estudio se enfoca en la ciudad de Ambato,
un entorno con alta actividad emprendedora y un nivel competitivo elevado, lo que
demanda la implementacién de estrategias de marketing estructuradas y orientadas
al mercado. En este contexto, el plan estratégico integral propuesto busca atender las
necesidades especificas de este mercado objetivo, ofreciendo una herramienta
metodoldgica clara y adaptable que facilite la implementacion y fortalecimiento del
area de marketing en los emprendimientos locales, contribuyendo a su sostenibilidad

y crecimiento a mediano y largo plazo.

Es por eso que la poblacion objeto de estudio estd compuesta por 38990

PYMeS registrados en Ambato, segun datos recientes del INEC (2022).

4.2.7 Objetivos de la propuesta

Objetivo General

Proponer un plan estratégico integral de marketing que sirva como guia para
implementacion del &rea de marketing para los emprendedores de Ambato.

Objetivos Especificos

e Establecer una estructura organizacional basica del area de marketing.
e Definir puntos claves en los que se basa la mercadotecnia.

e Desarrollar estrategias basadas en los puntos claves del marketing.
4.2.8 Propuesta de valor

Actualmente la teoria reciente sostiene la planificacion, de manera que ayudan
analizar el entorno interno y externo que ayuden a realizar las actividades de forma
coherente a la necesidad especificas de los consumidores, esto ayuda optimizar la
utilizacién de recursos (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021). De manera que este
enfoque ayuda a tomar las decisiones de manera oportuna y clara, rediuciendo la

improvisacion de actividades.
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También las estrategias de marketing ayudan a que las empresas tengan
coherencia en sus objetivos empresariales, de modo que mediante una adecuada
aplicacion estratégica los negocios tienen la facilidad de adaptarse mas rapido al

cambio.

Finalmente, la correcta aplicacion de las estrategias de marketing genera
impactos positivos no solo a nivel empresarial, sino también en el entorno econémico
local, al incrementar la competitividad y sostenibilidad de los emprendimientos. De
este modo, la implementacion estratégica se convierte en un elemento clave para el
crecimiento de los negocios en la ciudad de Ambato y para el fortalecimiento del tejido

productivo local.
4.2.9 Estrategias de Marketing

Las estrategias constituyen el medio a través del cual se hacen posibles los
objetivos planteados, ya que orientan las acciones necesarias para su cumplimiento y
deben mantener coherencia con los fines generales de la organizacion. Direccionando

la linea por donde la empresa debe guiarse para ser competitiva en el mercado.
Figura 29

Mapa estratégico

ORIENTACION AL MERCADO

VALORY COMPETITIVIDAD

POSICIONAMIENTO ¥ MARCA
PLAMN ESTRATEGICO L

MARKETING MIX Y ACTIVACION

RELACION ¥ CRECIMIENTO

EJECUCION ¥ CONTROL

Elaborado por: EI Autor
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4.2.9.1 Estrategia de Investigacion de mercado

La estrategia de investigacion de mercado hace referencia al disefio planificado
del proceso investigativo sobre el panorama en el que se desenvuelve un negocio
tanto en el micro entorno como en el macroentorno, de esta manera permite asegurar
gue la informacion obtenida sea pertinente y Util para la toma de decisiones (Burns et
al., 2020).

En la actualidad, las estrategias de investigacion de mercado combinan enfoques
cualitativos y cuantitativos, integrando meétodos tradicionales con herramientas
digitales y andlisis de datos. Segun Hair et al. (2021), el uso de estrategias mixtas
permite obtener una comprension mas profunda del comportamiento del consumidor,

al complementar datos numéricos con percepciones y experiencias del mercado.

e Problema = Oportunidad

- Problema que busca solucionar el emprendimiento o PYME
e Orientacion al mercado
-Tamafo y estructura del mercado
-Tendencias actuales y futuras
-Nivel de acceso al mercado
e Segmentacion y enfoque
-Segmentacion del mercado
-Tipos de cliente
-Definicién del mercado objetivo (target)
-Perfil del cliente ideal
e Insight del consumidor

-Necesidades y motivaciones
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-Problemas claves

-Comportamiento de compra

4.2.9.2 Estrategia de Valor y Competitividad

Estrategia de valor

Este tipo de estrategias supone reconocer los aspectos que el cliente considera
mas relevantes y dirigir los recursos organizacionales hacia su fortalecimiento. En este
sentido, Osterwalder et al. (2020) sefalan que una propuesta de valor bien
estructurada facilita la diferenciacion, promueve la fidelizacion del cliente y contribuye

a la permanencia de la empresa en mercados con elevados niveles de competencia.

Competitividad empresarial

Este factor, se referencia a la capacidad que posee la empresa para sostenerse
en el mercado frente a la competencia. Porter (2020), este tipo de competitividad se
diferencia en su enfoque, costos y liderazgo, lo cual se ajusta a las actividades

realizadas.

Hay que tener en cuenta que la competitividad no depende Unicamente de los
recursos, sino también de la forma de responder y la habilidad de analizar el entorno..
Hitt, Ireland y Hoskisson (2020) destacan que las empresas competitivas son aquellas
gue integran eficazmente recursos, capacidades e innovacién para generar valor

superior de manera sostenida.

Relacion entre estrategia de valor y competitividad

La estrategia de valor y la competitividad mantienen una relacion directa, dado
qgue la capacidad de una empresa para competir exitosamente esta vinculada a su
habilidad para ofrecer propuestas de valor diferenciadas. Cuando la organizacién
logra alinear su estrategia de valor con las demandas del mercado, fortalece su

ventaja competitiva y mejora su desempefio general (Kotler et al., 2021).

Investigaciones recientes evidencian que las empresas orientadas a la creaciéon de

valor alcanzan mayores niveles de lealtad del cliente, un posicionamiento de marca
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mas solido y una mayor capacidad de adaptacion ante cambios del entorno. Segun
Teece (2020), la competitividad sostenible se consolida cuando las organizaciones
desarrollan capacidades dinamicas que les permitan innovar y ajustar de forma
continua su propuesta de valor, de modo que a continuacion se presentan estrategias

de valor y competitividad que se ajustan al sector.
e Propuestade valor
-Beneficio ofrecido
-Problema que solucionamos
-Valor funcional / emocional / simbdlico
e Diferenciacién competitiva
-FODA
-Comparacion con la competencia

4.2.9.3 Estrategias de Posicionamiento y Marca

Estrategias de posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento se refieren al conjunto de acciones
estratégicas destinadas a resaltar determinados atributos de un producto o servicio
con el fin de diferenciarlo de la competencia. Obteniendo un posicionamiento eficaz,

gue permita identificar los atributos que lo diferencien de los deméas Chernev (2020).

Actualmente las empresas enfrentan a consumidores cada vez mas
demandantes, obligando ajustar las estrategias planteadas, de manera que exige
innovacion constante de las mismas las cuales ayuden a posicionar la marca en el
mercado acorde a las necesidades de los consumidores. Una adecuada seleccion de
la estrategia de posicionamiento permite fortalecer el reconocimiento de la marca y

mejorar su nivel de competitividad en el mercado.

Marcay gestion de marca
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La marca constituye un recurso estratégico que combina componentes
tangibles e intangibles, entre los que se incluyen el nombre, la identidad visual, los
valores organizacionales y la reputacion empresarial. La gestion de marca, también
conocida como branding, abarca el proceso de creacion, fortalecimiento y
sostenimiento de una identidad definida que permita generar confianza y

diferenciacion dentro del mercado.

Desde esta perspectiva existe una brecha que exige coherencia entre |,
mensajes de comunicacion e identidad corporativa, es por eso que Keller y
Swaminathan (2020), enfatizan que las marcas fuertes en el mercado muestran

claramente su significado adaptandose en el medio sin cambiar su esencia.
Ante lo mencionado se detallan las estrategias a continuacion:
e Posicionamiento de marca
-Posicién deseada en target
-Territorio de marca
-Analisis de posicionamiento de la competencia.
e Identidad de marca
-Misién
-Vision
-Valores
e Branding estratégico
-Personalidad y tono de marca
-Arquetipo de marca

-Coherencia visual y verbal
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4.2.9.4 Estrategias de Marketing Mix y Activacion

El marketing mix se concibe como el conjunto de instrumentos tacticos que las
organizaciones emplean para incidir en la demanda del mercado y cumplir sus
objetivos comerciales. Es por eso que este modelo se basa en 4 variables principales:
precio, producto, promocion, y distribucion, de forma que en el escenario actual estas

deben adaptarse cada vez mas centrandose en los clientes.

Ademas, el marketing mix representa un elemento fundamental dentro de la
estrategia de marketing, puesto que facilita la conversion de los objetivos estratégicos
en acciones concretas y evaluables. Una combinacion adecuada de sus componentes
favorece la creacion de valor, la diferenciacion de la oferta y el fortalecimiento de la
competitividad empresarial, de modo que se plantea a continuacion las estrategias

gue se ajustan al sector.

e Marketing Mix (Producto o Servicio)
-Caracteristicas clave
-Nivel de calidad
-Valor percibido

e Marketing Mix (Precio)
-Légica de precios
-Posicionamiento por valor
-Comparacion competitiva

e Marketing Mix (Plaza)
-Tipos de canales
-Accesibilidad para el target

e Marketing Mix (Promocion)
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-Tipo de Contenido
-Tipo de Campafias
- Tipo de Publicidad
e Comunicacion integral de marketing
-Coherencia en la comunicacion
-Canales de comunicacion
-Calendario o tiempos de activacion
4.2.9.5 Estrategias de Relacion y Crecimiento
Las estrategias de relacidn y crecimiento estan estrechamente vinculadas, ya que
la construccién de relaciones soélidas con los clientes favorece la retencion, la lealtad
y el incremento del consumo. Segun Kumar y Reinartz (2021), las empresas que

gestionan estratégicamente sus relaciones con los clientes logran mayores tasas de

crecimiento, al maximizar el valor del ciclo de vida del cliente (customer lifetime value).

La orientacion relacional permite a las empresas anticiparse a las necesidades del
mercado, adaptar su oferta y generar oportunidades de crecimiento basadas en la

confianza y el compromiso del cliente.
e Customer journey y gestion de relaciones
-Etapas del recorrido del cliente.
-Puntos de contacto
-Marketing de experiencia
e Generacion de leads

-Contenido de valor
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-Call to action (CTA)
-Formularios y captacion
e Estrategia de ventas
-Proceso comercial
-Técnicas de sierre
-Capacitacion de fuerza de venta (FFVV)
e Fidelizacion
-Relacioén a largo plazo
-Post-venta
-Manejo de feedbacks
4.2.9.6 Estrategias de Ejecucién y Control
En entornos caracterizados por alta incertidumbre y transformacion digital, las
estrategias de ejecucion y control requieren mayor flexibilidad y capacidad de
adaptacioén. La digitalizacién ha facilitado la implementacion de sistemas de control
mas agiles y precisos, basados en analisis de datos y monitoreo continuo. Chaffey y
Ellis-Chadwick (2022) sefialan que la integracion de herramientas digitales en los

procesos de ejecucion y control mejora la eficiencia operativa y la capacidad de

respuesta organizacional.

Para las micro, pequefias y medianas empresas, la adopcién de estrategias claras
de ejecucion y control permite optimizar recursos limitados, reducir riesgos y mejorar

la probabilidad de alcanzar los objetivos estratégicos.
e Objetivos

-Objetivos S.M.A.R.T.
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-Alineacion de objetivos con el emprendimiento o PYMES
e Métricas y KPI's

-Indicadores de marketing

-Indicadores de ventas

-Indicadores de marca
e Marketing orientado a resultados

-Herramientas de analisis de resultados (Excel)

-Medicién periddica

-Analisis de resultados

-Ajustes estratégicos

4.2.10. Cronograma

El cronograma dentro del plan de marketing constituye una programacion
temporal que organiza las actividades principales que deben ejecutarse y define los
plazos establecidos para su desarrollo. Esta planificacion puede elaborarse mediante
distintos métodos, entre los cuales destaca el uso de herramientas como Microsoft
Excel o el empleo de plantillas digitales de planificacibn semanal disponibles en linea,

las cuales facilitan el control y seguimiento de las acciones previstas.
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Tabla 26

Cronograma

ESTRATEGIAS

Investigacién de

ACTVIDADES

Problema = Oportunidad

Crientacion al mercado

mercado Segmenta;jon y erfoque
Segmentacion de mercado
Insigth del consumidor
Valory Propuesta de valor
competividad Diferenciacion competitiva

Posicionamiento y Posicionamierto de marca
marca Idenl@ad de mtslr(.:a
Branding estratégico
Mix de marketing Mix de Marketing (4P)
y activacion Comunicacion integral
Customer journey y gestion de
refaciones
Relacién y Generacion de leads
crecimiento Call to Action (CTA)
Estrategias de ventas
Fidelizacion
Ejecucion y Objetivos
control . Metr.\cas yKPI's
Marketing orientado a resutados

Elaborado por: EI Autor

4.2.11. Responsables

Esta propuesta esta disefiada para ser implementada y ejecutada por un
experto en marketing o una agencia de marketing debido a su formacion académicay
conformaciéon profesional respectivamente, o que les permite abarcar el debido
proceso de investigacion, organizacion, desarrollo, control y optimizaciéon del plan
estratégico propuesto.
Tabla 27

Responsable

RESPONSABLE
Estrategia Funcién a desempeniar
e Investigacion
Investigacion de mercado e Andlisis
e Interpretacion de datos
e Propuesta de valor
Valor y competencia e Diferenciacion estratégicamente

disefiada
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o . e Posicionamiento a traves del
Posicionamiento de marca ,
branding

_ _ e Planificacion
Mix de marketing Ei .,
e Ejecucion

., . e Gestion de clientes
Relacion y crecimiento
e \Ventas

e Medicion
Ejecucion y control e Analisis

e Mejora continua

Elaborado por: EI Autor

4.2.12 Recursos

4.2.12.1. Recursos necesarios

Tabla 28
Recursos
RECURSOS TECNOLOGICOS Y HERRAMIENTAS DIGITALES
Recurso Herramienta
e Google trends
Analisis del entorno y mercado e Informes sectoriales

e Bases de datos publicos

e Google forms
o _ e Entrevistas
Investigacion del consumidor
e Focus group

e Formularios online

e Benchmarking
Analisis competitivo e Anélisis web

e Matrices comparativas

B o e Matrices de segmentacion
Segmentacion y perfilamiento _
e Fichas de buyer persona

e Canva
Branding y posicionamiento e Adove Pack

e Manuales de marca

Planificacion estratégica e Microsoft office
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e Diagramas Gantt

Marketing digital

e Meta Ads Manager
e Google ads
e Redes sociales

Gestion de contenidos

e Canva
e Meta Business Suite

e Calendarios

e HubSpot CRM

Gestion base de datos de clientes

(CRM)

e Hojas de calculo Excel

e Bases de datos fisicas

E-mail marketing

e Correos electrénicos masivos

Andlisis y medicion

e Google analytics
e Dashboards de KPI's Excel

Control y optimizacion

e Reportes de desempeiio
e Andlisis KPI's
e Reuniones programadas

e Hojas de Excel

4.2.12.2. Recursos financieros

Tabla 29

Recursos financieros

Elaborado por: EI Autor

Recurso

Complemento

Investigacion de mercado

Costo de logistica (encuestas e incentivos)

Planificacion estratégica

Costos de honorarios por consultoria
Desarrollo de matrices

Cronogramas
Costos de honorarios disefiador grafico
Branding e identidad de Logos-
marca Manuales de marca
Otros

Comunicacion y promocion

Costos de publicidad pautada

Produccién de contenidos

Costos de artes graficas
Audio y video
Copyright

Herramientas y licencias

Costos de herramientas digitales como:

Microsoft office
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Adobe
Canva

Curso o taller
Capacitacion : Certificacion
Capacitaciones internas

: Costos de honorarios por consultoria (caso
Control y evaluacion externo)
Costos por tiempo invertido (caso interno)

Contingencia . Imprevistos (Ajustes presupuestarios)

Elaborado por: EI Autor

4.2.12.3. Recursos informativos

Tabla 30
Recursos informativos

RECRUSOS INFROMATIVOS Y METODOLOGICOS

Informacién del entorno

Informacién del mercado objetivo

Informacion del consumidor

Informacién interna de la empresa

Informacién de la competencia

Mix de marketing

Metodologias de analisis estratégico (FODA, PESTEL,

etc.)

Metodologias investigativas (cualitativas, cuantitativas,

mixtas, etc.)

Metodologias de planificacion

Metodologias de control (KPI's, evaluaciones, etc)
RECRUSOS ORGANIZACIONALES DE SOPORTE

Estructura organizacional (roles segun el area)

Cultura organizacional

Logistica e informacion interna

Toma de decisiones

Coordinacion organizacional

Flexibilidad y adaptacion organizacional interna

Soporte administrativo

Elaborado por: EI Autor
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4.2.13. Presupuesto estimado

Un plan no puede considerarse completo si no incorpora un presupuesto
acordado entre las distintas areas o departamentos de la organizacioén. El presupuesto
constituye una herramienta de gestion que detalla los recursos financieros requeridos
para ejecutar las acciones de marketing durante un periodo determinado,
generalmente de cardacter trimestral o anual. Ademas de orientar la asignacion y
control de los recursos, permite evaluar cuéles actividades han generado mayores
beneficios y detectar oportunidades que puedan aprovecharse en el futuro (Santos,
2022).

Asimismo, una vez definidas las estrategias, resulta indispensable planificar
econdmicamente cada una de las tacticas previstas, con el fin de estimar los recursos
necesarios tanto en el corto como en el mediano plazo. Cuando no se dispone de
informacion precisa sobre los recursos disponibles para los afios siguientes, el
presupuesto de marketing puede establecerse como un porcentaje de las ventas o del

margen operativo, lo que facilita ajustar posibles desviaciones en los resultados

comerciales.
Tabla 31
Presupuesto
Recurso Complemento COSTO
Investigacion de : Costo de logistica (encuestas e
mercado incentivos)
: Costos de honorarios por consultoria
Planificacion estratégica - Desarrollo de matrices
: Cronogramas

Costos de honorarios disefiador grafico

Branding e identidad de

Logos-
marca

Manuales de marca
Otros

Comunicacion y

promocion Costos de publicidad pautada

Costos de artes graficas
Audio y video
Copyright
Costos de herramientas digitales como:
Microsoft office
Adobe
Canva

Produccion de
contenidos

Herramientas y licencias
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Curso o taller
Capacitacion - Certificacion
Capacitaciones internas
: Costos de honorarios por consultoria
(caso externo)
Costos por tiempo invertido (caso
interno)
Contingencia : Imprevistos (Ajustes presupuestarios)
TOTAL
Elaborado por: EI Autor

Control y evaluaciéon

9. Seguimiento y Control

Una vez iniciado el plan de accion, resulta fundamental implementar mecanismos
de control que permitan, mediante herramientas cuantitativas, verificar que las
actividades programadas se estén ejecutando de manera adecuada y contribuyan al

logro de los objetivos establecidos.

e Ventas: Nivel de venta de producto.

e Rentabilidad: Utilidad de la venta del producto

e Cuota de mercado: Seguimiento de la participacion de mercado.

e Precios: Precio del bien o servicio a la venta

e Producto: Objeto o servicio que esta alcance del cliente.

e Controles de calidad integral: Seguimiento de calidad de la empresa

e Estudios de mercado: Analisis de las actitudes del consumidor, medicion de
la eficacia de campafias de marketing.

e Eficiencia: Evaluacion de la eficiencia de las campafias de comunicacién
comercial, medicion de la eficacia de la fuerza de ventas y promociones.

e Ratios: Relacién ventas-esfuerzo de marketing, niveles de actividad en
diferentes areas.

Kotler (2013) propone también cuatro mecanismos de control: control del plan

anual, control de rentabilidad, control de eficiencia y control estratégico.

4.2.14 Implementacion de indicadores

Delgado Velasco et al. (2021) y Arosemena Doss (2022) coinciden en que los
indicadores clave de rendimiento (KPI) son parte esencial de la evaluacién analitica
continua del desempeiio de las distintas actividades que se llevan a cabo en un

negocio, proyecto, o actividad de alta relevancia. Los KPI's suelen descuidarse en
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emprendimientos y PYMES, por la misma falta de conocimiento estratégico. El control
a través de estos indicadores brinda un beneficio en el manejo de la inversion de
recursos.

Los indicadores de rendimiento que se describen a continuacion segun la
estrategia, fueron seleccionados para llevar el control del plan estratégico, de tal

manera que estos brinden un enfoque mas riguroso hacia los objetivos planteados.
Tabla 32

Estrategias de orientacién al mercado

ESTRATEGIA: ORIENTACION AL MERCADO

KPI Unidad Frecuencia
N° de analisis de mercado o
: N Semestral
realizados

N° de oportunidades de mercado

identificadas N Semestral
Vigencia del analisis del entorno Tiempo Anual
Grado de toma de decisiones .
Niveles Anual

segun informacion del mercado
Elaborado por: EI Autor

Tabla 33

Estrategias de valor y competitividad

ESTRATEGIA: VALOR Y COMPETITIVIDAD

KPI Unidad Frecuencia
N° beneficios ofrecidos N° Anual
N° de fortalezas competitivas N° Anual
Comparacion % de pre(_:ios relacion % Trimestral
a competencia
Percepcion % de valor en el % Semestral

mercado
Elaborado por: EI Autor

Tabla 34

Estrategia de posicionamiento y marca

ESTRATEGIA: POSICIONAMIENTO Y MARCA

KPI Unidad Frecuencia

% en reconocimiento de marca % Anual
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% en recordacion de marca % Anual
% en coherencia de marca % Mensual

% en crecimiento de audiencia % Mensual
Elaborado por: EI Autor

Tabla 35
Estrategia de marketing mix y activaciones

ESTRATEGIA: MARKETING MIX'Y ACTIVACIONES

KPI Unidad Frecuencia
N° de canales activos N° Trimestral
Nivel de satisfacciéon en clientes Nivel Semestral
% de efectividad en camparfias % Mensual
% en conversion en activaciones o M
0 ensual

de marketing
Elaborado por: EI Autor

Tabla 36
Estrategia de relacion y crecimiento

ESTRATEGIA: RELACION Y CRECIMIENTO

KPI Unidad Frecuencia
N° captacion clientes N° Mensual
% en retencion de clientes % Semestral
% de crecimiento en base de :
. % Trimestral
clientes
Nivel de frecuencia de recompra Nivel Semestral

Elaborado por: EI Autor
Tabla 37

Estrategia de ejecucién y control

ESTRATEGIA: EJECUCION Y CONTROL

KPI Unidad Frecuencia
% en ejecucion del cronograma % Mensual
Control de presupuesto % Mensual
% en cumplimiento de objetivos % Trimestral
(ROI) % Trimestral

Elaborado por: EI Autor
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4.2.15 Evaluacién

Como menciona Canossa Montes de Oca, (2022), una vez definidos los
indicadores y tiempos pertinentes de cada estrategia, se continla gestionando la
propuesta a través de la evaluacion, misma que requiere un trabajo conjunto entre el

capacitador y la PYME con la que se esta desarrollando el plan estratégico.

La evaluacion y analisis de esos parametros (KPI's), ayuda al equipo a ver el
desempefio en rentabilidad y productividad segun los objetivos. Canossa Montes de
Oca, (2022) detalla como esencial el uso de un método formal de evaluacién, que en
esta propuesta serd mediante escalas graficas y analisis descriptivo, para facilitar la
comprension de los resultados. La evaluacion constante permite adquirir mayor valor
organizacional, ya que capacidades, conocimientos, habilidades y experiencia,
aportan al éxito del emprendimiento o PYME.

Para un correcto control del proceso evaluativo se requiere informes
estratégicos segun las metodologias cualitativa y cuantitativa mencionadas, con esta
informacion, se desarrollara un informe final que servird como instrumento de decision
en la gestion del rendimiento y mejora continua a través de la retroalimentacion y
ajuste de las estrategias que se estaran llevando a cabo (Cortez Hernandez et al.,
2025).

4.2.16 Ajustes

En la fase de seguimiento, Tello Condor et al. (2025) menciona que se
monitorea la implementacion de las estrategias, esto mediante la evaluacion del
rendimiento que permite la posterior toma de decisiones estratégicas. Las decisiones
gue se toman buscan la optimizacion en los métodos operativos y estrategias que se
han ido desarrollando en los tiempos establecidos, estos ajustes estan orientados a la
mejora continua en varios ambitos como la productividad, satisfaccion del cliente,
anticipacion y mitigacion de eventos y la identificacion de oportunidades (Bracho et al.,
2024).

Criterios para Ajustes
Bracho et al. (2024) indican que los ajustes son acciones correctivas y de mejora,

gue conllevan modificaciones en la estructura, estrategias, objetivos y mas acciones
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dentro de un negocio, por lo cual deben ser sustentados por criterios medibles, tales

como.

Tipos

Indicadores (KPI's)
Recursos
Viabilidad

Impacto

de Ajustes

Ajustes de Ejecucidn: Bajo la guia de la evaluacion de los indicadores (KPI’s),
se puede rastrear la ejecucion de las estrategias planteadas, ya que
graficamente estas nos pueden indicar nivel de proximidad o desviacion en

nuestros objetivos para saber que ambito necesita ser ajustado.

Ajustes Metddicos: Cada emprendimiento y negocio tiene un rol distinto,
dependiendo su rama, a pesar de del plan ser estandarizado, ciertos tempos y
meétodos deben modificarse hasta alcanzar un punto de equilibrio, estos puntos
pueden ser los canales de distribucion, prioridad en presupuesto, campafias

promocionales, etc.

Ajustes estratégicos: No hace referencia al plan estratégico, sino mas bien a
cuan estratégicamente se esta llevando a cabo el plan, ya que el mercado
puede ser cambiante, el macroentorno es algo que no depende de las politicas
internas de una organizacion privada. Las propuestas de valor pueden
incrementar segun el crecimiento o la competencia, asi mismo nuestro
posicionamiento y la segmentacion de mercado, como ejemplos de ajustes que

puede requerir el plan estratégico (Vasquez Fajardo et al., 2024).

4.2.17 Conclusiones y Recomendaciones

Se propone que los emprendedores de la ciudad de Ambato establezcan un

departamento de marketing formal, pudiendo ser este de una estructura
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reducida en un inicio, con el objetivo de estructurar y planificar de manera
estratégica las actividades comerciales y comunicacionales.

e Resulta pertinente que los emprendimientos incorporen el modelo estandar de
area de marketing planteado, ajustandolo a sus capacidades financieras y
operativas, con la finalidad de fortalecer su presencia y competitividad en el
mercado.

e Es importante impulsar la capacitacion del personal de marketing en areas
como mercadeo, herramientas tecnologicas, servicio al cliente, permitiendo
mejorar la toma de decisiones.

e La implementacion de indicadores de (KPIl) que ayuden a controlar la
efectividad de las acciones de marketing, esto permite la evaluacion constante,
asi como también la mejora progresiva de la empresa.

e Se recomienda realizar investigaciones de mercado de manera periodica para
detectar variaciones en las preferencias del consumidor, asi como nuevas
oportunidades y riesgos dentro del entorno competitivo.

e También se propone que las instituciones publicas, privadas y académicas de
la ciudad de Ambato impulsen programas de asesoramiento y acompafiamiento
en marketing dirigidos a emprendedores, fortaleciendo el ecosistema
emprendedor local.

e Finalmente, se sugiere que futuras investigaciones analicen el impacto
concreto de la aplicacion del modelo estandar de area de marketing en el

crecimiento y la sostenibilidad de los emprendimientos escalables.

4.2.18 Futuras lineas de investigacion.

e Disefo de herramientas de marketing digital y su integracion dentro del area de
marketing estandar para mejorar el manejo del sector avicola de Ambato.

e Estudiar la relacion entre la profesionalizacion del marketing y la sostenibilidad
financiera de los emprendimientos a mediano y largo plazo.

e Disefo de estrategias de e de marketing estandar en el sector textil de la ciudad
de Pelileo.

e Estrategias digitales que contribuyan en el mejoramiento de la rentabilidad y
la toma de decisiones del sector de calzado.
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Anexos

Seccién 1. Demogréaficas

1. Seleccionar Sexo
a. Hombre
b. Mujer
c. Prefiero no decirlo

2. Seleccione su rango de edad
a. 18a25
b. 26 a35
c. 36a45
d. >45

3. Seleccione el cantén de Tungurahua donde tiene o tuvo su negocio o si es
online

Seccion 2: Informacion general

1. ¢A gué sector pertenece su empresa?

a. Comercio

b. Servicios

c. Manufactura

d. Agricultura

e. Otra

2. ¢Cuantos afos tiene su empresa en operacion?
a. Menos de 1 ano
b. 1a 3 afos

c. 3 abafos
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d. Mas de 5 afios
3. Cuantos empleados tiene su empresa
a. 1ab
b. 6al0
c. 11a20

d. Mas de 20
Seccion 3: Investigacion de mercado

1. Con que frecuencia realiza su empresa estudios de mercado
a. Nunca
b. Ocasionalmente (1 vez al afio)
c. Regularmente (2 a 3 veces al aio)
d. Siempre antes de tomar decisiones estratégicas
2. ¢Que métodos utiliza para conocer a su publico objetivo?
a. Encuestas
b. Entrevistas
c. Analisis de redes sociales
d. No conozco a mi publico objetivo
3. ¢Que tan bien conoce a su publico objetivo?
a. Muy bien
b. Bien
c. Regular
d. Poco

e. Nada
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Seccion 4: Branding y estrategias de marca
1. Tiene su empresa una identidad de marca claramente definida
a. Si
b. No

2. ¢Qué tan importante considera el desarrollo de una identidad de marca para su

negocio?
a. Muy importante
b. Importante
c. Poco importante
d. No es importante
3. ¢Que medios utiliza para comunicar su marca a los clientes?
a. Redes sociales
b. Paginas web
c. Publicidad impresa
d. Eventos locales

e. Otra

Seccién 5: Marketing digital
1. ¢Que canales digitales utiliza para promocionar su negocio?
a. Redes sociales
b. Sitio web propio
c. Marketplaces (Amazon, Mercado libre,etc)
d. Email marketing
e. Otro

2. ¢Qué tan satisfecho esta con la presencia digital de su empresa?
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a. Muy satisfecho
b. Satisfecho

Insatisfecho

o

o

Muy insatisfecho

3. ¢Con que frecuencia mide los resultados de sus campafas de marketing
digital?

a. Nunca
b. Ocasionalmente
c. Regularmente

d. Siempre
Seccion 6: Estrategias de ventas y fidelizacion

1. ¢Qué tan efectiva considera su estrategia actual para atraer nuevos clientes?
a. Muy efectiva
b. Efectiva
c. Poco efectiva
d. Nada efectiva

2. ¢Utiliza herramientas de fidelizacibn de clientes, como programas de

recompensas o0 descuentos exclusivos?
a. Si
b. No

3. Que tan importante considera la fidelizacion de clientes para el crecimiento de

Su negocio
a. Muy importante

b. Importante
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c. Poco importante

d. No es importante

Seccién 7: Opinién general

1. ¢Cudles considera que son los mayores desafios de su empresa en términos

de marketing?
a. Falta de conocimiento sobre estrategias de marketing
b. Competencia en el mercado
c. Baja presencia digital
d. Otra

2. ¢Qué tipo de apoyo considera mas util para mejorar el marketing de su

empresa?
a. Consultoria externa
b. Cursos de capacitacion en marketing
c. Otra
3. ¢Contrataria la asesoria o servicio de una agencia de marketing?
a. Si
b. No

c. Talvez
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Anexo 2
Preguntas propuestas para el focus group

1. Sobre la situacion actual:

¢, Cuales son los principales desafios que enfrenta su empresa en términos de

marketing?

2. Sobre el conocimiento de su cliente:
¢ Qué tan bien conocen a su publico objetivo? ¢Qué métodos utilizan para

entender sus necesidades y preferencias?

3. Sobre branding e identidad de marca:

¢, Considera que la identidad de su marca (nombre, logotipo, colores) refleja

adecuadamente los valores de su empresa? ¢ Por qué?

4. Sobre estrategias actuales:
¢, Qué estrategias de marketing han implementado en el ultimo afio?

¢ Cudles han funcionado mejor y cuales no?

5. Sobre marketing digital:
¢ Qué tan importante es para su empresa tener una presencia digital?
¢ Qué canales digitales utilizan actualmente y cuéles creen que tienen mayor

impacto?

6. Sobre generacion de leads y fidelizacion:
¢ Qué tacticas utilizan para atraer nuevos clientes? ¢ Cémo logran mantener

a sus clientes actuales leales a su marca?

7. Sobre la competencia:

¢, Como perciben las estrategias de marketing de su competencia? ¢ Qué creen que

hacen mejor o peor que ustedes?

8. Sobre el apoyo necesario:
¢, Qué tipo de apoyo o recursos consideran mas valiosos para mejorar sus

esfuerzos de marketing?
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Anexo 3

Figura 30: encuesta de Google forms
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