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DISEÑO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING TRADICIONAL Y 

DIGITAL DIR IGIDO A LAS PYMES DE LA CIUDAD DE 

GUAYAQUIL EN EL AÑO 2016 . 

 

RESUMEN EJECUTIVO  

 

El presente trabajo se realizó con el fin de proporcionar herramientas que permitan el 

desarrollo de las Pymes de la ciudad de Guayaquil. Hoy en día se evidencia claramente en 

cada uno de los negocios, sean estos grandes o pequeños, que el uso correcto o incorrecto 

de estrategias de marketing pueden ayudar de manera favorable en sus resultados 

económicos, así como el uso indebido de las mismas pueden llevar al fracaso en la 

atracción de clientes y por ende al incremento en ventas. En el trabajo detallado a 

continuación se podrá apreciar el análisis de encuestas realizadas a una muestra 

significativa de la ciudad de Guayaquil, donde se analizará los gustos y preferencias de los 

consumidores al momento de realizar una compra, adicional se podrá validar las diferentes 

clases de compradores que existen en la actualidad, todo esto con el fin de ayudar  a las 

Pymes en la evolución de sus negocios. Además el presente documento propone un sitio 

web dirigido a las Pymes de la ciudad de Guayaquil, donde podrán visualizar estrategias de 

marketing tradicional y digital que le permitirán una mayor comprensión del 

comportamiento actual de los consumidores y cómo actuar ante las necesidades de los 

actuales y futuros clientes, un espacio donde también podrán compartir sus experiencias 

dando como resultado la obtención de beneficios para los actuales y futuros empresarios.   
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TRADITION AL DESIGN STRATEGIES AND DIGITAL 

MARKETING TO SMEs  (SMALL AND MEDIUM -SIZED 

ENTERPRISES) IN THE CITY OF GUAYAQUIL IN 2016 . 

 

ABSTRACT 

 

This work was done in order to provide tools that enable the development of SMEs in the 

city of Guayaquil. Today it is clearly evident in every business, whether large or small, that 

the use or misuse of marketing strategies can help favorably in its economic performance, 

as well as improper use of them can lead to failure in attracting customers and thus to 

increased sales. The detailed below work will appreciate the analysis of surveys of a 

representative sample of the city of Guayaquil, where the tastes and preferences of 

consumers when making a purchase will be analyzed further may validate the different 

types of buyers that exist today, all this in order to help SMEs in the evolution of their 

business. Furthermore, this paper proposes a web site aimed at SMEs in the city of 

Guayaquil, where they can view marketing strategies traditional and digital that will allow 

a better understanding of actual consumer behavior and how to respond to the needs of 

current and future customers, a space where they can also share their experiences resulting 

in obtaining benefits for current and future entrepreneurs. 
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INTRODUCCIÓN  

Desde tiempos inmemorables el objetivo fundamental de cualquier negocio es y 

será generar la mejor rentabilidad posible, captar la mayor cantidad de clientes y fidelizar a 

los mismos de tal forma que les permita tener un crecimiento sostenible en el tiempo, por 

tal motivo los negocios se han visto en la necesidad de evolucionar acorde a los cambios 

tecnológicos y culturales que el mercado actual demanda. Debido a esto es que las pymes 

se ven en la necesidad de planificar y conocer cuáles son las estrategias ideales de 

marketing que les permitan alcanzar sus metas propuestas y así poder optimizar su 

inversión generando un alto retorno sobre la inversión realizada. 

Gracias a la constante evolución tecnológica el marketing ha sufrido un cambio 

fundamental, de tal manera que en la actualidad existen dos tipos de marketing, tradicional 

y digital que guardan el mismo fin, crear la necesidad del consumo del producto o servicio 

y posicionarse en la mente del consumidor.   

El presente proyecto de investigación está enfocado a realizar un análisis del 

marketing tradicional y digital y sus beneficios en los procesos de comercialización de las 

empresas Pymes de la ciudad de Guayaquil, que tienen el desafío de rentabilizar y 

optimizar su inversión en medios publicitarios tradicionales y digitales con los recursos 

económicos limitados que por lo general poseen. Por otro lado, establecer las estrategias 

que se deben tomar dependiendo del tipo de producto y target. Es realmente importante 

conocer el manejo adecuado de los medios tradicionales y digitales porque la mala práctica 

puede desembocar en una saturación de la comunicación dando como resultado la 

saturación publicitaria, que en lugar de ser positiva puede causar rechazos a la marca.  

Finalmente, es indispensable conocer al consumidor actual que ha evolucionado y usa 

múltiples pantallas, es decir que mientras esta frente a un televisor al mismo tiempo está 

manipulando otro dispositivo como un Smartphone o Tablet, está siempre informándose e 

investigando antes de realizar cualquier tipo de compra, conocer a detalle sus hábitos de 

consumo y enviarle una comunicación que le genere interés. 
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CAPÍTULO I   

1 EL PROBLEMA  

1.1 ANTECEDENTES.  

El marketing tradicional tiene como objetivo crear interés por un producto en 

específico y generar una venta inmediata, se enfoca en emplear medios de comunicación 

de alcance masivo como televisión, radio y prensa escrita para llegar al target deseado. Al 

manejar un mensaje único no cumple con la función de crear una relación entre la marca y 

el consumidor, puesto que, para crear amor, fidelidad y una relación a largo plazo es 

necesario emplear un tipo de comunicación donde el consumidor se sienta identificado y 

valorado por la marca. 

Por otro lado, la revolución tecnológica a nivel global ha provocado un gran avance 

en el área de las comunicaciones y como es una función esencial y fundamental del 

marketing ha obligado a que este último evolucione dando lugar a que aparezca y nazca 

una rama adicional que se la conoce como marketing digital. La aparición del internet ha 

sido el eje fundamental para el nacimiento del E-business, E-markerting y lo más 

importante es que permite el manejo de segmentación por preferencias, gustos, lugar de 

residencia. El marketing digital, con el empleo de los medios sociales logra crear una 

relación a largo plazo debido a que maneja comunicaciones personales y cumple las 

expectativas de un consumidor que también ha evolucionado y requiere que sus compras 

sean inmediatas y en un clic.  

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA  

Los recursos limitados con los que cuentan las Pymes ha obligado a que busquen 

que sus estrategias de markerting sean las más óptimas posibles debido a que por lo 

general su público objetivo es muy disperso y no es un nicho de mercado previamente 

identificado. En este tipo de empresas, es esencial que se tomen las decisiones correctas, 

pues una mala decisión impactaría directamente a las ventas y por ende a los ingresos 

tanto de los dueños de los negocios como al personal de las organizaciones.  
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La optimización de los recursos en inversiones publicitarias debe enfocarse no 

solo en medios tradicionales, debe ser una combinación con los medios digitales que 

actualmente son los más utilizados y preferidos por los consumidores, puesto que existe 

una comunicación en doble sentido e interacción con las marcas.  

El consumidor de hoy en día ya no compra por necesidad, su compra está 

influenciada por un vínculo que debe de crear la marca, en el cual el consumidor se sienta 

valorado y apreciado, inclusive está dispuesto a gastar más dinero por una experiencia 

única con la marca, es decir, tener buen servicio durante el proceso de pre-venta, venta y 

post-venta.     

1.3 SISTEMATIZACIÓN Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA . 

1.3.1 SISTEMATIZACIÓN DEL PROBLEMA . 

¶ ¿Qué beneficio comercial tiene para las Pymes la aplicación apropiada del 

marketing tradicional y digital? 

¶ ¿Cuáles son las ventajas y desventajas del marketing tradicional y digital? 

¶ ¿Cuál es la combinación apropiada de inversión publicitaria en medios 

tradicionales y publicitarios? 

¶ ¿Por qué es importante crear una relación a largo plazo entre los clientes y las 

empresas Pymes? 

¶ ¿Cada cliente es diferente y requiere una comunicación segmentada y que no sea 

invasiva con su privacidad? 

1.4 OBJETIVOS. 

1.4.1 OBJETIVO GENERAL . 

¶ Diseñar estrategias de Marketing que permitan potencializar las ventas de las 

Pymes en la ciudad de Guayaquil en el año 2016. 
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1.4.2 OBJETIVO ESPECÍFICOS . 

¶ Sistematización de los fundamentos teóricos y metodológicos de marketing, 

estrategias, Pymes. 

¶ Establecer estrategias de marketing tradicional y digital para las Pymes en la 

ciudad de Guayaquil, con la finalidad de potencializar sus ventas en el año 2016. 

¶ Diseñar un portal de información pública sobre estrategias de marketing tradicional 

y digital dirigido a las Pymes de la ciudad de Guayaquil.  

1.5 HIPÓTESIS.  

Al combinar estrategias de marketing tradicional y digital se podrá potencializar 

las ventas de las Pymes de la ciudad de Guayaquil. 

1.5.1 VARIABLE INDEPENDIENTE . 

 Combinación de estrategias de marketing tradicional y digital. 

1.5.2 VARIABLE DEPENDIENTE . 

 Potencializar las ventas de las empresas Pymes en la ciudad de Guayaquil. 

1.5 JUSTIFICACIÓN . 

1.5.1 JUSTIFICACIÓN METODOLÓGICA . 

Se recolectará información de estudios preliminares para analizarla y 

posteriormente determinar la información primaria necesaria que se debe recolectar 

cuando se ejecute la investigación de campo, para esto se hará uso de herramientas como 

la encuesta y la entrevista que serán aplicadas a una muestra significativa en la ciudad de 

Guayaquil, tras la tabulación y análisis de los datos obtenidos se podrá conocer a fondo 

como captar y llegar con el mensaje comunicacional al consumidor de las Pymes de la 

ciudad de Guayaquil.  
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1.5.2 JUSTIFICACIÓN  TEÓRICA . 

El desarrollo del proyecto estará basado en el análisis de las teorías existentes 

como: Marketing Tradicional y Digital, SEM, SEO, Display etc. de reconocidos autores y 

profesionales reconocidos en el área de Marketing, con lo cual se pretende tener una idea 

específica y clara de las estrategias que los dueños de las empresas Pymes deben emplear 

para la elaboración y ejecución de sus campañas de marketing, para que con recursos 

económicos limitados logren llegar a su target con un mensaje segmentado y lo más 

importante que capten clientes fieles.  

1.5.3 JUSTIFICACIÓN PRÁCTICA . 

Esta investigación contribuirá a que las empresas Pymes que se encuentran 

ubicadas en Guayaquil, cuenten con información valiosa de como el marketing ha 

evolucionado y cuáles son las estrategias publicitarias que deben emplear tanto en medios 

tradicionales y digitales, de esta manera con una baja inversión obtener un ROI (retorno 

sobre la inversión) elevado en ventas y clientes potenciales.  
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1.5.4 OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES . 

1.5.4.1 OPERACIONALIZACIÓN VARIABLE INDEPENDIENTE  Y DEPENDIENTE . 

 
 
 

 

Tabla 1. 1 Operacionalización Variable Independiente y Dependiente. 
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CAPÍTULO I I  

2 MARCO DE REFERENCIA . 

2.1 MARCO TEÓRICO . 

2.1.1 ANTECEDENTES. 

Antes de plantear cualquier tipo de diseño de las estrategias de marketing digital y 

tradicional, es indispensable conocer el mercado y cómo reaccionan los consumidores 

frente a las inversiones publicitarias tanto en medios digitales como en tradicionales, por lo 

cual se va a realizar investigaciones de estudios preliminares que sean de carácter público 

para analizar la información, por lo general no suelen ser recientes puesto que es realizada 

por empresas privadas y existe un costo involucrado de por medio. 

 La optimización de las inversiones en Marketing es esencial en las empresas 

Pymes, puesto que necesitan darse a conocer para no convertirse en una empresa invisible 

que no tienen clientes y por ende evitar el fracaso, cabe recalcar que un factor importante a 

considerar en este tipo de empresas es que los recursos económicos son limitados.  

De acuerdo al E-book (IAB, 2014)  con el tema ñEstudio de H§bitos Digitales en el 

Ecuadorò el 47% de los usuarios visitan los sitios web que ven en televisión, de los cuales 

el 34% lo hace en ese momento y el 66% lo hace después de un tiempo. Otro punto 

importante que menciona este estudio, es que los consumidores consideran como medio de 

comunicación más confiable al Internet con 45%, el periódico impreso con un 26% , la 

televisión con un 21%, la radio con un 4%, las revistas con un 3% y los anuncios en vía 

pública con un 1%. Por otro lado, consideran como medio de comunicación más accesible 

al internet con un 68%, la televisión con un 18%, la radio con un 10%, periódico impreso 

con un 2% y finalmente revistas y anuncios con un 1% cada uno. Por lo tanto, el internet se 

ha vuelto el medio de comunicación más confiable y más accesible. Esta información será 

tomada como base para el desarrollo del presente proyecto de investigación. 
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2.1.1.1 Estudios previos similares. 

Se tomarán como guía todos los estudios previos de empresas públicas o privadas 

que tengan disponible en su sitio web. 

En la figura 2.1 indica las actividades en internet y medios tradicionales, donde se 

evidencia que la mayoría de las actividades que realiza un consumidor ahora dependen del 

internet, por ejemplo: el 79 % de los entrevistados menciona que usa el internet para 

comunicarse con personas de otra ciudad, el 74% para enviar mensajes, el 66% consulta en 

bibliotecas, el 55% realiza transacciones bancarias, el 53% lee periódicos y ve noticias, el 

46% juega y el 45% compra música. En cambio, usan el internet y un medio tradicional 

con un 45% para leer libros, un 42% para escuchar música, ver películas, hablar por 

teléfono con el mismo porcentaje y 40% para escuchar música.  Finalmente, usan los 

medios tradicionales para ver televisión con un 59% y conocer gente diferente con un 39%. 

Figura 2.1 Actividades en Internet y Medios Tradicionales. 

 

Fuente: (IAB, 2014) 
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La Figura 2.2 Inversión en Publicidad Digital en Ecuador.  

 

Fuente: (IAB ECUADOR, 2013) 

 En la Figura 2.2 se puede observar que la inversión en publicidad digital en el 

Ecuador en el 2013 fue importante y la mayoría de inversión se destinó para displays con 

alrededor de $4,060,701.02, seguido de redes sociales con $2,419,186.76 y finalmente en 

móvil con $931,138. 

Figura 2.3 Inversión en Medios Digitales por Sector. 

 

 Fuente: (IAB ECUADOR, 2013) 
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La figura 2.3 indica cuales son los sectores que realizaron mayor inversión en pauta 

digital, donde los servicios están en primer lugar con una inversión de $1,418,530 ; seguido 

de golosinas con $1,197,268 y en tercer lugar el sector financiero y seguro con $856,090. 

Figura 2.4 Inversión por Tipo de Formato Digital. 

 

 

Fuente: (IAB ECUADOR, 2013) 

 

En la figura 2.4 se muestra que el formato más elegido para realizar las inversiones 

digitales es el banner y en segundo lugar aparecen los clasificados y directorios tanto en 

Displays como en móviles.  

 

En la figura 2.5 se observa los dispositivos con que los usuarios se conectan al 

internet, donde sobresalen 4 dispositivos laptop con un 83%, Smartphone con un 71%, 

computadora de escritorio 56% y Tablet con un 57%. Cabe aclarar que dentro de los 

Smartphone no están considerados todos los celulares y aparecen con un 25%. 
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Figura 2.5 Dispositivos con los que se conecta a internet. 

 

Fuente: (IAB ECUADOR, 2013) 

 

Figura 2.6 Estimación de la inversión en medios tradicionales. 

Fuente: (Ibope, 2012) 

En la figura 2.6 se muestra que las inversiones que se realizaron en medios 

tradicionales en el Ecuador de los años 2011 y 2012, donde se evidencia que casi toda la 

inversión está concentrada en medios tradicionales si se compara con la inversión en 
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medios digitales. Los medios tradicionales en el 2012 tuvieron una inversión total de 

$213,402,113 mientras que la inversión digital en el 2013 fue de $7,411,025.78, es decir 

casi un 3,47% de la inversión total en medios tradicionales, por lo cual preliminarmente se 

evidencia que entre el 2012 y 2013 los medios digitales están en sus inicios.  

Figura 2.7 Estimación de la inversión en medios tradicionales. 

  

 

 

 

 

 

Fuente: (Ibope, 2012) 

En la figura 2.7 se nota la concentración que existe en el medio de comunicación 

que es la Televisión con un 60%, y luego un 23% la prensa, revista y radio con un 5% cada 

uno, suplemento con un 4% y vía publica con un 3%.  

En la figura 2.8 se denota que el sector que tiene mayor inversión es el de la higiene 

personal y belleza, seguido de servicios públicos y sociales. 

 

 

 

 

 



DISEÑO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING TRADICIONAL Y DIGITAL DIRIGIDO A LAS 

PYMES DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL EN EL AÑO 2016  

CAPITULO II: MARCO DE REFERENCIA   12 
 

 

Figura 2.8 Participación de inversión por sectores en medios tradicionales. 

 

Fuente:  (Ibope, 2012) 

Figura 2.9 Participación de inversión por categorías en medios tradicionales. 

 

Fuente: (Ibope, 2012) 

En la Figura 2.9 se muestra que las instituciones públicas y los servicios de 

celulares lideran la inversión tanto en el 2011 y 2012. Con menor proporción aparecen 

vehículos, bancos, almacenes de electrodomésticos, shampoo, rifas y sorteos, tarjetas de 

créditos, supermercado, gaseosa, desodorante, dentífrico, universidad y urbanizaciones. 
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Figura 2.10 Participación de inversión por anunciantes en Medios Tradicionales. 

 

Fuente: (Ibope, 2012) 

En la figura 2.10 se muestra que el anunciante por excelencia es el Gobierno 

Nacional en primer lugar, seguido por Unilever, donde Conecel, Lotería Nacional, Johnson 

& Johnson y Nestlé del Ecuador presentaron un decremento de la inversión en el 2012.  

En la Figura 2.11 se evidencia la estrategia de inversión por categoría, donde varía 

la inversión en el medio acorde a la categoría, los que realizan mayores inversiones en 

Televisión son: shampoo, rifas y sorteos, gaseosas, desodorante, dentífrico, servicios de 

celulares, almacenes de electrodomésticos, instituciones públicas. En cambio, los mayores 

anunciantes en prensa son vehículos, universidades, supermercados y urbanizaciones. Por 

otro lado, los que realizan una inversión interesante en radio son, las televisoras destinando 

un 12% para este medio, bancos con un 9%, instituciones públicas y tarjetas de crédito con 

un 8% cada una.  

En revistas los que destinan un 11% de su presupuesto para este medio, rifas y 

sorteos con un 6%. 
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Figura 2.11 Categorías por grupos de medios. 

 

Fuente: (Ibope, 2012) 
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