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RESUMEN

El presento trabajo de investigacion aborda el desarrollo de estrategias de
comercializacion a partir del marketing experiencial en las Pymes comerciales de la
ciudad de Guayaquil. La investigacion se desarroll en el marco de la metodologia
cualitativa, de tipo no experimental; ademas, la informacion utilizada es de fuentes
secundarias, obtenidas de investigaciones cientificas, tesis de grado y base de datos del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC). El disefio de la investigacion es de
tipo fenomenoldgico, en el cual se utiliza la herramienta de entrevista a expertos y
técnica de observacion directa en puntos de autoservicios de la ciudad con el objetivo,
de estar en la capacidad de proponer estrategias de comercializacion a partir del
marketing experiencial. Entre los hallazgos dentro del analisis inferencial, se obtuvo
que la experiencia obtenida por parte del cliente en cada compra, es factor fundamental
en la decision de recompra e identificacion con la marca o producto. Es el marketing
experiencial en base a las estrategias de comercializacién, quien fortalece y crea la
relacion entre el comprador y la marca. A partir de esto y para finalizar, se plantean
estrategias de comercializacion a partir del marketing experiencial; orientadas a las
Pymes comerciales en la ciudad de Guayaquil, las cuales estdn en la potestad de
adoptarlas o adecuarlas, segun su capacidad de inversion y necesidad de crecimiento en

el mercado en el cual se desenvuelven.

Palabras Claves: Estrategias de comercializacion, Marketing Experiencial,

Pymes, Marca, Comprador, Experiencia de compra, Inversion.
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ABSTRACT

The present research work addresses the development of marketing strategies
based on experiential marketing in commercial SMEs in the city of Guayaquil. The
research has developed within the framework of the qualitative methodology, of a non-
experimental type; In addition, the information used is from secondary sources,
obtained from scientific research, thesis and the database of the National Institute of
Statistics and Censuses (INEC). The research design is of a phenomenological type, in
which the expert interview tool and the direct observation technique are used at self-
service points in the city with the objective of being able to propose marketing strategies
based on the experiential marketing. Among the findings within the inferential analysis,
it was obtained that the experience obtained by the customer in each purchase is a
fundamental factor in the decision to repurchase and identify with the brand or product.
It is experiential marketing based on marketing strategies, which strengthens and creates
the relationship between the buyer and the brand. From this and to finish, marketing
strategies are proposed based on experiential marketing; oriented to commercial SMEs
in the city of Guayaquil, which are in the power to adopt or adapt them, according to

their investment capacity and need for growth in the market in which they operate.

Keywords: Marketing strategies, Experiential Marketing, SMEs, Brand,

Buyer, Shopping experience, Investment.
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Introduccion

El presente trabajo de investigacion, tiene como objetivo determinar el
desarrollo de las estrategias de comercializacion a partir del marketing experiencial en
las pequefias y medianas empresas (Pymes) comerciales de la ciudad de Guayaquil. En
relacién a lo antes mencionado, la comercializacidn se basa en la estrategia, la cual hace
uso de la psicologia humana, al representar normas a tener en cuenta, con el objetivo de
crear valor y tener la posibilidad de hacer crecer a la empresa (Rizo, Villa, Vuelta &
Vargas, 2017). La finalidad de la comercializacion, es crear lealtad de parte del cliente;
con la finalidad de que puedan presentar los bienes o servicios adquiridos y
recomienden el negocio (Organizacion Internancional del Trabajo [OIT], 2016).

Para Cuadros & Dominguez “diferenciar a los clientes méas rentables de los
menos rentables y centrarse en las relaciones con los clientes de por vida, en lugar de a
corto plazo, son estrategias comerciales clave para sobrevivir en el competitivo mercado
actual” (2014, citado de Chan & Ip, 2011) (p. 26). Mencionadas estrategias, seran
puestas en marcha por parte de la empresa, con la finalidad de dar a conocer un nuevo
producto o servicio; y aumentar tanto, su participacion en el mercado y ventas.

Sin embargo, es importante mencionar que para que estas estrategias de
comercializacion, tengan valor y efecto al implementarse, es necesaria la
materializacion y aplicacion del marketing experiencial; el cual Ord6fiez, menciona que
es “una estrategia de marketing que tiene como base la experiencia del consumidor;
mantiene una relacién con él y se aleja de la practica del marketing tradicional” (2019,
p. 6).

En la actualidad, las Pymes constituidas, se presentan como sociedades o de un
solo propietario; las cuales tienen libertad de desarrollar cualquier tipo de actividad, sea

de produccion, comercializacion o prestacion de servicios (Ron & Sacoto, 2017). En el



Ecuador, segin Ron & Sacoto et al. (2017) se considera a las pequefias y medianas
empresa (Pymes) como el sector mas productivo en la economia del pais. Pero en las
condiciones actuales, por la intensa crisis economica por la que atraviesa el pais: “la
mayoria de las Pymes ecuatorianas pueden sobrevivir a duras penas con muy pocas
posibilidades de desarrollarse en el entorno de la economia de mercado” (Rodriguez &
Aviles, 2020, p. 198).

De donde se infiere que, la presente investigacion tiene la finalidad de
desarrollar el objetivo planteado, por lo cual, se encuentra estructurada de la siguiente
manera: en el capitulo I, se presentara la revision de la literatura junto a las diversas
teorias en relacion a las variables de estudio, las cuales son las estrategias de
comercializacion y el marketing experiencial. En el capitulo 11, se describira los datos
y se elaborara el marco metodoldgico del presente estudio de tesis. En el capitulo 111, se
detallara los resultados, a partir de las entrevistas realizadas a expertos empresarios,
duefios de Pymes comerciales en la ciudad de Guayaquil. Para finalizar, en el capitulo
IV, se presentara las conclusiones, recomendaciones y propuesta de estrategias, con la
finalidad de promover el desarrollo de las estrategias de comercializacion a partir del
marketing experiencial en las Pymes comerciales de la ciudad de Guayaquil.
Antecedentes

La disciplina del marketing clasico, segun Bilgili & Aydin (2019, citado de
Odabapy y Baryp, 2007; Schmitt, 1999) indican que “fue adoptada e implementada por
los gerentes de marca, marketing y académicos, durante el siglo XXI en los mercados
en los cuales se desenvuelve el consumidor y esta siendo reemplazada, por diferentes
aplicaciones con condiciones de mercado cambiantes” (p. 154).

Los profesionales del marketing y académicos, se han interesado en comprender

las experiencias de cada uno de los consumidores, ya que; entender a los consumidores



y sus experiencias de consumo, mediante productos, servicios y marcas, es una de las
tareas centrales del marketing (Schmitt & Zarantonello, 2013). Dichos productos y
servicios, proporcionan experiencias atractivas, a cada cliente y, a partir de estas, las
empresas posicionan y diferencian sus ofertas en el mercado en el que desenvuelven.

Las empresas crean de manera deliberada y constante, momentos de verdad o
etapas distintivas, con la finalidad de que sus clientes interactien con los bienes,
servicio y el entorno, y desarrollan diversas reacciones o percepciones, tanto positivas
como negativas, en cada uno de ellos (Ihtiyar, Barut, & Gulsah, 2018, citado de Lanier
y Hampton, 2016; Filieri y McLeay, 2014). Este pensamiento, ha llevado a la creacion
de una nueva area de gestion de marketing, que comunmente se conoce COmMoO
"marketing experiencial” Schmitt & Zarantonello, et al. (2013, citado de Schmitt, 1999).

Segun Ihtiyar, Barut, & Gulsah, et al. (2018, citado de Pine y Gilmore 1998, p.
98), “Una experiencia ocurre cuando una empresa utiliza intencionalmente los servicios
como escenario y los bienes como accesorios para involucrar a los clientes individuales
de una manera que crea un evento memorable” (p. 501). El objetivo esencial, del
marketing experiencial, radica en producir eventos memorables, los cuales son
originados, mediante bienes y servicios, que proporcionan un valor experiencial
exclusivo para cada cliente o consumidor (Nadiri & Gunay, 2013).

En los afios sesenta y luego de discusiones sobre el alcance del marketing, surge
un nuevo modelo; como base del concepto de marketing, al cual Bagozzi (1975, p. 36)
lo denomina “intercambio”. Dicho intercambio, se origina a partir, de acciones
estructuradas y planeadas, las cuales se llevan a cabo para lograr u obtener objetivos de
comercializacion. Segn Arechavaleta estas acciones o estrategias de comercializacion,
también las define como “estrategias de mercadeo” (2015, p. 172). El origen del

concepto de mercadeo, el cual se entiende hoy en dia:



Surgidé en la economia norteamericana cuando concluyo la Segunda
Guerra Mundial y los dirigentes se vieron enfrentados al reto de
reconstruir la economia y de generar nuevos espacios para que las
empresas pasaran de fabricar instrumentos para la guerra a elaborar
productos para el consumo, con la premisa de que a la vez mejorarian la
calidad de vida de las personas y sus familias. (Arango, 2009, p. 163)

Las estrategias de mercadeo o marketing hacen referencia, al proceso mediante
el cual una empresa, utiliza sus recursos disponibles y los utiliza de manera 6ptima, con
el objetivo de incrementar sus ventas y obtener ventajas respecto a la competencia.

El Capitalismo Neoliberal es el modelo de desarrollo el cual Ecuador, asumié
desde la fundacion de la etapa republicana en el afio 1830 (Ordofiez & Prieto et al.,
2019) mas del 60% del producto interno bruto (PIB) se concentra, en la gestion grupo
de grandes empresas; el cual es reducido, con un sector bancario, que otroga altas tasas
de interés para emprendimiento, consumo y desarrollo de empresas (Briozzo, Vigier, &
Martinez, 2016). Segin Avalos (2020) “En la economia ecuatoriana, las Pymes
representan el 90% de las unidades productivas, generan el 60% del empleo y participan
aproximadamente en el 50% de la produccién” (p. 2).

A continuacion, se muestra la Tabla 1, la cual se basa en el nimero de empresas
comerciales constituidas, en el periodo 2012 al 2020, en la provincia del Guayas, cantén
Guayaquil. Mencionada tabla, detalla que en la ciudad de Guayaquil, el afio 2014, es el
periodo que exisiteron y se constituyeron el mayor numero de empresas comerciales,
con un total de 49.808.00 organizaciones (Instituto Nacional de Estadistica y Censo

[INEC], 2021).



Tabla 1.

NUmero de Empresas segun Sector Comercial.

Periodo NUmero de Empresas
2012 43,866.00
2013 48,182.00
2014 49,808.00
2015 49,199.00
2016 46,706.00
2017 46,778.00
2018 45,457.00
2019 42,892.00
2020 41,452.00

Nota. Tomado del “Visualizador de Estadisticas Empresariales 2020, por

INEC, 2021, Ecuador.

El escenario econémico, que desatd la emergencia sanitaria o también conocida
como coronavirus (COVID-19) en el afio 2020, en América Latina y el Caribe, en la
cual segun (La Comisién Econdémica para América Latina y el Caribe, [CEPAL], 2021,
p. 14) “experiment6 la peor contraccion desde 1900, con una caida del PIB del 6,8%, y
el peor desempefio entre todas las regiones en desarrollo”.

Mencionado afio, todas las organizaciones, independientemente su actividad
ecnomica, se vieron afectas por la COVID-19, la cual causo el cierre de 2,7 millones de
empresas, lo cual equivale al 19% de empresas, situadas en la regién latinoamericana
y, por ende, la pérdida de trabajo de millones de personas (Rojas & Bustios, 2021, citado
de CEPAL, 2020 citado en Aguirre et al., 2020).

En la Figura 1, se observa las ventas totales de las Pymes del sector comercial,
las cuales estan expresadas en millones de délares, de la ciudad de Guayaquil; en el

periodo 2012 al 2020. Siendo el ultimo afio, el periodo en que las Pymes comerciales,



generan sus ventas mas bajas; en comparacion a los afios anteriores, en el cual lograron

vender alrededor de $ 3,762,388.78 (INEC, 2021).

Figura 1.

Ventas Totales de Pymes comerciales, expresadas en millones de ddlares.

Nota. Tomado del “Visualizador de Estadisticas Empresariales 2020, por

INEC, 2021, Ecuador.

Planteamiento del Problema

Dado que; la realidad actual sin importar el aspecto, se encuentra
desarrollandose en un mundo globalizado, las grandes ciudades influyen de manera
significativa sobre aquellas ciudades que poseen un menor desarrollo. Ruiz (2018)
afirma que esta similitud entre ciudades con escaso desarrollo “no favorece la creacion
de preferencias entre los consumidores” (p. 50).

Friedmann (2005), frente a la exigencia y obligacion de diferenciar a cada
consumidor, menciona que la mercadotecnia o estrategias de comercializacion; son de

gran aporte e influencia en el desarrollo de actividades econémicas y sociales de un



sector. Al desconocer los gustos y preferencias de los clientes, la empresa no tendra la
capacidad y posibilidad de mejorar su experiencia de compra y responder de mejor
manera, a las expectativas de los consumidores en un entorno cada vez, mas cambiante.

La experiencia obtenida por parte del consumidor, referente a la compra, es
provocada por la influencia de las marcas, las cuales son de consumo masivo, sobre el
desarrollo de los sentidos en cada cliente. EI marketing experiencial, esta formado por
un conjunto de decisiones estratégicas, enfocadas a la estimulacion de los sentido en el
publico (Jiménez, Bellido, & Lopez, 2019).

Hecha esta salvedad, las empresas implementan; de acuerdo a sus recursos,
técnicas o estrategias con la finalidad de conseguir y consolidar una experiencia de
compra satisfactoria orientada al subconsciente de cada consumidor. Es por esto que,
Izquierdo, Viteri, Baque, & Zambrano (2020) afirman que el “marketing es una
herramienta fundamental para comercializar productos hacia mercados potenciales y
posicionar nuevas empresas segun su actividad productiva” (p. 399).

Para Arce, como para muchos, “las estrategias son acciones, que se llevan a cabo
con el fin de alcanzar determinados objetivos, pero que presentan cierto grado de
dificultad en su formulacion y ejecucion” (2010, p. 191). Es asi que. la problematica
radica en primera instancia, en desarrollar estrategias de comercializacién, a partir del
marketing experiencial, aplicadas en las empresas comerciales y su contribucion en la
consecusion de resultados, metas u objetivos a corto o largo plazo, segun la necesidad
empresarial.

Pregunta de Investigacion
A partir de la problematica narrada, se planted la siguiente pregunta de

investigacion:



¢Cuales son las estrategias de comercializacion que se deben aplicar, a partir del
marketing experiencial, en las Pymes comerciales de la ciudad de Guayaquil?
Justificacion

En la actualidad, en un mundo en el cual los consumidores, poseen la capacidad
de estar correctamente informados y son indiferentes a la publicidad, tanto de un bien'y
de un servicio, los especialistas y encargados del marketing en cada organizacion, se
enfrentan al desafio de encontrar nuevas formas de captar la atencion del mercado meta
0 mercado objetivo, dicho mercado estd formado por consumidores, los cuales son
atendidos por la competencia. EI mercado meta, es un grupo de clientes definidos, cuyas
necesidades, la empresa busca satisfacer (Izquierdo, 2011).

En referencia a las variables, las cuales se analizaran en el presente trabajo de
investigacion, dada la relevancia de las estrategias de comercializacion a partir del
marketing experiencial, desarrollar estrategias implicard la toma de decisiones, a
cualquier nivel jerarquico en una organizacion, con el respectivo conocimiento de causa
y efecto, en referencia a mercados, productos y servicios.

Una tendencia actual, por probar diferentes técnicas o estrategias de
comercializacion, es el marketing experiencial, el cual causa valor de experiencia en
cada consumidor. Segin Ordonez & Prieto (2019) el marketing experiencial “aparece
debido a los cambios en los habitos de los consumidores que hace que el marketing
tradicional pierda eficacia en su estrategia de fragmentacion de mercado” (p. 12).

En definitiva, la presente investigacion, origina una relevante contribucion al
sector de estudio, el cual es el comercial, ya que admitira a partir de las evidencias,
conocer la situacion actual de las empresas que forman parte de este sector econémico
y a su vez, desarrollar estrategias de comercializacion, a partir del marketing

experiencial, que hagan frente al tema de estudio, orientadas a los resultados que se



obtengan. Adicional, este trabajo de investigacion puede aportar y ayudar a futuras
personas que investiguen del tema; aplicando conceptualizaciones, teorias y marco
metodoldgico. Al final, se desarrollara la propuesta de estrategias de comercializacion
con la finalidad de que sean implementadas en las Pymes comerciales de la ciudad de
Guayaquil, para la consecucion de mejor rentabilidad, participacion de mercado y

creacion de ventajas competitivas.

Objetivos
Objetivo General
Desarrollo de las estrategias de comercializacion a partir del marketing

experiencial en las Pymes comerciales de la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

1. [ldentificar las principales teorias relacionadas al uso de las estrategias de
comercializacion.

2. Describir los factores que intervienen en la aplicacion de las estrategias de
comercializacion a partir del marketing experiencial.

3. Evaluar la composicion del sector de las Pymes comerciales en la ciudad de
Guayaquil.

4. Proponer estrategias que promuevan el desarrollo de las estrategias de
comercializacion a partir del marketing experiencial en las Pymes comerciales

de la ciudad de Guayaquil.

Limitaciones

En los trabajos de investigacion, se presenta limitaciones, debido a factores o
variables del entorno, que el investigador no puede controlar. Es necesario e
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importante, sefialar y definir, las limitantes establecidas en el trabajo de titulacion, con
el objetivo de que, quien desee entender la informacion obtenida, tenga la posibilidad

de comprender el desarrollo del mismo.

El presente trabajo de titulacion, presenta las siguientes limitaciones:

a. Limitado acceso a fuentes primarias de informacion, debido a la situacion
sanitaria que atraviesa el mundo y el pais.

b. Escasa cultura en el Ecuador, méas aun en la ciudad de Guayaquil, para
formar parte de proyectos de investigacion.

c. Se limita a considerar, la informacion secundaria, como veraz.

d. Eltiempo otorgado, para finalizar y cumplir el desarrollo del trabajo de
investigacion; previo a la obtencion del titulo, fue de un semestre

académico, es decir cuatro meses.

Delimitaciones

Las delimitaciones que se tuvieron presentes en esta investigacion son:

a. El tipo de empresa, tomados como objeto de estudio, fueron las Pymes
comerciales de la ciudad de Guayaquil, cuya informacion esta disponible en el
portal del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

b. Las estrategias de comercializacién a partir del marketing experiencial, se
desarrollaron en el sector comercial, ya que es el segundo sector; con mayor

participacién a nivel nacional.
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1. Capitulo I: Revision Literaria
1.1  Marco Teorico

Marketing Experiencial

Definicion de la experiencia. Barrios (2012), define a la experiencia como “un
sustantivo, un verbo y se utiliza de diversas maneras para transmitir un proceso en si
mismo, participando en una actividad, en el afecto, el pensamiento o la emocion que se
siente a través de los sentidos o la mente” (p.69). Asi mismo, Ruiz (2013), menciona
que la experiencia supone un “esfuerzo por cambiar lo dado y en este sentido poseia
una dimension proyectiva, superando el presente inmediato, el cual estd basado en

conexiones o interacciones y continuidades” (p. 107).

Por otra parte, es relevante destacar un factor importante en la experiencia, el
cual estd dado por la duracion de cada evento, en los cuales los involucrados relacionan
y estiman la duracidn del tiempo basada en las experiencias (Barrios et al., 2012). Torres
& Mora (2017), explican la importancia de la satisfaccion en la experiencia de consumo
de cualquier producto o servicio, la cual se ha convertido en pilar fundamental para las
empresas que aspiran o pretenden el aumento de la satisfaccion de sus clientes, a través
de generar o crear valor. A continuacion, en la Tabla 2, se detallaran ciertos aspectos
importantes de la experiencia del consumidor, los cuales permitiran el facil

entendimiento y relacion al marketing.
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Tabla 2.

Aspectos importantes en la experiencia del consumidor.

Aspecto Explicacion

Cada persona vive las emociones y exeriencias, de manera peculiary

personal. Puede ser diferente a como la experimenta otra persona.

La experiencia, crea un escenario hipotético; originado por la

2. Las experiencias son mentales. imaginacién. Con el fin de tener percepciones o definiciones a un
hecho ya vivido.

1. Las experiencias son subjetivas.

3. Son el resultado de multiples puntos
de contacto entre lamarcay el
consumidor.

Contacto directo o indirecto entre la marca y el consumidor, los
cuales pueden ser controlados y no controlados.

4. Una experiencia abarca diferentes tipos Diferentes relaciones entre clientes, entre marcas, entre clientes y
de relaciones. marca.

Es multidimensional ya que implica la construccién de diferentes tipos

5. La experiencia es multidimensional. .
de respuestas de los consumidores.

Nota. Adaptado del articulo de Revista “Marketing de la Experiencia: principales

concepto y caracteristicas” por (Barrios et al., 2012).

En lo que se refiere a la experiencia del consumidor, Cachero & Vasquez (2017)
mencionan que “se origina a partir de un conjunto de interacciones entre un cliente y un
producto, empresa, 0 parte de su organizacion, lo cual provoca una reaccion” (p. 3).
Llanos (2014) también habla de dicha experiencia la cual “representa todo el conjunto
de estimulos que genera la marca sobre los clientes durante el proceso de compra de

productos” (p. 3).

Llanos et al. (2014) considera a la experiencia de compra como “una estrategia
de fidelizacion del cliente” (p. 3). Es por esto, que Cachero & Véasquez et al. (2017)
dicen que “un proceso de compra Unico e irrepetible puede fomentar la creacion de un

vinculo especial con el consumidor, que desemboque en clientes mas leales” (p. 12).
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Definicion del marketing. El término marketing segin Coca (2006) “se suele
asociar, 0 mejor confundir y con bastante frecuencia, con significados distintos; para
muchos se corresponde con ventas, con publicidad, y/o investigacion de mercados” (p.
42). Para Kotler & Armstrong (2017), en su libro Fundamentos de Marketing, definen
al marketing como “la actividad encaminada a involucrar clientes y administrar
relaciones redituables con ellos™ (p. 4).

Monferrer (2013) menciona que la practica del marketing en las organizaciones
“se situa el afan por proporcionar valor y satisfaccion a sus mercados” (p. 16). Kotler
& Armstrong et al. (2017), coinciden con Monferrer, ya que indican que el marketing
interviene en el proceso “mediante el cual las compafiias atraen a los clientes, establecen
relaciones solidas con ellos y crean valor para los consumidores con la finalidad de
obtener, a cambio, valor de éstos” (p. 5).

A continuacidn, en la Tabla 3 se detalla las definiciones sobre la disciplina del
marketing, a partir de la segunda mitad del siglo XX, por parte de la American
Marketing Association (Ama), lo cual permitira y ayudara a entender la evolucién que

ha tenido su concepto a través del tiempo.

Tabla 3.
Definiciones del marketing por parte de la Ama.

Afo Definicion del marketing
Enfasis en el intercambio oferta/demanda:

1960 perspectiva de negocio (Ama, 1960)

1085 Enfasis en el marketing mix y el intercambio no lucrativo:
perspectiva técnica (Ama, 1985)

2004 Enfasis en la relaciony el valor:

perspectiva relacional (Ama, 2004)
2007  Consenso y énfasis en la ética y responsabilidad social (ama, 2007)

Nota. Adaptado del Libro “Fundamentos de marketing” por (Monferrer, 2013).
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Proceso del marketing. Kotler & Armstrong et al. (2017), mencionan que “el
marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean, creando e intercambiando valor con
otros” (p.5). En la Figura 2, se presenta el proceso de marketing de manera breve, en el
cual se observa como el marketing, obtiene y crea valor a partir del cliente.

Figura 2.

Proceso de marketing: creacion de valor para el cliente y obtencion de valor a

cambio de ello.

*Cagtar » cambng vaior
CLIENTES PARA de los chentes.
OBTENER UTILIDADES Y
CAPITAL DE CLIENTES.

Nota. Adaptado del Libro “Fundamentos de marketing” por (Kotler &
Armstrong et al., 2017).
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Referente a la Figura 2, los cuatro primeros pasos, las organizaciones se centran
y focalizan en entender al consumidor, creando valor para el cliente y estableciendo
relaciones con él. Al final, las organizaciones obtienen beneficios, a partir de crear valor
superior para el cliente, ya que al capta el valor de sus clientes en forma de ventas,

utilidades y capital de clientes a largo plazo.

Las cuatro P del marketing: manteniendo las definiciones y pasos que otorgan
a la empresa, crear valor y compromiso con cada uno de sus clientes, Kotler &
Armstrong et al. (2017), indican que “las principales herramientas de la mezcla de
marketing se clasifican en cuatro grandes grupos denominados las cuatro P del

marketing: producto, precio, plaza y promocién” (p. 13).

Ellos, a cada una de estas herramientas, las definen como:

“Para entregar su propuesta de valor, la empresa debe crear primero una
oferta que satisfaga una necesidad (producto). Luego debe determinar cuanto
cobrara por la oferta (precio) y como la pondra a disposicion de los
consumidores meta (plaza). Por ultimo, tendrd que atraer a los clientes meta,
comunicarles la oferta y convencerlos de sus méritos (promocion)” (Kotler &

Armstrong et al., 2017, p. 13).

Para Pefialoza (2005) “este conjunto de variables resulta valido no solamente
para las empresas dedicadas a los negocios lucrativos, sino también para las
organizaciones sin fines de lucro, como la Iglesia, aquellas al servicio del Estado y las
no gubernamentales” (p. 74). Asi mismo, Kotler & Armstrong et al. (2017) se refieren
a estas herramientas e indican que “la empresa debe incorporar cada herramienta de la
mezcla de marketing en un amplio programa de marketing integrado que comunique y

entregue a los clientes elegidos el valor que se pretende” (p. 13).
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La figura 3, mostrara la combinacion de este conjunto de herramientas o tcticas
de marketing, la cuales la empresa utiliza con el objetivo de dar respuesta 6ptima o

deseada al mercado en el cual se desenvuelve.

Figura 3.

Mezcla de marketing (las cuatro P del marketing).

Variedad Precio de lista

Calidad Descuentos
Disefio | Bonificaciones
Caracteristicas | Periodo de pago
Nombre de marca Planes de crédito
Empaque
Servicios
Clientes
meta
Posicionamiento
buscado
Publicidad . Canales
Ventas personales Cobertura
Promocién de ventas Ubicaciones
Relaciones publicas Inventario
Transporte
Logistica

Nota. Tomado del Libro “Fundamentos del marketing” por Kotler &
Armstrong et al. (2017).

Administracion de las actividades de marketing. Administrar el proceso del
marketing requiere de cinco funciones de la gerencia de marketing, las cuales se
muestran en la figura 4; estas son andlisis, planeacion, organizacion y control (Kotler &

Armstrong et al., 2017).
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Figura 4.

Funciones que administran las actividades del marketing.

Analisis
Planeacion Aplicacion Control
Desarrollo de y organizacion Medir resultados
planes estratégicos Llevar a cabo
los planes
Evaluar resultados
Desarrollo de planes _
de marketing Tomar mgdldas
correctivas

Nota. Tomado del Libro “Fundamentos del marketing” por (Kotler &
Armstrong et al., 2017).

En lo referente a lo antes expuesto a continuacion, se procedera a explicar cada
una de estas funciones que administran las actividades del marketing.

Anélisis de marketing. La compafiia esté en el deber de analizar su mercado y
entorno de marketing para encontrar oportunidades atractivas e identificar las amenazas
del mismo (Kotler & Armstrong et al., 2017). Es aqui donde interviene la técnica
FODA, la cual Garcia & Cano (2000) mencionan que se “orienta principalmente al
andlisis y resolucion de problemas y se lleva a cabo para identificar y analizar las
Fortalezas y Debilidades de la organizacion, asi como las Oportunidades y Amenazas
reveladas por la informacion obtenida del contexto externo” (p. 89). En consecuencia,
Kotler & Armstrong et al. (2017) hablan de la necesidad que surge en las empresas, las

cuales deben analizar sus fortalezas y debilidades, asi como las acciones de marketing
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actuales y potenciales para determinar cuales oportunidades aprovecharia mejor. La
figura 5, muestra el analisis FODA y cada uno de los aspectos que se deben tomar en

cuenta dependiendo sus factores (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas).

Figura 5.

Aspectos que se deben analizar mediante la herramienta FODA.

Fortalezas Debilidades
Capacidades internas Limitaciones internas que
que podrian ayudar a la podrian interferir con la
compafiia a alcanzar capacidad de la compariia
sus objetivos. para alcanzar sus objetivos.
Oportunidades Amenazas
Factores externos que Factores actuales y
la compania podria ser emergentes externos que
capaz de aprovechar para podrian desafiar el
su beneficio. desempeno de la compafiia.
Positivas Negativas

Nota. Tomado del Libro “Fundamentos del marketing” por (Kotler &
Armstrong et al., 2017).

Planeacion de marketing. La planeacion de marketing implica elegir las
estrategias que ayudaran a la organizacion a alcanzar sus objetivos estratégicos
generales, por esto se necesita un plan de marketing detallado para cada negocio,
producto o marca (Kotler & Armstrong et al., 2017). La tabla 4, presenta las secciones

principales de un plan comin de marketing de producto o marca.
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Tabla 4.

Secciones principales de un plan comdn de marketing.

Seccién

Proposito

Resumen Ejecutivo

Situacion actual de marketing

Analisis de amenazas y oportunidades

Objetivos y aspectos clave

Estrategia de marketing

Programas de accion

Presupuestos

Controles

Presenta un resumen breve de las metas y recomendaciones
principales del plan para revision de la gerencia, permitiendo
que ésta encuentre con rapidez los puntos fundamentales del plan.

Describe el mercado meta y la posicion de la empresa en él, e
incluye informacion acerca del mercado, el desempefio del
producto, la competencia y la distribucion.

Evalua las principales amenazas y oportunidades que el producto
enfrentaria; ayuda a la gerencia a anticipar situaciones positivas
0 negativas importantes que podrian afectar a la empresa y sus
estrategias.

Expresa los objetivos de marketing que la empresa busca lograr
durante la vigencia del plany analiza los aspectos clave que
influirian en su logro.

Traza la légica general de marketing con la que la unidad de
negocios espera atraer a los clientes, crear valor y establecer
relaciones con ellos, asi como las caracteristicas especificas de
los mercados meta,

el posicionamiento y los niveles de gastos en marketing. ;Cémo
creard la compariia valor para los clientes con el fin de obtener
valor a cambio? Esta seccion también describe estrategias
especificas para cada elemento de la mezcla de marketing y
explica la manera en que cada uno responde ante las amenazas,
las oportunidades y los aspectos clave que se detallaron en
secciones anteriores del plan.

Detalla la forma en que las estrategias de marketing se
convertiran en programas de accidn especificos que responden
las siguientes preguntas: ¢Qué se hard? ¢Cuando se hara? ;Quién
se encargara de hacerlo? ;Cuanto costara?

Detalla un presupuesto de apoyo al marketing que basicamente es
un estado de resultados (o de utilidades y pérdidas) proyectados.

Sefiala como se vigilara el progreso; permite a la alta gerencia
revisar los resultados de la aplicacion y detectar los productos
gue no estén alcanzando sus metas. Incluye la medicidn del
rendimiento sobre la inversion de marketing.

Nota. Adaptado del Libro “Fundamentos del marketing” por (Kotler &

Armstrong et al., 2017).
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Aplicacion y control del marketing. La aplicacion del marketing es el proceso
que segun Kotler & Armstrong et al. (2017) convierte “los planes de marketing en
acciones precisas para alcanzar los objetivos estratégicos, la planeacion de marketing
se ocupa del qué y del porqué de las actividades de marketing, la aplicacion examina el
quién, el donde, el cuando y el como” (p. 58). En cambio, el control del marketing
implica comparar el desempefio actual con el plan anual y tomar medidas correctivas

en caso necesario (Kotler & Armstrong et al., 2017).

Medicion y administracion del rendimiento sobre la inversion de
marketing. Una medida importante de marketing es el rendimiento sobre la inversién
de marketing o ROI de marketing, el que Kotler & Armstrong et al. (2017) denominan
como “la utilidad neta de una inversion de marketing dividida entre el costo de la
inversion de marketing, determina las utilidades generadas por inversiones en
actividades de marketing” (p. 60). También, Cuevas (2001) menciona al ROI como “una
razon que relaciona el ingreso generado por un centro de inversion a los recursos (o
base de activos) usados para generar ese ingreso” (p. 14). La férmula usada para su
calculo es:

Ingresos
ROI = g

Inversion en activos

A continuacion la figura 6, presenta los gastos de marketing como inversiones

que originan rendimientos en forma de relaciones mas redituables con el cliente.
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Figura 6.

Rendimiento sobre la inversion de marketing.

Inversiones en marketing

Rendimientos del marketing

Mayor valor y compromiso del cliente

Mayor atraccion
de clientes

Mayor retencion
de clientes

Costo de la inversion
en marketing

Mayor valor de vida del cliente
y mayor capital de clientes

Rendimiento sobre la inversion de marketing

Nota. Tomado del Libro “Fundamentos del marketing” por (Kotler &

Armstrong et al., 2017).

La era digital: Marketing en linea, movil y de social media. Para Kotler &

Armstrong et al. (2017), “la relacion amorosa entre el consumidor y la tecnologia digital

y movil tiende un terreno fértil para los especialistas en marketing que intentan

involucrar clientes” (p. 24). Asi mismo, para Guafia, Quinatoa & Pérez (2017), “de

acuerdo a la evolucion social, la buena comunicacion para expresar los diferentes

requerimientos de cada usuario se ha vuelto indispensable, por tal motivo se han creado

medios de comunicacion tecnologicos masivos como la television, la radio, el internet”

(p. 2).
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Por ello, Kotler & Armstrong et al. (2017) menciona que “no sorprende que el
internet y los rapidos avances en las tecnologias digitales y de social media hayan
arrasado en el mundo del marketing”. (p. 24). Coincide Lalaleo, Bonilla & Robles
(2021), en que el impacto que ha tenido el internet “ha propiciado que cambie el
comportamiento del consumidor, tanto empresas como consumidores sacan provecho a
las bondades que generan las operaciones de compra y venta por este medio” (p. 148).

El marketing digital y de social media, para Kotler & Armstrong et al. (2017):

“implica utilizar las herramientas de marketing digital, como sitios web,
social media, anuncios y aplicaciones maviles, videos en linea, correo
electrdnico, blogs y otras plataformas digitales que atraen a los consumi-
dores en cualquier lugar y en todo momento a través de sus
computadoras, teléfonos inteligentes, tabletas, televisores con conexién

a internet y otros dispositivos digitales” (p. 24).

Estrategia de marketing centrada en crear valor para el cliente. Para tener
éxito en el competitivo mercado actual, las organizaciones deben centrarse y enfocarse
en el servicio al cliente, al cual deben ganar para luego retenerlos y cultivarlos,
entregdndoles un valor superior (Kotler & Armstrong et al., 2017). Segln Viscarri
(2011), “las empresas se enfrentan a la complicada tarea de generar valor para el cliente
en un entorno de continuos cambios en los que el consumidor es cada vez mas exigente”
(p- 2).

Dado estos cambios continuos en los entornos, segun Kotler & Armstrong et al.
(2017) se presenta como necesidad la segmentacion del mercado, a la cual la define

como “el proceso de dividir un mercado en distintos grupos de compradores con
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diversas necesidades, caracteristicas o conductas y quienes podrian requerir estrategias
o programas de marketing especificos” (p. 52). Asi mismo, Ferndndez & Aqueveque
(2001), la define como “el proceso de dividir un mercado en segmentos 0 grupos
identificables, mas o menos similares y significativos; con el proposito de que el experto
en mercados, ajuste las mezclas de mercadotecnia a la medida de las necesidades de los

segmentos especificos” (p. 2).

Segmentacion del mercado. Una vez la compafiia ha definido los segmentos
de mercado, intentara ingresar a nuevos o fortalecer su presencia en el mercado en el
cual se desenvuelve, para Kotler & Armstrong et al. (2017) la seleccion de mercado
“implica la evaluacion del atractivo de cada segmento de mercado y la eleccién de uno
0 M&s segmentos para intentar ingresar a ellos” (p. 52).

De ahi la necesidad de contar con otras opciones que permitan ampliar la
satisfaccion, sin importar si es numeroso o reducido el grupo de clientes para quienes
se disefia una mezcla de mercadotecnia en particular (Lucich, 2015). La compaiiia
deberia enfocarse en los segmentos donde sea capaz de generar de manera redituable el
mayor valor para el cliente y conservarlo con el paso del tiempo” (Kotler & Armstrong
et al., 2017, p. 52). A continuacion, la figura 7 detalla el proceso de segmentacion de
mercado; el cual parte de la delimitacion del &rea de mercado hasta la comunicacién del

concepto de posicionamiento elegido.
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Figura 7.

Proceso de segmentacion de mercado.

4 A ( ) 4 )
Identificacion de
Delimitacion del Ascguar ia f0s conceptoe;de
ar;a A srerinds compatibilidad de posicionamiento
los segmentos para cada
segmento.
\ J \ J \ J
4 D 4 N r

iy Comunicacion del
Identificacion de

las variables de Seleccionar los concepto de
8 ¥ segmentos meta posicionamiento
segmentacion & :
escogido.

Segmentacion en
funcion de las
variables
identificadas

Identificacion de
las caracteristicas
del segmento

Nota. Tomado del articulo cientifico “Segmentacion de mercados y

posicionamiento: elementos claves para el éxito de una estrategia de Marketing”
por (Choque, 2019, citado de Reyes (2018), Andrade, Morales, & Andrade
(2008) y Monferrer (2013)).

Diferenciacién y posicionamiento en el mercado. Kotler & Armstrong et al.
(2017) define como “la determinacion o el acuerdo que se hace para que un producto
ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos de la
competencia, en la mente de los consumidores meta” (p. 53). A su vez, lbafiez &
Manzano (2008) lo definen como “el acto de disefiar la oferta e imagen de una empresa
con el fin de ocupar una posicion diferente en la mente del consumidor” (p. 1). Dado
esto, los especialistas en marketing buscan desarrollar posiciones Unicas de mercado

para sus productos, ya que el posicionamiento de un articulo sera el lugar que ocupa en
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la mente de los consumidores en relacion con los productos de la competencia (Kotler

& Armstrong et al., 2017).

En la ultima decada, las exigencias del consumidor en lo que corresponde a
precio y calidad, han llevado a las empresas a buscar un incremento de productividad a
través de la eficiencia y estandarizacion de sus procesos (Chirinos & Rosado, 2016).
Con el objetivo de posicionar su marca, las compafias primero identifican posibles
diferencias de valor para los clientes que proporcionen ventajas competitivas que le
permitan construir su posicion (Kotler & Armstrong et al., 2017).

Mencionadas ventajas competitivas, se originan a partir de la diferenciacion; la
cual Kotler & Armstrong et al. (2017) la definen como un posicionamiento eficaz y real
el cual otorga valor a los cliente. A continuacion, por medio de la figura 8 se detalla la

vinculacién que tien la ventaja competitiva con la estrategia genérica.
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Figura 8.

Ventaja competitiva vs estrategia genérica.

Ventaja Estrategia
competitiva genérica
P
Eficiencia il
X Costos ]
. ’,
Innovacion = Diferenciacion ]
N
Servicio

Nota. Tomado del articulo de revista “Estrategia de diferenciacion: el caso de

las empresas industriales” por (Chirinos & Rosado et al., 2016).

Leyes inmutables del Marketing. Para Amat, y otros (s.f.), “son el resultado
de la observacidn, la experimentacion, la verificacion y el logro de resultados concretos
de inmediata aplicacion préctica obtenidos por JackTrout y Al Ries” (p. 1). A
continuacion, en la Tabla 5, se detallara las 22 leyes inmutables del Marketing, las

cuales fueron obra de Ries & Trout (1993).
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Tabla 5.

22 Leyes inmutables del Marketing.

Leyes inmutables
del Marketing

Caracteristica

17.

18.
19.

20.

21.
22.

. Ley del Liderazgo.
. Ley de la categoria.

. Ley de la mente.
. Ley de la percepcion.

. Ley de la concentracién.

. Ley de la exclusividad.
. Ley de la escalera.

. Ley de la dualidad.
. Ley de lo opuesto.

. Ley de la division.

. Ley de la perspectiva.

. Ley de la extension de Linea.

. Ley del sacrificio.

. Ley de los atributos.

. Ley de la sinceridad.

. Ley de la singularidad.

Ley de lo impredecible.

Ley del éxito.
Ley del fracaso.

Ley de la acelaracién.

Ley de los recursos.

Ley de la nota sensacionalista.

Es mejor ser el primero, que ser el mejor.

Si no puede ser el primero en una categoria, cree una nueva en la que
pueda ser el primero.

Es mejor ser el primero en la mente, que el primero en el punto de venta.
El marketing no es una batalla de productos, es una batalla de percepciones.

El concepto mas poderoso en marketing, es apropiarse de una palabra en
la mente de los prospectos.

Dos empresas no pueden poseer la misma palabra en la mente de los cliente
Qué estrategia vaya a utilizar, depende del escalén que ocupe en la
escalera.

A la larga, cada mercado se convierte en una carrera de dos participantes.
Si opta por el segundo puesto, su estrategia esta determinada por el lider.
Con el tiempo, una categoria se dividira para convertirse en dos 0 mas
categorias.

Los efectos del marketing son a largo plazo.

Existe un presion irresistible para extender el valor de la marca.

Tiene que renunciar a algo, para conseguir algo.

Por cada atributo, hay otro contrario igual de efectivo.

Cuando admita algo negativo, el prospecto le reconocera algo positivo.
En cada situacion, sélo una jugada producira resultados sustanciales.

Salvo que usted escriba los planes de sus competidores, no podré predecir
el futuro.

El éxito suele llevar a la arrogancia y la arrogancia al fracaso.

El fracaso es parte de nuestra vida y debemos aceptarlo.

En muchas ocasiones la situacion es lo contrario de lo que aparece en la
prensa.

Los programas que triunfan no se construyen sobre caprichos, sino sobre
tendencias.

Sin los fondos adecuados, una idea no despegara del suelo.

Nota. Tomado del Libro “Las 22 leyes inmutables del marketing” por (Ries &

Trout et &l., 1993).
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Marketing sensorial. Todo ser humano, se encuenta en contacto con el medio
ambiente, con su entorno y todo lo que proviene de él es percibido a través de los
sentidos. Es por esto, que Barrios et al., define al marketing sensorial “como aquel que
involucra los sentidos y afecta los comportamientos de los consumidores” (2012, citado
de Krishna, 2010) (p. 71). Coincide Jimenez, Bellido, & Lopez et al. (2019), al
mencionar que el marketing sensorial abarca un conjunto de decisiones estratégicas, la
cuales son orientadas a estimular los sentidos del consumidor, los cuales fomentan o

impulsa una compra.

Rodas & Cervantes (2017), hablan sobre la utilizacién del marketing sensorial:
“Este es utlizado para evaluar la percepcion y el impacto de algo que
puede llegar a ser subjetivo, como el mensaje o el color de una pieza
publicitaria, un sonido, el sabor de un nuevo producto, el olor de un
establecimiento comercial, el contacto con el material de determinada
superficie, entre otros; y comprender la imagen creada por el consumidor

ante esta experiencia” (p. 9).

A continuacion, en la Tabla 6, se presenta algunas evidencias y conceptos de
varios autores, los cuales han emitido acerca de las experiencias a partir, de la toma de
decision en base a los sentidos y se puede concluir que su centro o enfoque principal es

reforzar las emociones o sensaciones de cada consumidor:
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Tabla 6.

Concepto de autores, acerca de la experiencia, a partir de la toma de decisién en

base a los sentidos.

Evidencia

Autor

Cuando los atributos tradicionales de un producto o
servicio no son suficientes para diferenciar la marca,
atributos intangibles positivos tales como las
experiencias, se convertiran en tomadores de
decisiones dominantes en la mente del comprador.

"El Branding tiene como propdésito generar un concepto
favorable de una marca en la mente del consumidor, lo
que se logra a través de los sentimientos y las
asociaciones positivas"

"El concepto de marketing sensorial es un sistema
integral para comunicar la informacion sobre la marca
gue tiene en cuenta no sélo los canales tradicionales de
interaccién con el consumidor sino la participacion de
nuevos canales y métodos que impactan los cinco
sentido del ser humano™

"EI marketing sensorial es definido como el disefio con
propdsito y despliegue de la interaccion entre los
sentidos con el fin de estimular la relacion de unos
consumidores con una marca; y fomentar una conexion
emocional que optimice la compra y la lealtad hacia la
marca’

"Una experiencia alrededor de la compra se puede
lograr mediante la conexion de los consumidores
emocionalmente a una marca a través de la
participacion de los sentidos humanos"

"La atmésfera en las tiendas puede ser reforzada por el
uso del marketing sensorial en el que el objetivo debe
ser la creacion de un "alma" del lugar, evocando
asociaciones positivas para los consumidores”

"Marketing sensorial es el que involucra los sentidos
de los consumidores y afecta su percepcidn, su juicio y
comportamiento™

"La estimulacion sensorial no sélo impacta en la
eleccion del consumidor, sino que también ayuda a
diferenciar un producto"

(Schmitt, B. y Simonson, A. 1997)

(Riezebos , 2003)

(Lindstrom, 2005)

(Kahn Consulting, 2007)

(Hultén, 2009)

(Rieunier, 2009)

(Krishna, 2012)

(Hussain, 2014)

Nota. Tomado del Documento “El marketing sensorial en el proceso de toma

de decisiones de compra: analisis exploratorio” por (Rodas & Cervantes et al.,

2017).
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Comportamiento de compra del consumidor. Kotler & Armstrong et al.
(2017), definen al comportamiento de compra como “la conducta de compra de los
consumidores finales, es decir, los individuos y las familias que adquieren bienes y
servicios para uso personal y que constituyen el mercado de consumo” (p. 134). No
solo ellos la definen, también Espinel, Monterrosa, & Espinosa (2019), mencionan
que “el comportamiento del consumidor es aquella parte del actuar de las personas y
sus decisiones cuando estan adquiriendo bienes o utilizando servicios para satisfacer

sus necesidades” (p. 6).

En la actualidad, Kotler & Armstrong et al. (2017) indica que “la mayoria de los
especialistas en marketing de negocio, reconocen que las emociones desempefian un
papel importante en la toma de decisiones de compra de los consumidores” (p. 158). Lo
importante en la decision de compra de un producto, segin Ordofiez & Prieto et al.
(2019) ““son las emociones; la vivencia que el consumidor siente es traducido como una
tactica para vender que supone un valor afiadido; la transformacion de un producto en

una experiencia” (p. 12).

Marketing experiencial. Es por esto que Schmitt (2000), afirma que en la
actualidad, estamos en medio de una revolucion, la cual despojara los modelos y
principios del marketing tradicional y lo sustituira el marketing experiencial, “desde
hace algunos afios ha ido tomando fuerza una nueva corriente de mercadotecnia que
propone incrementar la satisfaccion de los consumidores a través de proporcionarles
una verdadera experiencia asociada al consumo de los productos y/o servicios”

(Fuenmayor, Ethel, & Parra, 2015, p. 11).

Asi mismo, Ordofiez & Prieto et al. (2019) acotan a la definicidn del marketing

experiencial, en la cual expresan que “el marketing experiencial se basa en una relacion
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Unica que se establece con la marca, esta relacion se basa en emociones, sentimientos y
pensamientos que hace que el consumidor se despierte con el producto” (p. 6). En la
Tabla 7, se detallara las situaciones en las cuales puede usarse provechosamente el

marketing experiencial.

Tabla 7.

Situaciones en las cuales puede usarse provechosamente el marketing

experiencial.

Situaciones

1. Para sacar a flote una marca en declive.

2. Para diferenciar un producto de sus competidores.

3. Para crear una imagen e identificar una empresa.

4. Para promover innovaciones.

5. Para inducir a la prueba, la compra y. Lo que es mas importante, al
consumo leal.

Nota. Tomado del Libro “Experiential Marketing” por (Schmitt et &l., 2000).

De acuerdo a Fuenmayor, Ethel, & Parra et &l. (2015), existen seis pasos para la
implantacion del marketing experiencial, los cuales permiten “establecer en las
empresas desarrollar estrategias de marketing experiencial, lo cual permita posicionar
la marca de sus productos y servicios, logrando una ventaja diferencial ante sus
competidores” (p. 8). En la Figura 9, la cual se encuentra a continuacion, detalla y

enlista los pasos antes mencionados.
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Figura 9.

Pasos para la implantacion del marketing experiencial.

* Paso 1: Estudio y analisis de las experiencias de los clientes.
* Paso 2: Definicion de la plataforma experiencial.
* Paso 3: Disefo y planificacion de las experiencias.

* Paso 4: Estructuracion del contacto o encuentro con los clientes.

* Paso 5: Marketing Experiencial: nuevo enfoque a la marca.

e Paso 6: Aplicacion y alcance del Marketing Experiencial.

Nota. Tomado del Articulo de revista “Marketing Experiencial: herramienta
clave para la satisfaccion de clientes” por (Fuenmayor, Ethel, & Parra et &l.,
2015).

Asi mismo, existen elementos que se consideran determinantes para construir
experiencias de compras, los cuales se detalla cada uno, con sus caracteristicas en la
tabla 8.
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Tabla 8.

Elementos determinantes para construir experiencias de compras.

Elemento

Explicacion

Implicacion

Excelencia en la atencion

Experiencia de marca

Agilidad

Solucion de problemas

Cortesia, interés genuino por el cliente y disposicién a ayudarlo,
atencion a sus
necesidades, oyéndolo siempre.

Explicar y aconsejar con paciencia, verificar el stock, ayudar al
cliente

a encontrar lo que busca, conocer el producto y revelar aspectos
insospechados de calidad de él.

Dar a la tienda una atmosfera y un disefio destacados, que haya
siempre

productos de excelente calidad, hacer que el cliente se sienta
especial y no deje de llevarse alguna

Cosa.

Demostrar sensibilidad en relacién al tiempo que el cliente
espera en la fila de la caja,

mostrar disposicién a ayudarlo a concluir rapidamente el
proceso de compra.

Ayudar al cliente a resolver problemas y compensarlo por el
trastorno

sufrido, mejorando la calidad de la atencion para que él se
sienta plenamente satisfecho.

Nota. Adaptado del documento “Experiencia de compra” por (Llanos et al.,

2014).

Estrategias de Comercializacion

El concepto de estrategia ha contado con diversos usos y aplicaciones, a través

del tiempo, partiendo del campo militar, pasando por el ambito politico, administrativo,

econoémico, religioso y social (Contreras, 2013). Segun Alcaide en (1984) una estrategia

es “un modelo en un flujo de decisiones que responde al problema, en permanente

evolucion en el tiempo y en el espacio, del acoplamiento entre la organizacion y el

ambiente externo” (p. 453).

Segun Pimentel (1999) el término estrategia “viene del griego strategos que

significa estratega, a su vez, esta palabra proviene de raices que significan ejército y
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acaudillar” (p. 1). Asi mismo, lo que se quiere ser y establecer, y cual es la razén de ser
de la empresa son algunos de esos aspectos importantes, que van a permitir plantear las
estrategias necesarias para cumplir con lo que se espera (Contreras et al., 2013, p. 154).

Arias, Fonseca, & Cuadra (2020) dicen que la comercializacion “se ocupa tanto
de analizar y estudiar las oportunidades de mercado, como definir un plan de actuacion,
dirigido a establecer los medios necesarios para que sus oportunidades se traduzcan en
el cumplimiento de sus objetivos comerciales” (p. 4). Maghsoudi, Khani, & Alem
(2019, citado de Aarikka-Stenroos et al., 2014; Chiesa y Frattini, 2011; Di Benedetto,
1999; Kirchberger y Pohl, 2016; Razak y Murray, 2017; Salehi-Yazdi, 2015; Shahmehr
et al., 2017) menciona que “la comercializacién es una actividad muy compleja,
riesgosa, lenta y costosa con un gran potencial de fracaso” (p. 1175).

La comercializacién, incluye planificacion divergente, estratégica y tactica,
actividades de marketing las cuales se encuentran relacionadas con el producto o
servicio, lanzamiento y actividades interactivas, con compradores potenciales y otros
involucrados del mercado (Aarikka, Sandberg, & Lehtimaki, 2014, citado de Jolly,
1997). Dada esta definicidn, la eleccion de una estrategia de comercializacion eficaz,
requiere partir, del conocimiento de las diversas estrategias de marketing y alternativas
que existen; al comprender como funcionan tanto en condiciones ambientales, como
organizativas (Shaw, 2012).

Asi mismo, las estrategias de comercializacidn, se basan en la identificacion de
necesidades, las cuales requieren de la investigacion de mercados, que conlleva al
conocimiento de las personas a las que se quiere llegar, a través de diferentes técnicas
y herramientas (Garcia & Pérez, 2018). Esto es, segun Kotler & Armstrong (2013) que,

a las empresas les permite disefiar ofertas de mercado, que satisfagan los deseos y
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construyan relaciones con los clientes, mediante las cuales pueden captar el valor de por
vida del cliente y una mayor cuota.

Mencionadas estrategias, deben constar con el respectivo direccionamiento, ya
que otorgan a los gerentes de cada institucion u organizacion, elementos significativos,
con el objetivo de enfrentar los cambios del entorno en el que desarrollan sus actividades
(Aguilera, 2010). Camacho denomina al direccionamiento estratégico como “un
enfoque gerencial que permite a la alta direccion determinar un rumbo claro, y
promover las actividades necesarias para que toda la organizacion trabaje en la misma
direccion” (2002, p. 7). El direccionamiento estratégico, se focaliza desde la
coordinacion hacia la toma de decisiones, ya que es un factor del comportamiento
humano y unidad de analisis en cada una de las actividades de la empresa, para la
obtencion de metas especificas y viables (Montoya & Montoya, 2003).

Planeacion estratégica. Segun Kotler & Armstrong et al. (2017) menciona que
“cada compariia debe encontrar el plan de juego méas adecuado para sobrevivir y crecer
a largo plazo considerando su situacion especifica, sus oportunidades, objetivos y
recursos” (p. 40). La planeacion estratégica de una empresa, segun Garcia, Durén,
Cardeno, Prieto, & Garcia (2017) “debe apuntar hacia la simplicidad, lo cual en tiempos
modernos es un planteamiento que apoya la valorizacion de las mismas” (p. 2).

A través de la planeacidn estratégica, las empresas orientan sus actividades con
cada unidad de negocio, Kotler & Armstrong et al. (2017) mencionan que “la planeacion
de marketing implica elegir las estrategias de marketing que ayudaran a la compafiia a
alcanzar sus objetivos estratégicos generales” (p. 57). Mediante la Figura 10, se muestra
a continuacién; los cuatro pasos principales en el disefio de una estrategia de

comercializacién orientada al cliente.
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Figura 10.

Pasos en el disefio de una estrategia de comercializacion.

Segmentacion

CREAR
VALOR PARA

Seloschin deof LOS Posicionamiento

mercado meta
CLIENTES
METAS

Nota. Tomado del Libro “Fundamentos de marketing” por (Kotler &
Armstrong et al., 2017).

Kother & Armstrong et &l. (2017), en su libro Fundamentos del Marketing,

explican esta figura como:

“La segmentacion del mercado implica dividir el mercado en
grupos mas pequefios de consumidores con necesidades, caracteristicas
o comportamientos diferenciados que podrian requerir estrategias o
mezclas de marketing particulares. La empresa identifica distintas
formas para segmentar el mercado y desarrolla los perfiles de cada
segmento resultante. La seleccion del mercado meta consiste en evaluar
el atractivo de cada segmento del mercado y elegir uno o mas segmentos
para ingresar. En los dos pasos finales, la compafiia elige una propuesta
de valor: como creara valor para los clientes meta. La diferenciacion
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implica distinguir realmente la oferta de mercado de la empresa con la
finalidad de crear un valor superior para el cliente. EI posicionamiento
consiste en organizar una oferta de mercado para ocupar un lugar claro,
distintivo y deseable, con respecto a los productos de la competencia, en
la mente de los consumidores meta” (Kotler & Armstrong et al., 2017, p.

170).

Teorias de las Estrategias de Comercializacion o Mercadotecnia. En la
actualidad, el plan estratégico de comercializacién, segun lzquierdo, Viteri, Baque, &
Zambrano et al. (2020), es aplicado con el objetivo de posesionar nuevas empresas en
el mercado y asi, mejorar sus ventas a través de descuentos o promaociones, orientadas
a los clientes o consumidores finales. Enfocandonos en los modelos tradicionales de
comercializacion, segun Mendoza, (2005) estos:

“fueron desarrollados a partir de teorias que surgieron durante el siglo
XI1X, en el cual se llevd a cabo la Revolucion Industrial y en donde la
teoria se centraba en la eficiencia de la produccién de bienes tangibles.
Posteriormente el enfoque de mercadotecnia pasé de bienes tangibles a
bienes intangibles, tales como habilidades, informacion, conocimiento,
interactividad, conectividad y relaciones duraderas. También, la
orientacion al producto se trasladé hacia el consumidor” (p. 11).

Mencionado lo anterior, la Tabla 9 mostrara de forma sintetizada, la evolucion
en las teorias de las estrategias de comercializacion o mercadotecnia, a lo largo de un

siglo.
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Tabla 9.

Teorias relacionadas al uso de estrategias de comercializacion.

Nombre de la Teoria Periodo Caracteristica

El rol central del producto Ilevaba consigo metas politicas de exportacion a
Econdmica Clasica y Neoclasica (1800-1920)  regiones desarrolladas y colonizadas del mundo a cambio de materias
primas, con el propdsito de incrementar la riqueza nacional.
Se centra en los bienes y en las necesidades de los clientes, se considerd
muy limitada porque la mercadotecnia debe ir mas alla de un bien.
Considera que el cliente busca satisfacer una necesidad que va mas alla de
un simple producto.
Mercadotecnia centrada en los servicio  (1990-2004)  Se basa en dar servicios para satisfacer al consumidor.

Mercadotecnia Primitiva (1900-1950)

Administracion de la Mercadotecnia (1950-1990)

Nota. Tomado de la Tesis “Las Estrategias de Mercadotecnia: Caso Grupo

Bimbo” por (Mendoza et &l., 2005).

Factores que intervienen en la aplicacion de estrategias de comercializacion.
A medida que el tiempo pasa, las empresas sin importar su tamafio y actividad
econdmica; estan forzadas a adoptar una postura orientada hacia el mercado y mejorar
el nivel de satisfaccion de sus clientes (Gémez, 2008). Segun Cantillo (2013), la gestidn
de mercadeo a la que se refiere Gomez “debe tener en cuenta factores que son propios
de cada region, o de cada grupo de consumidor, para asi adaptarse a esa situacion y
establecer la gestion de mercadeo adecuada” (p.143).

Ledn & Rodriguez (2014), mencionan que los empresarios se dieron cuenta del
“verdadero negocio, el cual no esté en la cantidad de clientes, sino en saber mantener a
los clientes que otorgan mayores beneficios al negocio y maximizar su rentabilidad” (p.
82). Por consiguiente, para las organizaciones es importante el uso de estrategias de
mercadeo y muy relevante “comprender qué factores pueden influir en el proceso de
implementacién o aplicacion de las campafias de marketing” (Buil, Melero, &

Montaner, 2012, p. 92).
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Pinto & Valle, mencionan que ¢l marketing experiencial “busca impactar a
través de las emociones y los sentidos al comprador, con el fin de crear un sentimiento
de pertenencia e identificacion con la marca” (2019, citado de Alvarez 2005, p. 45). La
Price Waterhouse Coopers (2018) en su documento experiencia del cliente, expresa que
la tendencia en los ultimos afios en la experiencia del consumidor a partir del marketing,
ha sido la digitalizacion; desde la interaccion con el consumidor en redes sociales hasta
los servicios de chatbots.

Una herramienta para el analisis del entorno macro de las organizaciones es el
analisis PEST, el cual segun Jaramillo (2009) la denomina como “una herramienta muy
atil para estudiar los factores de los que depende el crecimiento o el declive de los
mercados, y ofrece valiosas informaciones para el posicionamiento, el potencial y el
rumbo a adoptar por los negocios” (p. 3).

La figura 11, presenta los factores que influyen en la aplicacién de estrategia de
comercializacion de un bien o servicio; a partir del marketing de la experiencia sin
importar el tamafio de la empresa. Al observar la imagen, se destaca la influencia de
estos factores de forma indirecta e indirecta. EI entorno econdmico, politico, social y
tecnoldgico; son aquellos factores que influiran de manera indirecta (externos) en las
organizaciones, al decidir desarrollar una estrategia de mercadeo. En cambio, los
intermediarios, proveedores, competidores y el publico; son factores directos (internos),
los cuales afectaran o beneficiarian a las empresas y su orientacion de las estrategias de

comercializacion.
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Figura 11.

Factores que influyen en la aplicacion de estrategias de comercializacion a partir

del marketing experiencial.
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Nota. Tomado del Articulo de revista “La administracion de la Relacion de los

Clientes (CRM), una herramienta para crear estrategias competitivas” por

(Ledn & Rodriguez et al., 2014).

A continuacion en la Tabla 10, se detallara los factores involucrado en los
entornos que influyen en las estrategias de comercializacion en las empresas. Cambios
en estos factores; afectaran de manera directa a los competidores, proveedores,

intermediarios y al publico.
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Tabla 10.

Factores involucrados en cada entorno que influye en las estrategias de

comercializacion.

Entorno Politico

Entorno Econémico

* Asuntos ecologicos/ambientales.
* Legislacién actual en el mercado
local.

* Legislacién futura.

* Legislacién internacional.

* Procesos y entidades regulatorias.
* Politicas gubernamentales.

* Periodo gubernamental y cambios.
* Politicas de comercio exterior.

* Financiamiento e iniciativas.

* Grupos de cabildeo y de presian.
* Grupos de presion internacionales.

Entorno Social

* Situacion economica local.

* Tendencias en la economia local.

* Economia y tendencias en otros paises.
* Asuntos generales de impuestos.

* Impuestos especificos de los productos y
servicios.

* Estacionalidad y asuntos climaticos.

* Ciclos de mercado.

* Factores especificos de la industria.

* Rutas del mercado y tendencias de
distribucion.

* Motivadores de los clientes/usuarios.
* Intereses y tasas de cambio.

Entorno Tecnol6gico

* Tendencias de estilo de vida.

* Demografia.

* Opinién y actitud del consumidor.
* Punto de vista de los medios.

* Cambios de leyes que afecten
factores sociales.

* Imagen de la marca, la tecnologia y
la empresa.

* Patrones de compra del consumidor.

* Moda y modelos a seguir.

* Grandes eventos e influencias.

* Acceso y tendencias de compra.
* Factores étnicos y religiosos.

* Publicidad y relaciones publicas.

* Desarrollos tecnol6gicos competidores.
* Financiamiento para la investigacion.

* Tecnologias asociadas/dependientes.

* Tecnologias/soluciones sustitutas.

* Madurez de la tecnologia.

* Capacidad y madurez de la manufactura.
* Informacion y comunicacién.

* Mecanismos/tecnologia de compra.

* Legislacién tecnologica.

* Potencial de innovacion.

* Acceso a la tecnologia, licenciamiento,

patentes.

* Asuntos de propiedad intelectual.

Nota. Adecuado del documento “Analisis PEST(EL) — Nota Técnica” por

(Jaramillo et &l., 2009).
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Pequeiias y Medianas Empresas

Para Delfin & Acosta (2016) las Pymes, son ““un pilar fundamental del desarrollo
econdmico sustentable, porque son generadoras de riqueza, ademas, de ser entes
dinamicos que identifican, explotan y desarrollan nuevas actividades productiva” (p.
186). Las Pymes se han catalogado, como organizaciones importantes para la economia
en general y la sociedad en particular, debido a su potencial al generar empleo y
capacidad de producir ingresos destinados a los sectores débiles (Solis, 2019).

Uno de los factores méas preocupantes de la gestion de mercado en los
empresarios de las pequefias y medianas empresas es su actitud pasiva, la cual Zapata
(2004) menciona que “se caracterizan por esperar que los clientes hagan sus pedidos y
ausencia de una actitud proactiva de buscar nuevos mercados” (p. 125). En este
contexto, para Rodriguez & Aviles et al. (2020) “las Pymes realizan su actividad en el
entorno territorial a partir de su responsabilidad social, como entidades que aportan a la
solucion de problemas y necesidades locales” (p. 195). Por tanto, las Pymes en el
Ecuador “desempenan un rol fundamental puesto que son las responsables de generar
la miles de plazas de empleo y dinamizar la economia” (Delgado & Chavez et al., 2018,
p. 1).

Origen y evolucion de las Pymes en el Ecuador. Las Pymes segun Gudifio,
(2017) “surgen en la década de 1950, destacandose en la produccién de tejidos, madera
y alimentos, al tiempo que generaban fuentes de empleo y contribuian a reducir el indice
de pobreza” (p.148). Por consiguiente, algunas Pymes se desarrollan, con la finalidad
de llegar a convertirse en grandes empresas, por otro lado, otras crecen y contindan con
la misma estructura, con la cual comenzaron sus funciones y las demas, no logran

solventarse y se disuelven (Mendoza, Macias & Parrales, 2021).
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Actualmente, la evolucion estructural y funcional de las Pymes ecuatorianas no
presenta avances, como efecto a la débil cultura organizacional, escasa innovacion y
deficiente gestion del conocimiento, lo que le impide establecer procesos de mejora
continua, en los cuales no logra alcanzar el desarrollo empresarial (Mendoza, Macias,
& Parrales et al., 2021). El desarrollo empresarial, sera alcanzado mediante el
planteamiento de estrategias, las cuales permitiran a las Pymes crecer, desarrollarse y
mantenerse en un entorno mundial y dinamico, el cual es una prioridad para el

crecimiento econdémico de cada pais (Delfin & Acosta et al., 2016).

Clasificacion de las empresas en el Ecuador, segun su tamafio. Pozo (2007)
menciona que para clasificar las empresas segin su tamafo, existen dos criterios
fundamentales; de acuerdo con el nimero de trabajadores y la facturacion de la empresa.
Baque, Cedefio, Chele, & Gaona (2020) sustentan lo antes mencionado, ya que
mencionan que “las compafias Pymes ecuatorianas para su respectiva operacion debe
estar registrada en la Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros, dependiendo
del tamafio del negocio y para ser considerada una Pyme, deben trabajar con un maximo
de 199 personas” (p.11).

El INEC (2021), en su glosario de términos menciona que, en el Ecuador, para
determinar el tamafio de una empresa “se prioriza la utilizacién de las ventas que
dispone la empresa, en caso de no disponer, sera por personal ocupado afiliado” (p.15).
A continuacién, se detalla mediante la Tabla 11 la clasificacion de las empresas en el

Ecuador, seguin su tamario.
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Tabla 11.

Clasificacion de las empresas en el Ecuador, segun su tamafio.

Tamatio de Ventas anuales (dolares) Personal ocupado
Empresa
Micro Empresa Menor a 300,000 1a9
Pequefia Empresa De 300,001 a 1,000,000 10a 49
Mediana Empresa De 1,000,001 a 5,000,000 50a 199
Grande Empresa De 5,000,001 en adelante 200 en adelante

Nota. Tomado del “Directorio de Empresas y Establecimientos 2020, por

INEC, 2021, Ecuador.

Dada la Tabla 11, se puede concluir que las Pymes ecuatorianas, se encuentra
constituidas por un rango de personal, que va desde las diez, hasta las ciento noventa y
nueve personas, y el volumen de ventas anuales, oscila entre trescientos mil uno; hasta

los cinco millones de dolares.

Plazas de empleo que generan las Pymes ecuatorianas. Otro factor importante
en las Pymes, es el porcentaje de plazas de empleo que aportan; de manera anual, al
Ecuador. Para Ron & Sacoto et al. (2017) “su contribucion a la economia, donde
representan el 90% de las unidades productivas, generan el 60% del empleo, participan
en el 50% de la produccidn, y crean casi el 100% de los servicios que un ecuatoriano
usa en un dia” (p. 3). A continuacion, en la Figura 12 se muestra el aporte que tienen
las Pymes en la generacion de plazas de empleo, en el Ecuador; durante el periodo 2012-
2020. Se puede observar que, al transcurrir el tiempo, la generacién de plazas de empleo

de las Pymes en el Ecuador, tiene una tendencia negativa; siendo el afio 2012, el afio
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donde maés porcentaje de plazas generaron y, el 2020, el afio donde menor plazas de

empleo, generd a la economia ecuatoriana.

Figura 12.

Plazas de empleo promedio, generadas por las Pymes en el Ecuador.

| 2020
{2019
| 28
[ 2017

|26

Nota. Tomado del “Visualizador de Estadisticas Empresariales 2020, por
INEC, 2021, Ecuador.

Sector Comercial

En el Ecuador, la clasificacion nacional de actividades econdmicas posee una
estructurada jerarquica piramidal, la cual se integra en seis niveles de categorias
mutuamente excluyentes, esto facilita la recopilacion, analisis y presentacién de datos
econdmicos (INEC, 2012). A continuacion, en la Tabla 12, se detalla la estructura
esquematica de la clasificacion nacional de actividades econémicas por secciones

(Literal).
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Tabla 12.

Estructura Esquemaética de la Clasificacion Nacional de Actividades

Econdmicas por Secciones (Literal).

C

IU

Actividad Econémica

T m OO0 wW>

W IVO UV O Z2ZrXe—7mI ®

—

U

Agricultura, Ganaderia, Silvicultura y Pesca.

Explotacion de minas y Canteras.

Industrias Manufactureras.

Suministro de Electricidad, Gas, Vapor y Aire Acondicionado.
Distribucion de Agua; Alcantarillado, Gestion de Desechos y
Actividades de Saneamiento.

Construccion.

Comercio al por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos,
Automores y Motocicletas.

Transporte y Almcenamiento.

Actividades de Alojamiento y Servicio de comidas.

Informacion y comunicacion.

Actividades Financieras y de Seguros.

Actividades Inmobiliarias.

Actividades Profesionales, Cientificas y Técnicas.

Actividades de Servicios Administrativos y de apoyo.
Administracion Publica y Defensa; Planes de Seguridad Social de
Afiliacién Obligatoria.

Ensefianza.

Actividades de atencién de la Salud Humana y de Asistencia Social.
Artes, Entretenimiento y Recreacion.

Otras Actividades de Servicios.

Actividades de los Hogares como Empleadores; Actividades no
Diferenciadas de los Hogares como productores de Bienes y
Servicios para uso propio.

Actividades de Organizaciones y Organos Extraterritoriales.

Nota. Tomado del “Clasificacion Nacional de Actividades Econdémicas”, por
(INEC et @l., 2012).
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Para Horna, Guachamin, & Cevallos (2009) el valor del comercio “radica en que
muchas de las demas actividades econdmicas tienen alguna relacion con el comercio de
bienes y/o servicios, lo cual genera una cadena de negocios de todos los tamafios, desde
un vendedor hasta un supermercado” (p. 193). Las actividades comerciales segun la
Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros [SCVS] (2018), menciona que el
sector comercial en el Ecuador “comprenden el comercio al por mayor y al por menor,
reparacion y venta de vehiculos automotores y motocicletas (CIIU: G)” (p. 32).

En el Ecuador, segun el INEC et al. (2021); en el afio 2020 el nimero de
empresas en el sector comercial, con las que contaba la nacién era de 290,635; siendo
Pichincha y Guayas, las provincias con mas empresas comerciales en el pais
respectivamente, Pichincha aporta con 65,549 empresas comerciales y Guayas, con
59,843; es decir, conforman el 44% del total de empresas comerciales activas en el
Ecuador.

Como se ha dicho, la clasificacion por tamafio de empresas en el Ecuador; esta
dada por grandes, medianas A y B, pequefias y microempresas. De las cuales, en el afio
2020, segun el INEC et al. (2021), del total de empresas comerciales en la provincia del
Guayas el 10%, pertenece al sector de las Pymes. Esta afirmacién, se encuentra
respaldada y detallada en la Tabla 13, la cual expresa el nimero de empresas

comerciales; segun su tamafio, en la provincia del Guayas en el 2020.
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Tabla 13.

NUmero de empresas comerciales activas, segun su tamafio en la provincia del

Guayas, afio 2020.

Tamafio de empresa NUmero de empresas activas

Empresa Grande 539
Empresa Mediana A 799
Empresa Mediana B 656

Microempresa 53,222

Empresa Pequefia 4,627

Total de Empresas 59,843

Nota. Tomado del “Visualizador de Estadisticas Empresariales 2020, por

INEC, 2021, Ecuador.

Dichas Pymes comerciales, suman la cantidad de 6,082 empresas activas en el
2020, en las cuales se destaca las 4,842 Pymes comerciales activas; en la ciudad de
Guayaquil (INEC et &l., 2021). Se menciona la relevancia que tiene el canton Guayaquil
a nivel nacional, ya que segun la Camara de Comercio de Guayaquil (2019) “es la urbe
con mayor aporte al producto interno bruto (PI1B) comercial del pais, siendo la tercera
parte de la facturacion nacional del comercio” (p. 1). A continuacion, mediante la Figura
13, se muestra la composicion de las Pymes comerciales en la ciudad de Guayaquil en
el afio 2020, las cuales estan conformadas por el 23% de pequefias y 77% de medianas

empresas activas.
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Figura 13.

Composicion de las Pymes comerciales en la ciudad de Guayaquil en el afio
2020.

10%

Nota. Tomado del “Visualizador de Estadisticas Empresariales 2020, por

(INEC et &l., 2021).
1.2 Marco Conceptual
Mercado

Kotler & Armstrong et &l. (2017), definen al mercado como “el conjunto de
todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio, en el cual los
compradores comparten una necesidad o un deseo en particular que se puede satisfacer
mediante relaciones de intercambio” (p. 7).
Proveedor

“El proveedor es quien suministra sus productos o servicios para una clientela
amplia; el subcontratista, quien fabrica los productos o servicios a medida” (Yacuzzi,

2012, p.4).
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Competidor

Persona natural o juridica que compite dentro de un mercado, el cual ofrece
bienes o servicios con la aspiracion a un objetivo en comdn o la superioridad en algin
aspecto dentro de ese mercado (L6pez, 2016).

Intermediario

Agente que conecta o vincula dos 0 mas partes interesadas en realizar una
negociacion, por la cual cobra una comisién o cargo por la gestion (Palomares, 2014).

Consumidor

Persona que satisface sus necesidades o deseos al adquirir un producto que
puede ser tangible (producto) o intangible (servicios) (Gomez & Sequeira, 2015).
Producto

El producto es el bien material, que adquiere el consumidor para satisfacer sus
necesidades, el cual pueden elegirlo entre una variedad de productos; cuyas
caracteristicas y precios son similares (Feijoo, Gerrero, & Garcia, 2018).
Servicio

Duque, (2005) define al servicio como “el trabajo, la actividad y/o los beneficios
que producen satisfaccion a un consumidor” (p.64).
Comercializacion

La comercializacion es identificar las necesidades del cliente y satisfacerlas de
mejor manera, que sus competidores; con el objetivo de generar rentabilidad (OIT et

al., 2016).
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Organizacion

Organizacién es un sistema socio-técnico abierto, el cual posee, relaciones de
entradas (insumos), salidas (productos) y retroalimentacion o ciclos de retorno para
modificar el propio sistema, en estructura, operacion, funcion o propoésito, permitiendo
su permanencia en el tiempo (Velasquez, 2007, p. 132).
Empresa

Sanchez (2015) define a la empresa como “la unidad de organizacién dedicada
a actividades industriales, mercantiles o de prestacion de servicios con fines lucrativos
lleva aparejado el vinculo indisoluble entre la misma y la sociedad en la que se
desarrolla” (p. 129).
Empresa Pequefia

Las pequefias empresas son aquellas que, funcionan con menos de cincuenta
empleados en su néminay, cuyo volumen de negocios anual no supera los diez millones
euros, equivalente a once millones trescientos mil dolares (Union Europea [UE], 2015).
Empresa Mediana

Las medianas empresas son aquellas que ocupan a menos de doscientas
cincuenta personas y cuyo volumen de negocios anual no excede los cincuenta millones
de euros (cincuenta y seis millones de ddlares) (UE, 2015).
Mercadotecnia

Sanchez, Vazquez, & Mejia (2017, citado de Kotler y Keller, 2009) definen a la
mercadotécnica como “un proceso social y administrativo, que implica un intercambio
entre grupos e individuos de una sociedad para satisfacer mutuas necesidades, donde el
producto es su variable basica, pues engloba bienes y servicios que comercializa una
empresa” (p. 95).

Top of mind
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El top of mind hace referencia a la primera marca que viene a la mente de las
personas cuando se les pregunta por un producto de una determinada categoria
(Rodriguez, 2014).

Top of heart
El top of hearte, habla especificamente de la conexién emocional que tiene el

cliente con un producto o servicio (Rodriguez et al.,2014).

1.3 Marco Legal

Constitucién de la Republica del Ecuador. Segun la Asamblea Nacional
Constituyente (2020), detalla en la novena seccion, acerca de las personas usuarias y
consumidoras:

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de éptima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacién precisa y no engafiosa
sobre su contenido y caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos
de defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de
estos derechos, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios o mala calidad de
bienes y servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos que no fuera
ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor (Asamblea Nacional Constituyente et al.,
2020, p.27)

Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos que presten servicios
publicos deberdn incorporar sistemas de medicion de satisfaccion de las personas
usuarias y consumidoras, y poner en practica sistemas de atencion y reparacion.

Art. 54.- Las personas o entidades que presten servicios publicos o que

produzcan o comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente
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por la deficiente prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del producto, o
cuando sus condiciones no estén de acuerdo con la publicidad efectuada o con la
descripcion que incorpore.

Art. 55.- Las personas usuarias y consumidoras podran constituir asociaciones
que promuevan la informacién y educacién sobre sus derechos, y las representen y
defiendan ante las autoridades judiciales o administrativas.

Por otro lado, el marco legal que sustenta a las Pymes en el Ecuador, radica en
el articulo 276 de la Constitucion del Ecuador, en el literal 2, indica que “Construir un
sistema econémico, justo, democratico, productivo, solidario y sostenible basado en la
distribucion igualitaria de los beneficios del desarrollo, de los medios de produccion y
en la generacion de trabajo digno y estable” (Asamblea Nacional Constituyente, 2020,
p. 122). En el mismo articulo, en el literal 3, expresa que “Fomentar la participacion y
el control social, con reconocimiento de las diversas identidades y promocion de su
representacion equitativa, en todas las fases de la gestion del poder pablico” (Asamblea
Nacional Constituyente, 2020, p. 122).

Ley de compafias. Segun la SCVS (2018), mediante la Ley de Compafiias

expresa que:

Art. 1.- Contrato de compafiia es aquél por el cual dos 0 méas personas unen sus
capitales o industrias, para emprender en operaciones mercantiles y participar de sus

utilidades.

Art. 2.- Hay cinco especies de compafiias de comercio, a saber:
La compaiiia en nombre colectivo;

La compafia en comandita simple y dividida por acciones; La compaiiia de

responsabilidad limitada;

La compafiia anonima; v,
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La compafiia de economia mixta.

Art. 3.- Se prohibe la formacion y funcionamiento de compafiias contrarias a la
Constitucion y la ley; de las que no tengan un objeto real y de licita negociacion; de las
gue no tengan esencia econémica; y de las que tienden al monopolio u oligopolio
privado o de abuso de posicién de dominio en el mercado, asi como otras practicas de

competencia desleal.

Art. 4.- El domicilio de la compafiia estara en el lugar que se determine en el

contrato constitutivo de la misma.

Art. 5.- Toda compafiia que se constituya en el Ecuador tendrd su domicilio

principal dentro del territorio nacional.

Art. 6.- Toda comparfiia nacional o extranjera que negociare 0 contrajere
obligaciones en el Ecuador debera tener en la Republica un apoderado o representante

que pueda contestar las demandas y cumplir las obligaciones respectivas.

Art. 11.- El que contratare por una compafiia que no hubiere sido legalmente

constituida, no puede sustraerse, por esta razén, al cumplimiento de sus obligaciones.

Art. 12.- Sera ineficaz contra terceros cualquiera limitacion de las facultades
representativas de los administradores o gerentes que se estipulare en el contrato social

0 en sus reformas.

Art. 18.- La Superintendencia de Compafiias y Valores organizara, bajo su
responsabilidad, un registro de sociedades, teniendo como base las copias que, segun la
reglamentacion que expida para el efecto, estardn obligados a proporcionar los

funcionarios que tengan a su cargo el Registro Mercantil.
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Art. 19.- La inscripcion en el Registro Mercantil surtird los mismos efectos que
la matricula de comercio. Por lo tanto, queda suprimida la obligacion de inscribir a las

compaiiias en el libro de matriculas de comercio.

Ley Orgéanica de Emprendimiento e Innovacion. En sesion de febrero del
2020, la Asamblea Nacional (2020), acepta la Ley Organica de Emprendimiento e
Innovacion la cual expresa:

- Implementacion de las Sociedades por Acciones Simplificadas (SAS), una nueva
figura legal para negocios, que simplifica el proceso de empezar un negocio formal.
A través de esta figura, se pueden constituir sociedades unipersonales sin capital
minimo.

- Creacidn del Registro Nacional de Emprendedores (RNE) que permitira focalizar
politicas dirigidas a promover el crecimiento de los nuevos negocios.

- Creacion de fuentes alternativas de financiamientos, que incluyen, capital semilla,
capital de riesgo, e inversion angel.

- Promocion de fondos de colaboracion o “crowdfunding” para emprendimientos
potenciales.

- Contratos laborales més flexibles.

- Reestructuracion de las empresas, por medio de la cual los emprendedores pueden

crear acuerdos entre sus acreedores con respecto a sus deudas.
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2. Capitulo Il: Metodologia

El capitulo Il tiene como finalidad dar a conocer la metodologia y técnicas, las
cuales serdn empleadas al detectar, recopilar y analizar datos, cuyas variables de estudio
(Estrategias de Comercializacion y Marketing Experiencial) mencionadas en el capitulo

anterior, forman parte del presente trabajo de investigacion.

Ademas, se plateara el tipo de investigacion con la cual se desarrollara el estudio,
el alcance y los tipos de datos; con los que se trabajard el mismo. Asi mismo, se
planteard un objetivo y la pregunta necesaria de la investigacién, hechos que daran lugar
a la valoracion de las variables que, a su vez, permitiran el correcto disefio y desarrollo
de entrevistas, las cuales se implementaran y estaran esquematizadas, con la finalidad
de obtener los datos en la muestra seleccionada y calculada en el estudio.

2.1  Objetivo

Desarrollo de las estrategias de comercializacion a partir del marketing
experiencial en las Pymes comerciales de la ciudad de Guayaquil.
2.2 Pregunta

¢ Cuales son las estrategias de comercializacion que se deben aplicar, a partir del
marketing experiencial, en las Pymes comerciales de la ciudad de Guayaquil?

2.3 Alcance

El alcance de esta investigacion sera de tipo descriptivo ya que, es un método de
investigacion no experimental; en el cual se buscara especificar caracteristicas y
propiedades importantes de las estrategias de comercializacion y, correlacional ya que,
se desea conocer que estrategias de comercializacion utilizar o aplicar a partir del
marketing experiencial en las Pymes comerciales de la ciudad de Guayaquil.

Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014), mencionan que “con los estudios
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descriptivos se busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se

someta a un analisis” (p. 92).

Adicional, se trabajara un enfoque cualitativo con disefio fenomenologico, con
el objetivo de determinar que estrategias de comercializacion utilizar o emplear, a partir
del marketing de la experiencia y su repercusion en las Pymes comerciales de la ciudad
de Guayaquil. Se utiliza la recoleccion y andlisis de los datos, con la finalidad de afinar
las preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de
interpretacion en un estudio (Hernandez, Fernandez, & Baptista et al., 2014).

2.4 Limitacion

Como limitacién de la investigacion, se debe considerar y plantear a la
investigacion de campo; la cual, mencionada limitante parte de la situacion actual del
pais, la crisis sanitaria que vive la nacién cada vez es peor y la mayoria de las Pymes en
la ciudad de Guayaquil, han enviado a sus colaboradores que realicen sus actividades
laborales; en la modalidad de teletrabajo. Sin embargo, las herramientas a emplearse y
utilizar en el estudio; seran de forma virtual, especialmente para realizar entrevistas, a
los jefes de marketing de las Pymes comerciales seleccionadas.

2.5  Tipo de Metodologia

2.5.1 Metodologia de la investigacion

El presente estudio se fundamentara y desarrollara mediante el método analitico,
el cual va dirigido a las experiencias de los participantes; orientado hacia la exploracion,
la descripcidn y el entendimiento (Hernandez, Fernandez, & Baptista et al., 2014). Se
ejercera el control, de forma directa de las variables independientes; las cuales en este
caso es el desarrollo de las estrategias de comercializacion, empleadas en las Pymes a
partir, del marketing experiencial, determinando asi la conexién de causa entre las
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variables mencionadas en el estudio. Hernandez, Fernandez, & Baptista et al. (2014)
se refieren al proceso analitico, el cual “se basa en la inmersion en los datos y busqueda
de clasificaciones (tipos) repetidas, en las codificaciones y en las comparaciones que
caracterizan al enfoque de la teoria fundamentada”™ (p. 521).

2.5.2 Disefio de la Investigacion

El disefio de la investigacion es fenomenologico, ya que el propdsito de este
disefio es explorar, describir y comprender las experiencias de las personas con respecto
a un fendbmeno y a partir de eso, tener la posibilidad de descubrir los elementos en
comun de tales vivencias (Hernandez, Fernandez, & Baptista et al., 2014).

Asi mismo la herramientas y técnica empleada; seran las entrevistas a
profundidad y la observacion del comportamiento de las prinicipales marcas en los
diferentes puntos de autoservicio de la ciudad de Guayaquil, daran lugar al efecto del
desarrollo de las estregias de comercializacion, a partir del marketing de la experiencia;
la cual es su causa. Una de las ventajas de este disefio, segin Hernandez, Fernandez, &
Baptista et al. (2014), es que “determina de manera constructiva y comparativa, el
fendmeno a partir del analisis de la experiencia de los participantes” (p. 495).

2.5.3 Tipo de Investigacion

El estudio que se llevara a cabo es de tipo cualitativo ya que, al recolectar los
datos necesario de la investigacion, se busca confirmar y predecir los fenédmenos
investigados, partiendo de la busqueda de regularidades y relaciones causales entre
elementos, esto quiere decir, que la meta principal es la formulacion y demostracion de
teorias (Hernandez, Fernandez, & Baptista et &l., 2014). Es preciso e importante acotar,
que no se interferira en el resultado de los analisis, comentarios, experiencias de los

participantes; en relacion a las entrevistas realizadas.
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2.6 Instrumento de Investigacion

Con el objetivo de obtener los datos necesarios para el analisis y sustento del
tema abordado en el estudio, se emplearén entrevistas a profundidad de la muestra
seleccionada.

2.6.1 Entrevistas

Las entrevistas que se implementaran en el presente estudio, poseen la siguiente
estructura; involucra a un entrevistador, el cual coordina y maneja el proceso de
conversacion, hara 14 preguntas semiestructuradas y, el entrevistado que responde a
cada una de ellas. Hernandez, Fernandez, & Baptista et al. (2014), definen a las
entrevistas como “Una reunion para conversar e intercambiar informacion entre una

persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados)” (p. 403).

A continuacién, se detalla la estructura, formato que se llevara a cabo en cada
entrevista, el formato contiene un encabezado con datos personales del entrevistado y

14 preguntas semiestructuradas:
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FORMATO DE ENTREVISTA ENFOCADA A LAS ESTRATEGIAS DE
COMERCIALIZACION A PARTIR DEL MARKETING EXPERIENCIAL EN
PYMES COMERCIALES - GUAYAQUIL

Fecha: ....ocoovvviii i,
Nombre del Entrevistador: . ......ooooiim e

Nombre del ENtrevistado: .......oovvi e,

Tipo de compania: ............coceveiiiiiiiiiiin,

Sector Econdmico a la cual pertenece la compafia: ..................cocooeiini.

1. ¢Cual es el nombre de la empresa?

[ |

2. ¢De donde es la empresa?

3. ¢Qué lo impulso a crear su empresa?

4. ¢Cdomo tomo la decision de emprender?

o

¢ Como es la experiencia de comenzar una empresa desde cero?

o )
—

¢ Qué considera que hace que su empresa sea exitosa?
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¢ Cuanto tiempo le tomo posicionar su empresa en donde esta hoy dia?

¢ Qué actividades de publicidad y marketing utilizan mas en su empresa?

¢ Qué factor determina mas su eleccion al momento de evaluar servicios de

marketing y publicidad?

10.

¢ Sabe usted, qué es el Marketing Experiencial?

11.

¢En el momento en que realizo las estrategias de su empresa, usted

planted el marketing experiencial?

12.

¢Estaria dispuesto a probarlo en su empresa?

13.

¢ Considera que su marca esta posicionada en el top of mind?

14.

¢ Considera que su marca esta posicionada en el top of heart?




2.7  Tipo de Muestreo

Una muestra puede ser obtenida mediante dos tipos de muestreo; probabilistico
y no probabilistico. En esta investigacion el tipo de muestreo a utilizar o emplear es el
de aleatorio simple, ya que es un tipo de muestreo probabilistico que, segin Otzen &
Manterola (2017), “garantiza que todos los individuos que componen la poblacion
referente, tienen la misma oportunidad de ser incluidos en la muestra” (p. 228). Una de
las ventajas de este tipo de muestreo; aleatorio simple es que, es sencillo y de facil
comprension y asi mismo, su célculo de medias y varianzas es rapido (Otzen &

Manterola et al., 2017).

2.8 Poblacion y Muestra

2.8.1 Poblacién

La poblacion en este estudio, seran las Pymes comerciales activas, en el canton
Guayaquil, de la provincia del Guayas las cuales suman en total de 4,842 empresas
(INEC et al., 2021).

2.8.2 Muestra

Se implementé la férmula de poblacion finita, con el objetivo de determinar el
tamarfio de la muestra. Lo menciona Reinoso (2009), en la revista cientifica el analisis
matematico aplicado al calculo de la muestra, que “tal estudio se fundamenta en la
aplicacion de las herramientas del analisis matematico, especificamente la teoria de los
limites para una funcion real, y el calculo diferencial en funciones de una variable” (p.

40).

Para el célculo de la muestra, el nivel de confianza que se utilizo fue del 95%,
la probabilidad de éxito fue del 50%, la probabilidad de fracaso fue del 50% y un
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margen de error del 5%. Segin Reinoso (2009), cuando la poblacién es finita y se
conoce con certeza su tamafo, se utiliza la siguiente férmula:

Nx*p=q

~ (N—1) = E2
L——72)———-+p*q

n

Donde:

n: tamafio de la muestra,

N: tamafio de la poblacion,

Z: nivel de confianza,

p: posibilidad de ocurrencia de un evento,

g: posibilidad de no ocurrencia de un evento, g =1 —p,

E: error de la estimacion.

A continuacion, se detalla el calculo de la muestra:

N px*q
T N D +E?
N=D+E 4 p.g

N: 4,842

Z: 95%,

p: 50%,

g: 50%,q9=1-p,

E: 5%.

4,842 0.5 % 0.5
n=
(4,842 — 1) * 0.05>
0.95°

+0.5%0.5
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1,210.50
"= 71366

n= 88.62

29 Anadlisis de Datos

El proceso de analisis de datos cualitativos, consistira en la recoleccion y
extraccion de datos no estructurados y heterogéneos, que no son expresados de forma
cuantificable o numérica. Dichos datos, seran interpretados y estructurados por los
investigadores, los cuales utilizaran la técnica descriptiva para presentar los resultados

de las 89 Pymes comerciales escogidas, mediante el método aleatorio simple.
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3. Capitulo I11: Resultados

En este capitulo, se daré a conocer el analisis de los resultados, a partir de las
entrevistas realizadas a los participantes. Cabe recalcar, que se realizaron 8 entrevistas
debido a las limitaciones que se presento al realizar este estudio, en primera instancia
la situacion sanitaria que vive el pais y por efecto, la ciudad de Guayaquil. También,
influye como limitante el factor tiempo, el cual fue un semestre académico (4 meses).

Ademas, se realiz6 el andlisis de las estrategias de comercializacion que realizan
las marcas en 2 grandes cadenas de farmacias; Pharmacys y Cruz Azul, ubicadas en la
ciudad de Guayaquil. Dicha observacion permiti6 mediante la observacion directa,
determinar que existe un potencial y desarrollo en el marketing experiencial en
beneficio a la marca y el ambiente del negocio. Los puntos de venta son de tipo
autoservicio en la ciudad de Guayaquil, tanto en Pharmacys como en Cruz Azul, cabe
recalcar que estas 2 grandes cadenas farmacéuticas de autoservicio forman parte del
mismo grupo empresarial; Grupo Difare.

Presentacion de resultados - Entrevistas

Con las entrevistas a expertos, se pudo comprobar que dadas las limitaciones de
los empresarios y pocas oportunidades laborales en las que se encuentra inmersa la
economia del Ecuador, el impulso para crear los negocios; parte de la necesidad de
ingresos en las familias y su diario subsistir. También intervienen otros impulsos, como
la independencia y el hambre de éxito, concuerda con esto el Ing. Roque Gonzalez y
Maria Isabel Piu (Anexos 1y 5 respectivamente), los cuales poseen negocios exitosos

a partir de esa hambre de éxito y superacion tanto personal como profesional.
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Figura 14.

Motivos que impulsan a crear las empresas, segun expertos entrevistados.

m CAMBIO DE NEGOCIO
= NECESIDAD DE INGRESOS

B ENRIQUECIMIENTO
PERSONAL

Dada la figura 14, en la que se detalla el porcentaje de las respuestas a la
pregunta numero 3 de la entrevista. El 62.50% de expertos entrevistados, crean o inician
una idea de negocio por necesidad; en cambio, el 25% de ellos el impuso que les permite
crear las empresas es el enriguecimiento personal, esa hambre de éxito trazada al inicio
de cada negocio. El 12%, crea las empresas por motivos de cambio de negocio, tal vez
su negocio anterior fracasd o no esperaron que fracase y dieron por concluida esa idea

de negocio.

En lo que se refiere a la pregunta 4, todos los expertos entrevistados coinciden
en el desafio al que se afronta, al decidir emprender o dar origen a una idea de negocio.
Comenta la Ing. Jessica Martinez, que el desafio no esta en crearla, sino en hacer crecer
esa idea 0 negocio. Cada empresario acepta tomar riesgos financieros que otros, por
falta de visidn o estudio no ven. Ademas, menciona que es una tendencia actual, debido

a los limitantes que presenta el pais, no solo es disefiar la idea o emprender, es dedicarse
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a plenitud a sostener esa idea e mercados cada vez mas monopolizados por las grandes

empresas.

La pregunta 5, trata de como los expertos ven la experiencia de comenzar un
negocio desde cero. Todos los entrevistados, lo viven como un desafio a diario,
enriquecedor y con aspiraciones de crecimientos personales y profesionales. La Econ.
Liliana Moreira, en su entrevista comenta; que su experiencia es positiva dados hoy los
resultados. Los desafios a los que se enfrentd fueron numerosos, desde la falta de
recursos monetarios hasta la necesidad de que todo el capital ganado y generado por su
tienda de ropa, sea invertido como Unica solucion de innovacion y aspiracion del re-
surgimiento de la marca. Adicionalmente, menciona que desde el inicio del negocio se
deben proponer estrategias, en las cuales se encuentre como principal; el marketing o

publicidad que realiza la marca hacia sus clientes o futuros clientes.

En lo que se refiere a la pregunta 6; el Ing. Carlos Castillo, considera que la
constante basqueda de alternativas de satisfaccion al cliente y calidad en el servicio; son
los motivos por el cual su empresa es exitosa. Influye mucho la capacitacion y
formacion del recurso humano en cada organizacion, para lograr este éxito nos comenta
Castillo. Los beneficios de esta inversion en capacitacion se veran reflejados en la
productividad, eficiencia y eficacia de cada uno de los procesos en los que se involucra
la empresa. A continuacion, la Figura 15 detalla los motivos por los que los expertos
entrevistados consideran; que su negocio es exitoso o no. El 25% de ellos concuerda
que la calidad en la atencidn al cliente es pilar fundamental para este éxito, en 12.5%
menciona que el éxito se lo debo a la constante innovacion en las que el negocio esta
inmerso. Por otro lado, la distincion de marca es un motivo esencial y de mayor
porcentaje en esta evaluacion de entrevistas, el 37.50% de expertos concuerdan con esto
y el 25% del total aln entienden y aceptan, que su negocio aun no es exitoso, pero han
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logrado muchas satisfacciones y el desafio de mantenerse estables en un mercado cada
vez méas cambiante.

Figura 15.

Motivos por los que consideran los expertos, que su negocio es exitoso.

MI NEGOCIO AUN NO ES EXITOSO.

CALIDAD EN LA ATENCION AL CLIENTE

NEGOCIO INNOVADOR

DISTINCION DE MARCAS

La pregunta 7, se refiere al tiempo que le tomo a la empresa posesionar su marca
en el lugar en donde se encuentra el dia de hoy. Adolfo Zapata experto entrevistado,
comenta que le ha llevado 6 afios posesionar su marca en el lugar en donde esta.
Comenta Zapata, que posesionar una marca es arduo trabajo en el cual se necesita la
constante gestion y seguimiento; no solo de lo que ti como empresas haces, sino del
mercado y sus variaciones. También menciona que, es importante definir en qué lugar
se desea colocar la marca, una marca lider en el mercado; puede no ser la marca nimero

uno en la mente de las personas al querer adquirir un producto o servicio determinado.

En lo que se refiere a la pregunta 8, Karina Almeida comenta que la publicidad
de medios digitales y el marketing de cliente a cliente (referencia), son las actividades
que mas utiliza en su empresa. Se comienza con una investigacion de mercado, la cual

extrae y analiza los productos o servicios de los futuros competidores, esto ayudara a

69



planificar y desarrollar estrategias de marketing orientadas a los futuros clientes y

mercado potencial; comenta Almeida.

En consecuencia, la figura 16 muestra las actividades de publicidad y marketing
que utilizan los expertos entrevistados en sus empresas. En las cuales destaca el
marketing en redes sociales y el experiencial como tendencia en estas entrevistas, el
25% restante; se lo reparte la publicidad de medios digitales y el marketing sensorial
(12.5% cada uno).

Figura 16.

Porcentaje de actividades de publicidad y marketing que utilizan los expertos

entrevistados en las empresas.

37,50% 37,50%

PUBLICIDAD DE  MARKETING EN REDES MARKETING MARKETING
MEDIOS DIGITALES SOCIALES EXPERIENCIAL SENSORIAL

La pregunta 9 de la entrevista, hace referencia al factor que mas influye al
evaluar servicios de marketing y publicidad adquiridos. Todos los entrevistados
concuerdan en lo mismo, el factor econémico es fundamental al evaluar mencionados
servicios adquiridos. El financiamiento de los servicios por parte de las empresas,
representa una inversion para cada una de ellas, las cuales desean y esperan una
rentabilidad reflejada en la venta y aceptacion de su producto en el mercado, comenta
Maria Isabel Piu en su entrevista (Anexo 5).
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En lo que se refiere a la pregunta 10, todos los participantes conocen del
marketing experiencial, su definicion y alcance. Quien se expresd de mejor manera y
con términos académicos fue el Ing. Roque Gonzélez, a la cual la define como una
metodologia relacionada con la disciplina de la mercadotecnia que se fundamenta en la
premisa que el cliente elige o selecciona un producto o servicio por la vivencia que le

ofrece antes de la compra y durante su consumo (Anexo 1).

José Barragan comenta, que vende una cultura mediante la cerveza artesanal, la
cual la comercializa en su Resto-Bar llamado D’Baviera 1516, ¢l y todos los
entrevistados estan de acuerdo que es un tipo de mercadotecnia, esencial y primordial
al plantear estrategias de inicio de negocio (Anexo 3). Karina Almeida quien conoce la
definicion del marketing experiencial, ain no lo habia planteado en sus estrategias de
comercializacion del servicio de comidas para eventos en la cual esta inmersa, pero
desde la pandemia la cual azot6 al mundo; se vio en la necesidad de planteéarsela como
objetivo y crear a su vez, esa experiencia que sirva de estimulo en futuras elecciones de

servicios de comida (en referencia a la pregunta 11 y 12).

La figura 17, detalla la consideracion con la cual cuentan los expertos
entrevistados en referencia a su marca y si la misma, se encuentra en el top of mind de
los clientes. Se puede observar en el grafico, que el 63% de los entrevistados aceptan
gue su marco no se encuentra liderando las opciones de compra en sus clientes al
momento de querer realizar una adquisicion. Por otro lado, el 37% de ellos, menciona
gue su marca si se encuentra en el top mind de los clientes, pero la tarea mas complicada

es mantenerse (Anexo 2).
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Figura 17.

Porcentaje de consideracion por parte de los expertos, si su marca se encuentra

posesionada en el top of mind de los clientes.

mS| mNO

Haciendo referencia a la expuesto en la pregunta 11, el Ing. Roque Gonzalez,
fue el Unico que aceptd que su negocio; Peluqueria Vivet, se encuentra en el top of heart
del mercado (Anexo 1). La idea de negocio; tuvo origen e inauguracion el afio de 1983,
siendo el primer centro estético de belleza para mujeres y hombres orientado a todo tipo
de tratamiento de belleza integral.

Presentacion de resultados — Observacion en puntos de autoservicio

Con respecto a la visita realizada a 3 cadenas de farmacias Pharmacys, mediante
el método de observacidn directa, se pudo visualizar que el laboratorio Beiersdorf S.A.
quien comercializa y es duefio de las marcas Nivea, Hansaplast, Duo y Eucerin,
participa en el punto de venta de Urdesa en la ciudad de Guayaquil, con una inversion
en Cabeceras en la cual exhibe productos de la marca Nivea (Anexo 9). Las cabeceras

son elementos de exhibicion disefiados para comunicar, promociones, productos
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nuevos, descuentos, marcas auspiciantes, etc., el elemento es contratado por el
laboratorio y se encarga de la vestimenta, mantenimiento e instalacion del mismo

(Anexo 9).

En el punto de venta Pharmacys; ubicado en la ciudad de Guayaquil, sector La
Alborada el mismo laboratorio presenta la exhibicion de las cabeceras con la misma
marca Nivea (Anexo 9). También se visito el punto de venta del centro comercial Mall
del Sol de la misma cadena, en la cual Beiersdorf también cuenta con la exhibicion de

ese elemento y participa con la marca Nivea (Anexo 9).

Cabe recalcar que se encuentra vigente el Plan Dermocosmética en todas las
cadenas Pharmacys a nivel nacional, consiste en un dia en especifico de la semana
(todos los jueves), en el cual participan ciertas marcas orientadas al cuidado de la piel;
con descuentos, promociones y regalos por compra. En mencionado plan, participa la
marca Eucerin, del labortario Beirsdorf S.A. con una consejera de la piel en algunos

puntos de venta Pharmacys (Anexo 10).

En lo que se refiere a la visita a 3 puntos de autoservicio en la cadena Cruz Azul,
se observa en el punto de venta ubicado en el terminal terrestre de la ciudad Guayaquil,
que la marca Hansaplast (del laboratorio Beiersdorf) participa con la exhibicion de
rompetraficos centrales de pasillos; los cuales tienen como objetivo comunicar
promociones, nuevos productos de marcas auspiciantes, descuentos y precios
especiales. Cada elemento tiene sus medidas estipuladas por la cadena de farmacia y el
disefio lo hace la marca (Anexo 11). Hansaplast, también participa con rompetraficos
centrales de pasillo como elemento de exhibicion y marketing en el punto de venta, en

la Cruz Azul ubicadas en el centro comercial EI Dorado y Alban Borja (Anexo 11).
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4. Capitulo IV: Propuesta de estrategias de comercializacion

En este Gltimo capitulo, se realizara 3 propuestas que promuevan el desarrollo
de las estrategias de comercializacion a partir del marketing experiencial en las Pymes
comerciales de la ciudad de Guayaquil. Cabe recalcar, que las propuestas fueron
disefiadas y orientadas para aquellas empresas como las Pymes; que no cuentan con

los recursos numerosos de inversion, mucho menos de costos elevados.

Las propuestas se las detalla a continuacion:

Propuesta 1: Uso de la aplicacion Whatsapp Business

Objetivo y Estrategia:

Whatapp Business es una aplicacion gratuita, la cual se puede descargar en
sistemas 10S y Android sin problemas de licencia. Creada para atender de manera
eficaz y eficiente las necesidades de las pequefias empresas, a partir de una interaccion
mas intima con el cliente; mediante la cual te comunicas y muestras el bien o servicio
el cual se comercializa, y respondes las preguntas o inquietudes que tengan el

consumidor durante la experiencia de compra.

Beneficios:

v' Catalogo de productos

A partir de la creacion del catdlogo de productos y servicios que la empresa
ofrezca al mercado, la herramienta automatizara, organizara y respondera los mensajes.
También existe la posibilidad de ir armando tu carrito de compras e ir seleccionando los
productos que mas le llamen la atencion al cliente y realizar la respectiva compra o
consulta de disponibilidad. A continuacion, la figura 18 muestra un ejemplo de un

catalogo configurado en la aplicacion Whatsapp Business.
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Figura 18.

Catalogo de producto o servicios, configurado en la aplicaciéon Whatsapp

Business.

A & 8 IRUED

Catalog ()

Sandra’s Cakes >
We offerfreshiyiaked bréads, cakes,
pas"*th\d-J:y_ fdesserts. Custom

cakes for all occasions

Carrot Cake Cupcake

Chocolate Cupcake

)
Rl

Classic Cheesecake

D&

Nota. Tomado del portal de Whatsapp “Whatsapp Business” por (WhatsApp
LLC, 2022).

v Respuestas rapidas
Con las respuestas rapidas, el duefio de la empresa puede guardar y volver a usar
los mensajes que envia con frecuencia, con la oportunidad de responder de manera

rapida y oportuna a preguntas frecuentes.
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Figura 19.

Respuestas rapidas configuradas en la aplicacion Whatsapp Business.

LLLLLRNY 150 -
< +1 312 555 1840 Ma

Hello
Welcome to Sandra's Cakes!
Can | order a cake for next
Saturday?
Welcome to Sandra's Cakes! * “* &

The product is currently out of stock

What kind of cake would you like?

+ (>

giwlelrjtiyjulijolp

Nota. Tomado del portal de Whatsapp “Whatsapp Business” por (WhatsApp
LLC etl., 2022).

v" Mensajes Automaticos

A partir de la configuracion de mensajes automaticos, el negociador tendra la
posibilidad de ausentarse y los clientes, sabran cuando seré respondida su inquietud.
También, existe la posibilidad de crear mensajes de bienvenida e invitarlos a que elijan

la opcion de catalogo y naveguen por la variedad de productos o servicios que se ofrece.
Vigencia:

De forma indefinida.
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Propuesta 2: Campafia de impulsacion en punto de venta y sorteo de un scooter

eléctrico.

Objetivos y Estrategia:

Tabla 14.

Obijeticos y Estrategias de Impulsacién en punto de venta y sorteo de un scooter.

Qué Como Impacto

* Sorteo atractivo a través de una  * Asegurar crecimiento en

Incrementar el ticket -
mecanica por monto de compra que ventas de las marcas

de compray la

., supere el ticket promedio actual. participantes.
rotaciony « o . . i Anl:

. Plan de comunicacién, mediante Fidelizar a nuevos y
crecimiento de las . .

.. impulsadora en punto de venta. actuales clientes.

marcas participantes .. « _

. Auspicio de proveedores Incrementar la exposiciony
en clientes actuales y - . N
UEVOS estratégicos (tratar de conseguir visibilidad de las marcas

auspicios). auspiciantes.
Mecanica:

Por cada $20 de compras y un producto de las marcas participantes recibe un

cupon y participa en el sorteo de un scooter eléctrico.

Vigencia:

1 Mes y 15 dias.

Términos y Condiciones:
e Un ganador a nivel nacional.
e El sorteo se realiza el primer lunes después de la vigencia de la campafia.

e Mientras méas se compre, mas oportunidades tienen de ganar.
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Disefio de Banner en Punto de Venta

Figura 20.

Disefio de Banner promocional en punto de venta.

% GANATEUN 3
* SCOOTER ELETRICO

Por cada $20 de compras
y 1 producto de las
marcas participantes,
recibe un cupon y eres
parte del sorteo de un
scooter eléctrico.

TU PUEDES SER
EL FUTURO
GANADOR

Caracteristicas del premio

Figura 21.

Caracteristicas de Scooter Eléctrico.

MOTOR: 350 Wats

MODELO: G SCOOTER
ILUMINACION: Luz LED
VELOCIDAD: Hasta 25 Km/h
SISTEMA PLEGADO: EN | PASO
CARGA: 4 Horas / carga completa
FRENOS: Electrénico disco y manual
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Presupuesto aproximado y materiales necesarios
Tabla 15.

Presupuesto aproximado para ejecucion de campafia en punto de venta —

Propuesta 2.

Materiales Necesarios Valor (en dblares)

Premio (Scooter Eléctrico)  $ 250.00
Servicio de Impulsacion

en punto de venta $ 360.00
3 veces por campafia

Impresion de Volantes $ 80.00
Total $ 690.00

Cabe indicar, que las impulsaciones se deben realizar 3 veces durante la
campanfa, estas serdn en la semana 1, semana 4 y el dia lunes del sorteo final en el punto
de venta. El objetivo es conseguir el mayor auspicio, para que estos gastos en la

campafa sean asumidos por las marcas participantes.

Beneficios para auspiciantes y marcas participantes.
» Incrementar el alcance de visibilidad de marcas en punto de venta.
» Impulsar la compra de marcas participantes a clientes potenciales a través

de una base de afiliados y dependientes en puntos de venta.
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Propuesta 3: Estrategia de marketing digital a partir de un plan de comunicacion
Objetivo:

El objetivo de esta estrategia es activar los canales de comunicaciéon digital, con

el objetivo de dar a conocer la marca, empresa y productos que se ofrece al mercado.

Vigencia:

Indefinida.

Alcance, medio e impacto de comunicacion:

Figura 22.

Medios digitales de comunicacién, impacto y alcance.

'= | RADIO PRENSA
") Alcance: 195.000 personas
Impactos: 5 veces por dia PRESS Alcance El Universo :
Radios: 3 emisoras 320.000 personas
principales en Gye. Alcance El Comercio :
280.000 personas

Impactos: 2 (1 salida por

| ) REDES SOCIALES medio).

Alcance: 1.635.000 usuarios
Medios: Facebook, Instagram,
Youtube.

MAILING

Alcance: 555.000 clientes
Frecuencia: 1 envio cada 20 dias
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Presupuesto mensual de comunicacion digital:

Tabla 16.

Presupuesto e inversion mensual en comunicacion digital — Propuesta 3.

Estrategia Accion Precio Minimo Precio Maximo
Redes Sociales Gestion de Redes Sociales  $ 100.00 $ 300.00
Email Marketig Herramienta de Email Marketing Crattis Varia segl'én Iioh; rramienta

Prensa Piblicidad en cortes comerciales $ 2,000.00 $ 3,000.00
Medios Escritos Espacio Publicitario $ 30000 $ 500.00

en medio escrito

La publicidad Above The Line (ATL) es aquella que utiliza medios masivos,
como principales canales de difusion. Los medios mas utilizados son la television, radio,
periodicos, revistas y carteles publicitarios. Este Presupuesto el cual se muestra en la
Tabla 14, cada una de las empresas debera ajustarse a su poder de inversién mensual en

comunicacion y necesidad de impacto en clientes.
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Conclusiones

Una vez cumplido, cada uno de los objetivos planteados en el presente proyecto

de investigacion, se concluye que:

Los modelos tradicionales sobre estrategias empresariales orientadas a la
comercializacion o mercadeo de bienes o servicios, han evolucionado a
través del tiempo y a su vez, adaptado al mercado el cual cuenta con
posturas, exigencias y necesidades. Estos modelos han sido desarrollados a
partir de teorias del siglo XIX. Destaca la Teoria Econdémica y Neoclésica,
la cual tiene lugar en el periodo de 1800-1920 en la que la estrategia de
comercial se centraba en la exportacion a regiones centralizadas de un
producto a cambio de materias primas, a lo que se denomina trueque y se
fundamentaba en tener metas politicas e incrementar riquezas nacionales. La
teoria de la Mercadotecnia Primitiva tuvo lugar en el afio 1900 al 1950, y
comienza la estrategia de mercadeo en centrarse en las necesidades de los
clientes y en los bienes que se comercializa. Posterior a esto, la teoria de la
Administracion de la Mercadotecnia (1950-1990); se enfoca y centra su
atencion en satisfacer una necesidad y la coloca por encima del producto. La
Mercadotecnia centrada en el servicio (1990-2004); basa las estrategias para
satisfacer al consumidor y crear valor, mencionado valor no es cuantificable;
posee un aspecto cualitativo el cual parte de la experiencia del consumidor
y aporta a la relacién entre la empresa y el cliente.

Por otra parte, en la actualidad la experiencia obtenida por parte del
consumidor en cada compra, es factor esencial en la decision de recompra e
identificacion con la marca. Es aqui donde interviene el marketing

experiencial, el cual crea y fortalece la relacion entre el comprador y la
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marca; con la finalidad de que exista fidelidad a partir de beneficios
otorgados.

Con la finalidad de aplicar las estrategias de mercadotecnia, las empresas
deben evaluar los factores, tanto externos como internos; ya que pueden
afectar o beneficiar el impacto que tienen sobre el mercado meta. Los
factores externos que influyen en la aplicacion de estrategias de
comercializacion son; el entorno econémico, social, politico y tecnoldgico.
Cabe indicar y resaltar que estos factores influyen en todo tamafio de
empresa Yy actividad econdmica a la que se dedique, pero la magnitud en la
que afecta o beneficia; si estara sujeta a cuan desarrollada, posesionada esté
la empresa en el mercado. Un ejemplo claro de esto, es el entorno econémico
en el que habitan las empresas, el cual en el Ecuador ha afectado a todo nivel
de empresa. Es asi como las empresas medianas y grandes existen en su
mayoria, las pequefias y microempresas algunas han tenido que verse en la
obligacion de cerrar. Otro factor importante es el tecnolégico, el cual una
empresa mediana tendra la posibilidad de contar con tecnologia mas
avanzada por el nivel de inversion en sus estrategias de comercializacion, en
referencia a las pequefias empresas que cuentan con capital limitado.

Las Pymes, al ser motor fundamental en el desarrollo de economias debido
a su potencial al generar empleo y capacidad de producir ingresos a los
sectores que lo necesitan, por ejemplo; los comerciantes informales en el
Ecuador. Se denomina Pymes, a la constitucion de pequefias y medianas
empresas ecuatorianas, con un rango de diez, hasta las ciento noventa y
nueve personas, y un volumen de venta anual, que oscila entre trescientos

mil uno; hasta los cinco millones de dolares. EI comercio siendo la principal
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actividad econdémica en el Ecuador, dedicada a la compra y venta (sin
transformacion) de bienes de consumo final, los cuales son vendidos a
persona y hogares. Empresas pequefias y medianas dedicadas a esta
actividad econémica, son denominadas Pymes comerciales, las que en el
Ecuador; las provincias del Guayas y Pichincha, tienen mas presencia.
Dichas Pymes comerciales, suman la cantidad de 6,082 empresas activas en
el 2020, en las cuales se destaca las 4,842 Pymes comerciales activas; en la
ciudad de Guayaquil.

Finalmente, se proponen 3 estrategias de comercializacion a partir del
marketing experiencias para las Pymes comerciales en la ciudad de
Guayaquil. Destaca la propuesta de Whatsapp Business, la cual es una
aplicacion totalmente gratis, disefiada para atender las necesidades y vacios
que existen en la relacién de las pequefias empresas y el comprador. Seré
mas fécil darles a conocer, ensefiarles los productos y servicios a sus clientes,

y responder cualquier inquietud que surja durante la experiencia de compra.

Otra estrategia que se propuso fue la del marketing en los puntos venta, esto

permitira incentivar la compra, a partir de la creacién de un entorno propicio para ello.

Este tipo de marketing orientado a estimular los sentidos y experiencia del consumidor,

fideliza la relacién del cliente con la empresa, a partir de ofrecer una correcta

experiencia de compra y después de ella. Mantener el constante contacto con el cliente,

mediante los diferentes canales de comunicacion disponibles crea valor, y a partir de

esto surge la tercera propuesta de estrategia de comercializacion a partir del marketing

experiencial, la cual se basa en el marketing digital. Mencionada estrategia, contara con

un conjunto de tacticas orientadas hacia la promocion de una marca en el internet, el

analisis y alcance de la misma sera en tiempo real.
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Recomendaciones

El desarrollo de las estrategias de comercializacion a partir del marketing
experiencial en el presente trabajo de investigacion, son en base a los datos y
necesidades que se obtuvieron de las pymes del sector comercial de la Ciudad de
Guayaquil; por consiguiente, es viable orientar y brindar recomendaciones relevantes
para las empresas que conforman este gran grupo econémico; y a su vez, los estudiantes

0 investigadores que encuentren Util; a su criterio, esta investigacion:

En lo que se refiere a las teorias basadas en las estrategias de comercializacion
a través del tiempo, se puede identificar que en la actualidad cada negociacion esta
orientada al servicio que se ofrecen antes, durante y después de la compra, creando valor
en cada uno de los clientes. Ante lo expuesto, se recomienda que las pequefias y
medianas empresas comerciales adopten estrategias o a su vez las creen, enfocadas en
el servicio al consumidor y la experiencia que tiene cada uno de ellos al realizar una

compra.

Al desarrollar estrategias de comercializacién en las empresas, se recomienda a
las Pymes realizar en primera instancia estudio del mercado en el cual se desenvuelve.
También, conocer al publico objetivo al cual desea o aspira llegar. No es necesario crear
planes estratégicos a largo plazo, pueden realizarse a corto plazo esperando la
efectividad antes evaluada. Por ultimo, realizar constantes evaluaciones; con periodos
mensuales, en los cuales se medira el impacto, alcance, efecto y rentabilidad sobre la

inversion realizada.

Finalmente, No se puede dejar de lado, la experiencia que llega a tener cada
cliente en el proceso de compra. Se recomienda a las pequefias y medianas empresas

replantearse si su servicio crea una experiencia positiva 0 negativa a los clientes o
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futuros clientes. No basarse en vender el producto, mas bien en el servicio que se entrega
en cada compra y posterior a la compra; con el objetivo de que se fomente y fortalezca

la relacion entre ofertante y demandante y crear fidelidad en cada uno de ellos.

Se plantearon 3 propuestas de comunicacion, las cuales las pequefias y medianas
empresas deben evaluar, dependiendo a su capacidad de inversion y necesidad de
mercadeo de su marca. Se recomienda utilizar como prioridad, la propuesta nimero 1;
Whatsapp Business la cual es totalmente gratis y aporta significativamente a crear

experiencias positivas a traves, de la atencion personalizada a cada cliente.
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ANEXOS

Anexo 1. Entrevista al Ingeniero Roque Gonzalez.

Fecha: 15 de enero 2022

Nombre del Entrevistador: Génesis Michel Solis Proafio

Nombre del Entrevistado: Ing. Roque Gonzélez

Edad: 53 afios Sexo: Masculino
Tipo de compafiia: Pequefia Empresa

Sector Econdmico a la cual pertenece la compariia: Comercial

1. ¢Cual es el nombre de la empresa?

[ Peluqueria Vivet.

2. ¢De donde es la empresa?

[ De la ciudad de Guayaquil.

3. ¢Qué lo impulso a crear su empresa?

[ La necesidad de superacidn, de independencia y hambre de éxito.

4. ¢Cdomo tomo la decision de emprender?

Como un gran desafio, lleno de temores; pero con muchas expectativas ya que

5. ¢Cbmo es la experiencia de comenzar una empresa desde cero?

En Ecuador, comenzar de cero un negocio es un desafio muy duro, ya que sin

6. ¢Qué considera que hace que su empresa sea exitosa?

La distincion entre marcas es fundamental, ya que hay que distinguirse con el
trato personalizado, con excelente atencion, sitio comodo y seguro, y con los

mejores productos del medio.




7. ¢Cuéanto tiempo le tomo posicionar su empresa en donde estd hoy dia?

[ 4 afos aproximadamente. ]

8. ¢Qué actividades de publicidad y marketing utilizan mas en su empresa?

Publicidad de medios digitales y marketing de los sentidos y basado en la

9. ¢Qué factor determina mas su eleccion al momento de evaluar servicios de

marketing y publicidad?

El impacto y rentabilidad que tiene dicha publicidad (inversidn) en la aceptacion
de mis productos y servicios.

10. ¢Sabe usted, qué es el Marketing Experiencial?

Técnica del marketing a partir de la experiencia del comprador, que parte y se
fundamenta en la eleccion de un producto o servicio por la vivencia que le
ofreci6 uno anterior.

11. ¢En el momento en que realizé las estrategias de su empresa, usted

planted el marketing experiencial?

[ Definitivamente, porque se forma un vinculo con la persona. ]

12. ¢ Estaria dispuesto a probarlo en su empresa?

[ Estoy dispuesto a seguirlo implementarlo. ]

13. ¢ Considera que su marca esta posicionada en el top of mind?

[ Sin duda alguna. ]

14. ¢ Considera que su marca esta posicionada en el top of heart?

Por supuesto que si, pero con ciertos limitantes.




Anexo 2. Entrevista al Ingeniero Carlos Castillo.

Fecha: 17 de enero 2022

Nombre del Entrevistador: Génesis Michel Solis Proafio

Nombre del Entrevistado: Ing. Carlos Castillo

Edad: 52 afios Sexo: Masculino
Tipo de compafiia: Pequefia Empresa

Sector Econdmico a la cual pertenece la compariia: Comercial

1. ¢Cual es el nombre de la empresa?

[ Retail noint del Ecuador. ]

2. ¢De donde es la empresa?

De la ciudad de Guayaquil.

3. ¢Qué lo impulso a crear su empresa?

La necesidad de superacién, de incursionar en el emprendimiento y a su vez, el

estudio de la oportunidad en el control de inventarios en las empresas.

4. ¢Cbomo tomo la decision de emprender?

Como un desafio de crecimiento como empresa, tanto nacional como

internacionalmente.

5. ¢Cbmo es la experiencia de comenzar una empresa desde cero?

En Ecuador, comenzar de cero un negocio es un desafio dificil y muy costoso. No

s6lo es comenzar el negocio, involucra la constancia en la innovacién y estudio de

6. ¢Qué considera que hace que su empresa sea exitosa?

La bdsqueda de alternativas y entender que el cliente es lo mas importante para

la empresa.
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7. ¢Cuéanto tiempo le tomo posicionar su empresa en donde esta hoy dia?

5 afios aproximadamente.

8. ¢Qué actividades de publicidad y marketing utilizan mas en su empresa?

Publicidad de medios digitales, marketing en redes sociales y marketing

experiencial, es decir marketing entre clientes.

9. ¢Qué factor determina mas su eleccion al momento de evaluar servicios de

marketing y publicidad?

El alcance de la publicidad y como beneficio a la marca a la cual represento.

10. ¢Sabe usted, qué es el Marketing Experiencial?

Si lo conozco, es el marketing que se basa en la experiencia de compra o
consumo que tuvo el cliente, la cual le servirad de estimulo en una futura

compora. nara volver o no. al mismo local o emoresa.

11. ¢En el momento en que realizo las estrategias de su empresa, usted

planted el marketing experiencial?

Por supuesto, ya que en la actualidad la empresa esta buscando alternativas para

fomentar y crear la fidelizacion por parte del cliente.

12. ¢ Estaria dispuesto a probarlo en su empresa?

Estoy dispuesto a seguirlo implementarlo.

13. ¢ Considera que su marca esta posicionada en el top of mind?

Sin duda alguna.

14. ¢ Considera que su marca esta posicionada en el top of heart?

AUn no, debido a los altos costos en el servicio.




Anexo 3. Entrevista al Econ. José Barragén Viera.

Fecha: 18 de enero 2022

Nombre del Entrevistador: Celeste Corato Villacis

Nombre del Entrevistado: Econ. José Barragan Viera

Edad: 49 afios Sexo: Masculino
Tipo de compafiia: Pequefia Empresa

Sector Econdmico a la cual pertenece la compariia: Comercial

1. ¢Cual es el nombre de la empresa?

[ D’Baviera 1516.

2. ¢De donde es la empresa?

[ De la ciudad de Guayaquil.

3. ¢Qué lo impulso a crear su empresa?

Quise cambiar de negocio, afios anteriores tenia un negocio diferente a este por
lo cual decidi experimentar en este nuevo nicho de mercado.

4. ¢Como tomo la decision de emprender?

negocios.

5. ¢Como es la experiencia de comenzar una empresa desde cero?

[Como un nuevo desafio, siempre he estado inmerso en el mundo de los
[ Es muy dificil, debido a la falta de recursos y clientes.

6. ¢Qué considera que hace que su empresa sea exitosa?

La calidad de la cerveza artesanal y la atencidn que se le brinda a cada persona

que entra por la puerta de mi negocio.
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7. ¢Cuéanto tiempo le tomo posicionar su empresa en donde estd hoy dia?

[ 5 afios aproximadamente. ]

8. ¢Qué actividades de publicidad y marketing utilizan mas en su empresa?

Publicidad de medios digitales, marketing en redes sociales y marketing

9. ¢Qué factor determina mas su eleccion al momento de evaluar servicios de

marketing y publicidad?

[ El alcance de la publicidad y cémo beneficio a la marca a la cual represento. ]

10. ¢Sabe usted, qué es el Marketing Experiencial?

Si lo conozco, lo aplico todos los dias en mi negocio.

11. ¢En el momento en que realizé las estrategias de su empresa, usted

planted el marketing experiencial?

Por supuesto, ya que vendo una cultura al consumidor.

12. ¢ Estaria dispuesto a probarlo en su empresa?

[ Lo he aplicado desde el inicio y continuaré usandolo. ]

13. ¢ Considera que su marca esta posicionada en el top of mind?

[ No a su totalidad, pero he logrado tener y crear clientela fija. ]

14. ; Considera que su marca esta posicionada en el top of heart?

AUn no, falta mucho por recorrer.
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Anexo 4. Entrevista a Karina Almeida.

Fecha: 18 de enero 2022

Nombre del Entrevistador: Celeste Corato Villacis

Nombre del Entrevistado: Karina Almeida

Edad: 53 afios Sexo: Femenino
Tipo de compafiia: Pequefia Empresa

Sector Econdmico a la cual pertenece la compariia: Comercial

1. ¢Cual es el nombre de la empresa?

La gondola de Kary.

2. ¢De donde es la empresa?

De la ciudad de Guayaquil.

3. ¢Qué lo impulso a crear su empresa?

El impulso que me llevo a crear mi empresa, fue la necesidad de empleo al
auedarnos sin trabaio en el afio 2018.

4. ¢Como tomo la decision de emprender?

[ Como un nuevo desafio, ya que se presentd la necesidad de salir adelante bajo

mis propios medios.

5. ¢Como es la experiencia de comenzar una empresa desde cero?

Es una experiencia muy enriquecedora, con una constante adaptabilidad para
ofrecer el mejor servicio posible.

6. ¢Qué considera que hace que su empresa sea exitosa?

La considero exitosa, pero aun hay camino por recorrer. Clientes por recuperar

y ganar. La distincion en precios, es lo que lo hace exitoso a mi negocio.
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7. ¢Cuéanto tiempo le tomo posicionar su empresa en donde estd hoy dia?

[ 4 afos aproximadamente.

8. ¢Queé actividades de publicidad y marketing utilizan mas en su empresa?

Publicidad de medios digitales y marketing de cliente a cliente; en base a

recomendaciones.

9. ¢Qué factor determina mas su eleccion al momento de evaluar servicios de

marketing y publicidad?

El alcance de la publicidad y como beneficia a mi negocio es decir la
rentabilidad que me otorga esa inversion.

10. ¢Sabe usted, qué es el Marketing Experiencial?

Si lo conozco, lo aplico todos los dias en mi negocio. Mas alla de vender es

tener o crear esa experiencia y trato con el cliente.

11. ¢En el momento en que realizé las estrategias de su empresa, usted

planted el marketing experiencial?

No, pero a raiz de la pandemia del COVID-19 me vi en la necesidad de aplicarlo.

12. ¢ Estaria dispuesto a probarlo en su empresa?

[ Lo he aplicado y continuaré usandolo.

13. ¢ Considera que su marca esta posicionada en el top of mind?

[ No a su totalidad, pero se ha logrado un nicho de mercado significativo.

14. ; Considera que su marca esta posicionada en el top of heart?

No.
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Anexo 5. Entrevista a Maria Isabel Piu Estrada.

Fecha: 19 de enero 2022

Nombre del Entrevistador: Celeste Corato Villacis

Nombre del Entrevistado: Maria Isabel Piu Estrada

Edad: 55 afios Sexo: Femenino
Tipo de compafiia: Pequefia Empresa

Sector Econdmico a la cual pertenece la compariia: Comercial

1. ¢Cual es el nombre de la empresa?

[ Piu Pizza.

2. ¢De donde es la empresa?

[ De la ciudad de Guayaquil.

3. ¢Qué lo impulso a crear su empresa?

El impulso emprender, el motivo de tener algo propio.

4. ¢Como tomo la decision de emprender?

Se tomd la decisidn en familia, hace ya 14 afios.

5. ¢Como es la experiencia de comenzar una empresa desde cero?

Es una experiencia enriquecedora, tomada con cierto temor al fracaso.

6. ¢Qué considera que hace que su empresa sea exitosa?

La calidad en su servicio y el producto que otorgamos.
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7. ¢Cuéanto tiempo le tomo posicionar su empresa en donde estd hoy dia?

[ 5 afios aproximadamente.

8. ¢Qué actividades de publicidad y marketing utilizan mas en su empresa?

Publicidad de medios digitales.

9. ¢Qué factor determina mas su eleccion al momento de evaluar servicios de

marketing y publicidad?

[ El alcance de la publicidad y como beneficia al negocio. ]

10. ¢Sabe usted, qué es el Marketing Experiencial?

[ Si, realmente lo he aplicado desde el inicio del negocio. ]

11. ¢En el momento en que realizé las estrategias de su empresa, usted

planted el marketing experiencial?

[ Asi es, ya que no contabamos con los recursos para publicidad pagada. J

12. ¢ Estaria dispuesto a probarlo en su empresa?

[ Lo he aplicado y continuaré usandolo.

13. ¢ Considera que su marca esta posicionada en el top of mind?

[ Si, ya que se ha logrado un nicho de mercado significativo.

14. ; Considera que su marca esta posicionada en el top of heart?

No.
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Anexo 6. Entrevista a la Ing. Jessica Martinez.

Fecha: 20 de enero 2022

Nombre del Entrevistador: Celeste Corato Villacis

Nombre del Entrevistado: Ing. Jessica Martinez

Edad: 48 afios Sexo: Femenino
Tipo de compafiia: Pequefia Empresa

Sector Econdmico a la cual pertenece la compariia: Comercial

1. ¢Cual es el nombre de la empresa?

Online Jewelry Shop.

2. ¢De donde es la empresa?

De la ciudad de Guayaquil.

3. ¢Qué lo impulso a crear su empresa?

N
La aspiracion de superacion e independencia, tener algo propio.
J
4. ¢Como tomo la decision de emprender?
N
Como un nuevo desafio importante, dadas las politicas del pais.
J

5. ¢Como es la experiencia de comenzar una empresa desde cero?

Es dificil, ya que la mayoria de empresas que empiezan de cero, no cuentan con los
recursos necesarios, mucho menos los ingresos.

¢ Qué considera que hace que su empresa sea exitosa?

6.
Considero exitoso mi negocio, pero a su vez nos falta mucho por abarcar y
crecer.
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7. ¢Cuéanto tiempo le tomo posicionar su empresa en donde estd hoy dia?

[ 8 afios aproximadamente.

8. ¢Qué actividades de publicidad y marketing utilizan mas en su empresa?

Publicidad de medios digitales.

9. ¢Qué factor determina mas su eleccion al momento de evaluar servicios de

marketing y publicidad?

El rendimiento real que me da la inversion en publicidad.

10. ¢Sabe usted, qué es el Marketing Experiencial?

Asi es, es el Marketing que se basa en la experiencia del cliente, en el consumo

del producto y eso genera la compra.

11. ¢En el momento en que realizé las estrategias de su empresa, usted

planted el marketing experiencial?

Si, debido a la relacion que se busca crear con cada cliente.

12. ¢ Estaria dispuesto a probarlo en su empresa?

[ Lo he aplicado y continuaré usandolo.

13. ¢ Considera que su marca esta posicionada en el top of mind?

e

14. ; Considera que su marca esta posicionada en el top of heart?

No.

110



Anexo 7. Entrevista a la Econ. Liliana Moreira.

Fecha: 30 de enero 2022

Nombre del Entrevistador: Celeste Corato Villacis

Nombre del Entrevistado: Econ. Liliana Moreira

Edad: 55 afios Sexo: Femenino
Tipo de compafiia: Pequefia Empresa

Sector Econdmico a la cual pertenece la compariia: Comercial

1. ¢Cual es el nombre de la empresa?

[ Mohanna Summer Vibes. ]

2. ¢De donde es la empresa?

De la ciudad de Guayaquil.

3. ¢Qué lo impulso a crear su empresa?

La necesidad de superacion, de incursionar en el emprendimiento.

4. ¢Cbomo tomo la decision de emprender?

Como un desafio de crecimiento como empresa y crecimiento personal.

5. ¢Cbmo es la experiencia de comenzar una empresa desde cero?

En Ecuador, comenzar de cero un negocio es un desafio dificil y muy costoso. No sélo es

comenzar el negocio, involucra la constancia en la innovacion y estudio de mercado.

6. ¢Qué considera que hace que su empresa sea exitosa?

AUn no creo que sea exitosa, pero hemos creado nuestra cartera de clientes, en

base a la fidelidad.
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7. ¢Cuéanto tiempo le tomo posicionar su empresa en donde esta hoy dia?

[ 6 afios aproximadamente. ]

8. ¢Qué actividades de publicidad y marketing utilizan mas en su empresa?

Publicidad de medios digitales, marketing en redes sociales.

9. ¢Qué factor determina mas su eleccion al momento de evaluar servicios de

marketing y publicidad?

[ El alcance de la publicidad y cémo beneficio a la marca.

10. ¢Sabe usted, qué es el Marketing Experiencial?

Si lo conozco, es el marketing que se basa en la experiencia de compra que tuvo

o tiene el cliente.

11. ¢En el momento en que realizé las estrategias de su empresa, usted

planted el marketing experiencial?

Por supuesto, en la actualidad una de las estrategias del negocio es crear

experiencias y fidelidad.

12. ¢ Estaria dispuesto a probarlo en su empresa?

[ Estoy dispuesto a seguir implementandolo.

13. ¢ Considera que su marca esta posicionada en el top of mind?

[ No, aun no.

14. ; Considera que su marca esta posicionada en el top of heart?

No.
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Anexo 8. Entrevista a Adolfo Zapata.

Fecha: 2 de febrero 2022

Nombre del Entrevistador: Celeste Corato Villacis

Nombre del Entrevistado: Adolfo Zapata

Edad: 45 afios Sexo: Femenino
Tipo de compafiia: Pequefia Empresa

Sector Econdmico a la cual pertenece la compariia: Comercial

1. ¢Cual es el nombre de la empresa?

[ Tinta Creativa.

2. ¢De donde es la empresa?

[ De la ciudad de Guayaquil.

3. ¢Qué lo impulso a crear su empresa?

Independencia y necesidad de trabajo.

4. ¢Cbomo tomo la decision de emprender?

Como un desafio dificil de lograr, pero no imposible.

5. ¢Cbmo es la experiencia de comenzar una empresa desde cero?

Dificil, debido a la situacion de siempre del pais.

6. ¢Qué considera que hace que su empresa sea exitosa?

AUn no es exitosa, pero se ha trabajado con mucho esfuerzo para crear una

cartera importante de clientes.
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7. ¢Cuéanto tiempo le tomo posicionar su empresa en donde estd hoy dia?

[ 6 afios aproximadamente.

8. ¢Qué actividades de publicidad y marketing utilizan mas en su empresa?

Publicidad en redes sociales.

9. ¢Qué factor determina mas su eleccion al momento de evaluar servicios de

marketing y publicidad?

[ El alcance de la publicidad, a cuantas personas le llega y su efectividad.

10. ¢Sabe usted, qué es el Marketing Experiencial?

Si lo conozco, es el marketing que se basa en la experiencia del consumidor.

11. ¢En el momento en que realizé las estrategias de su empresa, usted

planted el marketing experiencial?

Por supuesto, el marketing experiencial fue una de las primeras estrategias.

12. ¢ Estaria dispuesto a probarlo en su empresa?

[ Estoy dispuesto a seguir implementandola en el negocio.

13. ¢ Considera que su marca esta posicionada en el top of mind?

[ No, aun no.

14. ; Considera que su marca esta posicionada en el top of heart?

No.
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Anexo 9

Referencia Elemento de Exhibicién - Cabecera

Punto de venta Pharmacys — Alborada Punto de venta Pharmacys — Mall del Sol
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Anexo 10

Dermoconsejera — Pharmacys Urdesa

Disfruta descuentos exclusivos
an tus marcas favoritas para el
cuidato de tu plel:

Eugerie DASSA

BIODERMA ISISPNAEMA
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Publicidad Plan Dermocosmética — Pharmacys a nivel nacional
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Anexo 11
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Referencia Elemento de Exhibicion — Rompetréafico Punto de Venta Cruz Azul — Alban Borja

Punto de Venta Cruz Azul — El Dorado
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