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RESUMEN/RESUMO (Español/ Portugués).

Las estrategias del marketing en el mundo empresarial son importantes ya
que estas ayudan al crecimiento de estas empresas comerciales, y
desempeñan un papel fundamental e importante en la economía local,
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contribuyendo de manera significativa a tasas de empleos y de esta forma
generar ingresos al cantón y país.

Esta investigación se centra en las estrategias de marketing para impulsar
el crecimiento de pequeñas empresas comerciales en Manta, Ecuador, una
ciudad que ha experimentado un crecimiento significativo en su sector
comercial. Utilizando una metodología cuantitativa junto con investigación
documental y bibliográfica, se analiza un total de 369 pequeñas empresas
según el INEC, destacando la importancia de comprender las necesidades del
cliente para implementar estrategias efectivas. La investigación concluye que
adoptar un enfoque integral que combine estrategias tradicionales y digitales
es clave para el crecimiento sostenible de estas empresas y para contribuir al
desarrollo económico local.

También resalta la necesidad de que las pequeñas empresas en Manta
adopten un enfoque integral que combine estrategias de marketing
tradicionales y digitales. La implementación de estrategias adecuadas puede
mejorar la competitividad y la sostenibilidad de estos negocios en un entorno
comercial en constante cambio.

PLABRAS CLAVES: estrategias- marketing- empresas- enfoque integral-
competitividad.

MARKETING STRATEGIES FOR THE GROWTH OF SMALL
COMMERCIAL COMPANIES IN MANTA

ABSTRACT

Marketing strategies in the business world are important since they help
the growth of these commercial companies, and play a fundamental and
important role in the local economy, contributing significantly to employment
rates and thus generating income to the canton and country.

This research focuses on marketing strategies to drive the growth of small
commercial businesses in Manta, Ecuador, a city that has experienced
significant growth in its commercial sector. Using a quantitative methodology
together with documentary and bibliographic research, a total of 369 small
businesses are analyzed according to INEC, highlighting the importance of
understanding customer needs to implement effective strategies. The
research concludes that adopting a comprehensive approach that combines
traditional and digital strategies is key to the sustainable growth of these
companies and to contributing to local economic development.

It also highlights the need for small businesses in Manta to take a
comprehensive approach that combines traditional and digital marketing
strategies. Implementing appropriate strategies can improve the
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competitiveness and sustainability of these businesses in an ever-changing
business environment.

KEYWORDS: strategies- marketing- companies- comprehensive
approach- competitiveness.

INTRODUCCIÓN:
En un mundo cada vez más competitivo y digitalizado, las pequeñas

empresas de Manta enfrentan importantes obstáculos para su crecimiento y
sostenibilidad. La ciudad, ubicada en la costa ecuatoriana, presenta un
entorno empresarial próspero, pero también lleno de desafíos. Las
estrategias de marketing se convierten en herramientas esenciales para
estos negocios, no solo para atraer nuevos clientes sino también para
fortalecer su posición en el mercado. La relevancia del estudio surge de la
necesidad de comprender como se podrían implementar eficazmente estas
estrategias para maximizar el potencial de crecimiento de las pequeñas
empresas en la ciudad.
El entorno económico de Manta es diverso y dinámico, con un fuerte

enfoque en sectores como el comercio, la pesca y el turismo. Sin embargo, a
pesar de esta riqueza de oportunidades, muchas pequeñas empresas carecen
de las herramientas necesarias para competir en un mercado cada vez más
globalizado. El aumento del comercio electrónico y la digitalización han
transformado el panorama empresarial, lo que hace que las estrategias de
marketing convencionales ya no sean suficientes. Por lo tanto, es imperativo
que estas empresas comprendan y adopten un enfoque más integrado y
estratégico en su marketing.
Además, las pequeñas empresas suelen enfrentarse a limitaciones en

términos de recursos financieros y humanos, lo que dificulta la
implementación de campañas de marketing efectivas. La falta de
conocimiento sobre marketing digital y las herramientas disponibles en el
mercado puede llevar a la subutilización de oportunidades que podrían
impulsar el crecimiento empresarial.
La literatura reciente ha abordado el impacto del marketing digital y las

redes sociales en el crecimiento empresarial, con un enfoque particular en
las pequeñas y medianas empresas (PMES).
Dentro de este contexto autores (Peñate Santana, Arce Recalde, Lozada

Núñez, & Intriago Toledo, 2021) en su artículo titulado, “Estrategias de
marketing como factor determinante del fracaso de las pymes”, expone que
el impacto que tienen las estrategias de marketing en el fracaso de las
pymes no parece claro. Este estudio indagó al respecto, en una muestra de
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200 pymes que fracasaron en la ciudad ecuatoriana de Guayaquil, utilizando
un enfoque cuantitativo con un diseño no experimental de tipo transversal.
Por lo tanto, para las pequeñas empresas en Manta, adoptar un enfoque

integral que combine estrategias tradicionales y digitales puede ser la clave
para un crecimiento sostenible y exitoso en el mercado de esta manera
podemos contribuir al desarrollo económico local de la ciudad de Manta. En
lo que respecta a las estrategias de marketing se observa que el diseño de
estrategias de posicionamiento, comunicación y diferenciación que se centran
en el uso de telemarketing, redes sociales, sitios web, páginas como FREE
SMS, WhatsApp web, para llegar a un público objetivo de manera masiva.
Además, se oferta un producto de calidad, sin perder la importancia de la
atención personalizada al cliente (Procel Haro, 2021).
El problema central de esta investigación radica en la limitada

comprensión y aplicación de estrategias de marketing en las pequeñas
empresas de Manta. Muchas de estas empresas, a pesar de tener productos
y servicios de calidad, no logran alcanzar su máximo potencial debido a la
falta de un enfoque estratégico en su marketing. Esto no solo afecta su
crecimiento, sino también su capacidad para sobrevivir en un entorno
empresarial cambiante. Identificar las barreras que enfrentan y las
oportunidades que pueden aprovechar es crucial para proponer soluciones
efectivas.
El objetivo principal de esta investigación es analizar las estrategias de

marketing que pueden ser implementadas por las pequeñas empresas
comerciales de Manta para fomentar su crecimiento. Para lograr esto, se
establecerán objetivos específicos, como analizar la percepción de calidad y
características únicas de los productos y servicios ofrecidos para identificar
oportunidades de mejora en la comunicación y satisfacción del cliente,
identificar las estrategias de precios y promoción utilizadas por las empresas
para identificar su efectividad y áreas de mejora que puedan potenciar la
competitividad.
La hipótesis de esta investigación es que las pequeñas empresas de Manta

que implementen estrategias de marketing adecuadas y adaptadas a su
entorno local experimentaran un crecimiento significativo en sus ventas y en
la fidelización de sus clientes. Esta hipótesis se fundamenta en estudios
previos que demuestran la correlación positiva entre una estrategia de
marketing efectiva y el rendimiento empresarial.
En base a lo expuesto anteriormente, el presente estudio de investigación

plantea la siguiente interrogante: ¿Cuáles son las estrategias de marketing
más efectivas para promover el crecimiento sostenible de pequeñas
empresas comerciales en Manta, Ecuador.
Para dar respuesta a ello, se desarrolla una metodología con un enfoque

mixto combinando métodos cuantitativos y cualitativos. Se emplea la técnica
de la encuesta a propietarios de pequeñas empresas para obtener una visión
integral de la situación actual del marketing digital en Manta. Además, se
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emplea una investigación documental y bibliográfica para analizar las
estrategias de marketing. La metodología cuantitativa perite obtener una
muestra representativa de las prácticas de marketing actuales en estas
empresas, mientras que la investigación cualitativa perite recopilar y analizar
estudios previos que abordan la efectividad de distintas estrategias de
marketing. Se utiliza también una investigación exploratoria y descriptiva
para determinar el impacto de las diferentes estrategias en el crecimiento de
las pequeñas empresas.
Concepto de marketing
El marketing ha evolucionado como una disciplina que no solo se enfoca en

la promoción y venta de productos, sino también en la creación de relaciones
de valor con los clientes y en la satisfacción de sus necesidades. A lo largo
del tiempo, varios autores han definido el marketing desde distintas
perspectivas, resaltando aspectos como la creación de valor, la orientación al
cliente y el proceso de intercambio.
Philip Kotler, considerado “el padre del marketing moderno” define el

marketing como el proceso social y de gestión mediante el cual los grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creación, la oferta
y el libre intercambio de productos y servicios con otros (Casarotto, 2022).
Según Kotler, el marketing abarca más que la mera venta de productos;
también implica reconocer las necesidades ocultas en el mercado y
desarrollar propuestas de valor para satisfacerlas. Esto subraya la
importancia de un enfoque centrado en el cliente, que situé las necesidades
del consumidor en el centro de cualquier estrategia de marketing.
En la misma línea, Drucker, una figura destacada en la literatura de

gestión y marketing, afirma que el propósito del marketing es conocer y
comprender al cliente tan bien que el producto o servicio se adapte a él y se
venda solo. Destaca la importancia de alinear los esfuerzos de marketing con
la satisfacción del cliente, asegurando que el proceso de venta se sienta
fluido e instintivo. Según Drucker, el marketing exitoso anticipa las
necesidades del cliente y crea productos y servicios que las satisfacen
impecablemente, haciendo que la publicidad y las ventas sean casi prolijas
(Gómez, 2021).
Según Lamb, Hair y McDaniel (2019), el marketing se define como un

proceso mediante el cual las empresas buscan satisfacer las necesidades de
los clientes de manera rentable mediante el desarrollo, la promoción y la
distribución de bienes y servicios de valor superior en comparación con la
competencia. Esta definición enfatiza la importancia de la ventaja
competitiva y la rentabilidad. Estos autores afirman que el marketing no solo
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consiste en comprender y satisfacer las necesidades de los clientes, sino que
también implica hacerlo de una manera que sea eficiente y eficaz,
permitiendo a la empresa mantener su presencia en el mercado y lograr
rentabilidad.
Marketing y su importancia en las pequeñas empresas
El marketing es muy importante para el crecimiento y la supervivencia de

las pequeñas empresas porque les permite destacarse en un mercado
competitivo, construir una base de clientes leales y aprovechar al máximo los
recursos limitados. Muchos autores han señalado que, a pesar de las
limitaciones de presupuesto y tamaño, las pequeñas empresas pueden
beneficiarse de estrategias de marketing eficaces que les permitan crear
valor y comunicarlo a los clientes.
Philip Kotler, considerado uno de los padres del marketing moderno,

sostenía que el marketing es una herramienta importante para todas las
empresas, independientemente de su tamaño. Kotler enfatiza que el
marketing permite a las pequeñas empresas no solo atraer la atención del
cliente sino también desarrollar una propuesta de valor única (Casarotto,
2022) . Según Miranda et al (2021) las pequeñas empresas deben centrarse
en comprender las necesidades de los clientes para brindarles productos y
servicios que realmente satisfagan sus expectativas, creando asi una ventaja
competitiva sostenible.
Para Lamb, Hair y McDaniel (2019), el marketing tiene una relevancia

especial en las pequeñas empresas porque permite optimizar recursos
limitados y enfocar los esfuerzos hacia un público objetivo específico. Estos
autores sostienen que una buena estrategia de marketing no siempre
requiere un gran presupuesto, sino un conocimiento detallado del mercado y
una segmentación precisa. En el caso de las pequeñas empresas, el
marketing les ayuda a centrarse en aquellos nichos específicos en los que
puedan destacar y competir efectivamente, sin verse obligadas a abarcar el
mercado general.
Por su parte, Mendoza et al. (2023) señalan que el marketing en las

pequeñas empresas debe ser ágil y creativo, ya que los recursos y el tiempo
suelen ser más limitados que en las grandes organizaciones. Estos autores
afirman que el éxito del marketing para una empresa pequeña radica en su
capacidad para adaptarse rápidamente a los cabios del mercado y
aprovechar oportunidades de bajo costo, como el marketing digital y el boca
a boca, también señalan que una estrategia de marketing adecuada para una
pequeña empresa no solo ayuda a aumentar las ventas, sino que también
fortalece la lealtad del cliente, lo cual es esencial para la sostenibilidad a
largo plazo.
Otra perspectiva relevante es la de Maza con et al (2023), quienes

destacan el papel del marketing digital en las pequeñas empresas. Según
estos autores, las plataformas digitales brindan a las pequeñas empresas
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una oportunidad única para competir con expresas más grande en igualdad
de condiciones.
Estrategias de marketing
Las estrategias de marketing son planes de acción diseñados para alcanzar

objetivos específicos dentro del mercado de una empresa, como aumentar
las ventas, mejorar la visibilidad, fidelizar clientes o ganar competitividad.
Estas estrategias se adaptan a las necesidades y capacidades de la empresa
y pueden aplicarse a distintos canales y plataformas. El propósito principal de
las estrategias de marketing es atraer, retener y satisfacer a los clientes,
generando valor tanto para ellos como para la empresa.
Dentro de este contexto, se enfoca el marketing digital, el cual se ha

convertido en una herramienta crucial para las pequeñas empresas, que
pueden alcanzar a sus clientes de manera eficaz y eficiente, a pesar de sus
limitaciones de recursos. A través de diversas estrategias digitales, estas
empresas pueden desarrollar una presencia online sólida y competir con
organizaciones de mayor tamaño.
Viteri (2023) destaca el papel del marketing en redes sociales como una

de las estrategias más relevantes para las pequeñas empresas. Según estos
autores, las redes sociales ofrecen una oportunidad para que las pequeñas
empresas conecten directamente con sus clientes, promocionen sus
productos y servicios, y generen una comunidad de seguidores leales.
Plataformas como Facebook, Instagram y Twitter son accesibles y permiten
que las empresas desarrollen campañas segmentadas de bajo costo,
enfocadas en su público objetivo específico. Los autores subrayan que las
pequeñas empresas deben priorizar la creación de contenido de valor, como
publicaciones que ofrezcan consejos útiles, detrás de escenas de la empresa
y actualizaciones de productos para mantener el interés de los clientes.
Por otro lado, Castro y Carpio (2023) enfatizan la importancia del correo

electrónico como una de las estrategias de marketing digital con mayor
retorno de inversión. Según estos autores el correo electrónico perite que las
pequeñas empresas mantengan una comunicación constante y personalizada
con sus clientes, informándoles sobre promociones, nuevos lanzamientos y
noticias de interés. Estos autores recomiendan segmentar la lista de correos
en función de las preferencias y el comportamiento de los clientes, lo cual
incrementa las posibilidades de conversión y fomenta la lealtad del cliente.
Además, resaltan que el correo electrónico es una herramienta de bajo costo
y alta efectividad, ideal para empresas con presupuestos limitados.
Se determina que las estrategias de marketing, ofrecen a las pequeñas

empresas formas accesibles y efectivas de atraer y fidelizar a sus clientes.
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Estas estrategias, recomendadas por diversos autores, destacan la
importancia de entender las características de cada una y adaptarlas según
los objetivos y recursos de la empresa. Al implementar estas prácticas de
manera efectiva, las pequeñas empresas pueden construir una presencia
digital sólida y competir en igualdad de condiciones con empresas de mayor
tamaño.
Para que las pequeñas empresas comerciales puedan destacarse en el

mercado, es fundamental que desarrollen una propuesta de valor única que
las diferencie de la competencia Castro & Carpio (2023) argumenta que el
posicionamiento es la forma en que el cliente percibe la empresa en relacion
con sus competidores. Por otra parte, se encuentra la estrategia de
marketing relacional, la cual enfatiza la importancia de mantener relaciones
a largo plazo con los clientes a través de la fidelización y el valor agregado.
Según Dini (2021) el marketing relacional es eficaz para crear una clientela
fiel que actúe como defensora de la marca, generando recomendaciones de
boca a boca y una reputación solida en el mercado.
El marketing de contenidos implica crear y compartir contenido relevante y

de valor para atraer y fidelizar a una audiencia especifica. E el caso de las
pequeñas empresas comerciales, la creación de contenido que destaque la
identidad cultural de la región, la calidad de los productos locales y el
servicio al cliente puede fortalecer su imagen de marca. Casarotto (2022)
que el marketing de contenidos perite conectar con los consumidores de
forma no intrusiva, lo cual es particularmente útil para empresas con
recursos limitados que buscan optimizar sus esfuerzos de marketing.
Por otra parte, las estrategias de marketing local permiten a las empresas

dirigirse de forma efectiva a sus mercados específicos, considerando sus
características culturales, económicas y sociales. Según el enfoque de Gómez
(2021) sobre la globalización y la adaptación local, para ser exitosas, las
pequeñas empresas deben equilibrar entre una identidad que resuene a nivel
local y estrategias de marketing flexibles que respondan a cabios en el
entorno del mercado.
Las cuatro P del Marketing
Las cuatro P del marketing (Producto, precio, plaza y promoción)

constituyen un modelo conceptual esencial en el desarrollo de estrategias de
mercado. Este enfoque fue introducido por Jerome y Carthy en los años
setenta y popularizado posteriormente por Kotler, quien destacó su
aplicabilidad para crear valor y satisfacer las necesidades del consumidor. A
lo largo de los años, este modelo ha sido fundamental para empresas de
diferentes sectores, permitiéndoles estructurar sus esfuerzos de marketing
de una manera integral y sistemática.
Producto
El producto representa el bien o servicio que la empresa ofrece al mercado

y que pretende satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores.
Este concepto se extiende no solo a los atributos físicos del producto, sino
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también a los valores y percepciones asociados, tales como la marca, la
calidad y la experiencia del cliente. Según Palencia y Diaz (2023) el producto
puede ser cualquier novedad que pueda ofrecerse al mercado para su
atención, adquisición, uso o consumo y que pueda satisfacer un deseo o una
necesidad.
Otro aspecto clave en la estrategia de producto es el ciclo de vida, que

abarca etapas de introducción, crecimiento, madurez y declive. Cada fase
exige ajustes específicos en la estrategia de marketing para maximizar el
valor del producto y prolongar su relevancia en el mercado. En la actualidad.
muchas empresas incorporan el enfoque de sostenibilidad en el desarrollo de
sus productos, lo cual añade un valor diferencial, ya que los consumidores
están cada vez más inclinados hacia opciones que respeten el medio
ambiente y promuevan practicas éticas (Patiño, 2024).
Precio
El precio es el componente de las cuatro P que se refiere al monto

monetario que el consumidor debe pagar para adquirir el producto o servicio.
Este elemento es importante y necesario en la estrategia de marketing, ya
que influye directamente en la percepción del valor y en la posición
competitiva de la empresa. De acuerdo a Castro y Carpio (2023) el precio no
solo refleja el costo de producción, sino que también debe estar alineado con
la disposición del cliente a pagar, la percepción de calidad y las estrategias
de diferenciación del producto.

Plaza
La plaza también conocida como distribución, se refiere al lugar o los

canales a través de los cuales el producto llega al consumidor final. En
términos de marketing, el propósito de la plaza es garantizar que el producto
esté disponible en el momento, el lugar y las condiciones adecuadas para
facilitar la copra. una estrategia de distribución efectiva perite optimizar los
tiempos de entrega, mejorar la accesibilidad u garantizar que los productos
estén disponibles en lugares convenientes para el cliente objetivo (Patiño,
2024).
Promoción
La promoción es el componente de las cuatro P encargado de comunicar el

valor del producto al mercado. Incluye una variedad de actividades de
comunicación destinadas a informar, persuadir y recordar al cliente sobre el
producto, con el fin de impulsar sus decisiones de compra. La promoción
abarca herramientas como la publicidad, la venta personal, las relaciones
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públicas, promoción de ventas y el marketing directo, cada una con su propia
función en la estrategia de comunicación (Viteri, 2023).
Las estrategias de promoción deben alinearse con el perfil público objetivo

y la naturaleza del producto. En los últimos años, las empresas han adoptado
el marketing digital, utilizando herramientas como las redes sociales, el email
marketing y los anuncios en línea para llegar a los consumidores de manera
más personalizada y en tiempo real. Además, el contenido de valor se ha
convertido en un componente esencial de la promoción, con estrategias que
busquen educar y atraer a los clientes mediante información relevante.
MATERIALES Y MÉTODOS
Esta investigación es realizada en la cuidad de Manta provincia de Manabí

donde el enfoque principal radica en las estrategias de marketing para
impulsar el crecimiento de pequeñas empresas comerciales en la ciudad de
Manta, para lograr de manera satisfactoria esta investigación se aplicó
metodología que abarco la recopilación de datos importantes en esta
investigación.

Recursos destinados a la investigación:

El tipo de investigación usado en este presente trabajo de investigación se
utilizó la metodología cuantitativa, investigación documental y la
investigación bibliográfica.

Metodología cuantitativa: Que permite obtener información que ya existe,
y teniendo una amplia recolección de información del tema al desarrollar con
base científica. Entonces en el presente trabajo se empleó un enfoque
cuantitativo para analizar las percepciones y características del sector
empresarial en Manta. Este enfoque permite recolectar datos numéricos que
pueden ser analizados estadísticamente, proporcionando una visión objetiva
y generalizable sobre la situación de las empresas en el cantón.

Investigación documental: Se centra en recopilar de muchas fuentes
diferentes, como libros, revistas y otros materiales impresos o digitales.

Investigación bibliográfica: Consiste en recopilar información para elaborar
un marco teórico, utilizando diversas fuentes como actas de conferencias,
revistas, artículos, y publicaciones gubernamentales. Se basa en una
colección organizada de referencias a literatura digital publicada, facilitando
el acceso a datos relevantes y actualizados para la investigación. Este
proceso es fundamental para contextualizar y justificar el estudio.

Este tipo de investigación que se lleva a cabo para implementar
estrategias de marketing para el crecimiento de las pequeñas empresas
comerciales de la ciudad de Manta es una investigación de mercado tipo
exploratorio y descriptivo.
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Investigación exploratoria: Primero se realiza una investigación
exploratoria para recopilar información sobre el tema esto puede incluir
datos y estudios existentes. El objetivo se centra en estructurar la
investigación y a enfocarse en las estrategias de marketing que son clave y
contribuirán al crecimiento de las pequeñas empresas en Manta.

Investigación descriptiva: una vez realizado el primer paso y haber
obtenido la información inicial se llevaría a cabo la investigación descriptiva
para recopilar los datos importantes y específicas sobre cuantas empresas
comerciales hay en Manta, estos datos lo podemos obtener en la página
oficial de la (INEC). El objetivo se centra en recopilar datos claves como
cuantas pequeñas empresas comerciales existen en la ciudad de Manta y las
estrategias de marketing que serán aplicadas a estas empresas para lograr
su crecimiento.

La técnica que se implementó, fue una encuesta estructurada que incluye
preguntas cerradas y escalas de Likert para medir la intensidad de las
opiniones de los encuestados. La encuesta abarco dimensiones relevantes
para el análisis empresarial incluyendo:

Información general: años de operación, sector comercial y número de
empleados

Dimensiones del Marketing: Percepciones sobre producto, precio, plaza y
promoción.

Población y muestra
La población es un conjunto finito o infinito de elementos con

características comunes para los cuales serán extensivas las conclusiones de
la investigación según (Arias, 2006). La población de este trabajo de
investigación está constituida por 369 empresas comerciales en la ciudad de
Manta según datos del último censo realizado por la (INEC 2023). Una
muestra es un subconjunto de datos perteneciente a una población de datos.
La muestra es una parte pequeña que se toma del total para analizarla y
estimar generalidades (López, 2021).

El tipo de muestreo seleccionado es el muestreo aleatorio simple, donde la
población seleccionada en la ciudad de Manta es de 369 empresas
comerciales en la ciudad de Manta. Se desea calcular el tamaño de la
muestra necesario para un nivel de confianza del 95% y un margen de error
del 5%.

Fórmula para el cálculo del tamaño de la muestra:
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Donde:

N=369 (tamaño de la población)

Z= 1.96 (valor correspondiente al nivel de confianza del 95%)

p= 0.5 (probabilidad de éxito, asumiendo máxima variabilidad)

q=1-p=05 (probabilidad fracaso)

e= 0.05 (margen de error)

n= 369. (1.96) ^2. 05.05

(0.05)^2(369−1)+(1.96)^2⋅0.5⋅0.5

Cálculo del numerador

369⋅(1.96)^2⋅0.5⋅0.5=369⋅3.8416⋅0.25=354.7632

Cálculo del denominador

(0.05) ^2⋅(369−1)+(1.96)^ 2 ⋅0.5⋅0.5=0.0025⋅368+3.8416⋅0.25

0.0025⋅368=0.92

3.8416⋅0.25=0.9604

0.92+0.9604=1.8804

División del numerador por el denominador

n= 1.8804

354.7632

n= 188

RESULTADOS Y DISCUSIÓN:
Según los datos de Instituto Nacional de Estadísticas y Censo 2023 (INEC)

reconoce un total de 10.546 empresas comerciales en la cuidad de Manta
considerando un total 369 pequeñas empresas en la cuidad.

Para Philip Kotler el concepto de marketing es sencillo: “la mercadotecnia
se define como la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para
satisfacer las necesidades de un mercado objetivo por un beneficio, define,
mide y cuantifica el tamaño del mercado y su potencial de ganancias. Señala
qué segmentos la compañía sirven mejor y diseña y promueve los productos
y servicios adecuados”.

Resultados de la encuesta
Información general sobre la empresa
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Tabla 1. Años de operación sobre la empresa

Ilustración 1. Años de operación de la empresa

Análisis

Respecto a la primera pregunta sobre la distribución de los años de
operación de la empresa, indica que, del total de 188 empresas encuestadas,
la mayor parte ha estado operando por más de seis años, representando el
44% del total (83 empresas). Esto sugiere que una proporción significativa
de las empresas en Manta han logrado consolidarse en el tiempo. El 21% de
las empresas (40) tienen entre 1 y 3 años de operación, mientras que el
27% de las empresas (50 empresas) cuentan con una trayectoria de 4 a 6
años. Solo el 8% (15 empresas) lleva menos de un año operando, lo cual
puede indicar que, aunque hay nuevas empresas surgiendo, la mayoría de
los negocios ya tiene un periodo considerable de establecimiento.

1.- Años de operación de la empresa

Categorías Frecuencia Porcentaje

Menos de 1 año 15 8%

1-3 años 40 21%

4-6 años 50 27%

Mas de 6 años 83 44%

Total 188 100%
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Tabla 2. Sectores comerciales de las empresas.

Ilustración 2.Sectores comerciales de las empresas

Análisis

La pregunta dos sobre los sectores comerciales de las empresas,
indica que el sector de alimentos y bebidas es el más representado, con el
32% de las empresas (60), lo que refleja la importancia de este sector en la
economía local de Manta. Le sigue el sector de ropa y accesorios, con un
24% (45 empresas), y el de tecnología, con el 23% (40 empresas). Esto
muestra una diversificación considerable en los sectores comerciales, con un
enfoque también en servicios, que representan el 21% (43 empresas). Con
estos datos se enfatiza que la presencia de sectores variados resalta la
diversidad económica de anta, aunque se observa una mayor concentración
en áreas de consumo masivo como alimentos y vestimenta.
Tabla 3.Número de empleados en la empresa

3.- Número de empleados en la empresa

Categorías Frecuencia Porcentaje

1-5 empleados 75 empresas 40%

6-10 empleados 50 empresas 27%

11-20 empleados 40 empresas 21%

Mas de 20 empleados 23 empresas 12%

Total 188 100%

2.-Sectores comerciales de las empresas

Categorías Frecuencia Porcentaje

Alimentos y bebidas 60 32%

Ropa y accesorios 45 24%

Tecnologías 40 23%

Servicios 43 21%

Total 188 100%
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Ilustración 3. Número de empleados en la empresa

Análisis
Respecto a la pregunta tres: “número de empleados en la empresa “El

40% de las empresas (75) son microempresas que tienen 1 y 5 empleados,
lo que evidencia que muchas de estas pequeñas empresas en Manta operan
con una estructura de personal reducido. Un 27% de las empresas (50)
tienen entre 6 y 10 empleados, mientras que el 21% (40) emplea entre 11 y
20 personas, Solo el 12% (23 empresas) cuenta con más de 20 empleados,
lo que podría reflejar una menor presencia de empresas de tamaño mediano
en la ciudad. Estos datos sugieren que las empresas pequeñas y medianas
son predominantes en Manta, lo cual está en línea con la importancia del
emprendimiento y el comercio local en la estructura económica de la ciudad.

Dimensión: Producto
Tabla 4.Productos o servicios de la empresa

Productos o servicios de la empresa (selección más de una opción)

Categorías Frecuencia Porcentaje

Productos físicos 120 43%

Servicios 90 32%

Productos digitales 50 18%

Otros 20 7%

Total 280 100%



AnggieAnchundia, Audrey Holguin

16 REFCalE. Publicación arbitrada cuatrimestral. Vol. 12, Año 2024, No. 3 (Octubre-xxxxx)

Ilustración 4. Productos o servicios de la empresa

Análisis
La mayoría de las empresas encuestadas (43%) se enfocan en

productos físicos, lo que indica una fuerte presencia en sectores como el
comercio minorista. Un 32% ofrece servicios, resaltando la necesidad de
estrategias que fortalezcan las relaciones con los clientes. Los productos
digitales, aunque representan solo el 18%, muestra una potencia de
crecimiento significativo en un mercado cada vez más digitalizado. Por último,
el 7% que ofrece “otros” productos o servicios sugiere oportunidades en
nichos no convencionales. En general, las empresas deben adaptar sus
estrategias de marketing según su oferta para maximizar su impacto en el
mercado.

Tabla 5. Producto

Producto

Preguntas Totalme
nte de
acuerdo

De
acuerd
o

Neutra
l

En
desacuerd
o

Totalmente
en
desacuerd
o

Total

La calidad de mis
productos/
servicios es
superior en
comparación con la
competencia

21% 37% 16% 19% 7% 100%

Mis productos/
servicios tienen
características
únicas que los
diferencias en el
mercado

24% 32% 17% 19% 8% 100%
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Recibo
retroalimentación
positiva de mis
clientes sobre la
calidad de mis
productos/
servicios

27% 36% 15% 15% 7% 100%

Ilustración 5. Producto

Análisis
Respecto a la primera dimensión “Producto” y en lo que representa

calidad se hace un conjunto donde un 58% de los encuestados está de
acuerdo en que la calidad es superior. Sin embargo, un 26% tiene dudas, lo
que indica una oportunidad para mejorar la percepción de calidad. De igual
manera al englobar los datos en el aspecto “características únicas” un 56%
percibe características únicas en los productos, pero un 44% se muestra
neutral o en desacuerdo, sugiriendo que la comunicación de estas
características podría fortalecerse. Finalmente, el último ítem indica que un
63% recibe retroalimentación positiva, lo cual es algo positivo, pero un 22%
no tiene una opinión favorable. Esto resalta la necesidad de abordar las
críticas y mejorar la satisfacción del cliente, implementando una estrategia
integral donde se podrá mejorar la percepción general del producto,
aumentar la satisfacción del cliente y fomentar una lealtad duradera hacia la
marca.
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Tabla 6. Precio

Precio

Preguntas Totalmente
de acuerdo

De
acuerdo

Neutral En
desacuerdo

Totalmente
en
desacuerdo

Total

Los precios de
mis productos/
servicios están

posicionados como
más bajos en

comparación con la
competencia

13% 21% 27% 24% 15% 100%

Utilizo estrategias
de precios como
descuentos y
promociones

29% 40% 16% 11% 4% 100%

Mis precios
reflejan la calidad de
mis productos/
servicios

22% 43% 19% 11% 5% 100%

Tengo claridad
sobre las estrategias
de precios que debo
seguir para competir

en el mercado

20% 34% 24% 16% 6% 100%

Ilustración 6. Precio

Análisis
En base a la sección dos: “Precios”, un 34% indica que está de acuerdo o

totalmente de acuerdo en que sus precios son más bajos que los de la
competencia. Esto sugiere que la mayoría percibe que no están en una
posición de precios competitiva, con un 66% que se muestra neutral o en
desacuerdo. Esto podría indicar la necesidad de revisar la estrategia de



Revista Electrónica Formación y Calidad Educativa (REFCalE) ISSN 1390-9010

Estrategias de marketing para el crecimiento de pequeñas empresas comerciales de Manta

© Vicerrectorado Académico de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabí, Ecuador. 19

precios para mejorar la competitividad. Por otra parte, respecto al ítems
“estrategias de precios “un 69% afirma que utiliza estrategias de precios
como descuentos y promociones. Esto es positivo y refleja un enfoque activo
para atraer clientes, pero también puede ser un indicativo de que los precios
base podrían no ser suficientemente atractivos sin descuentos. Asi mismo el
ítem “relacion precio- calidad”, un 65% considera que sus precios reflejan la
calidad de sus productos o servicios, lo que es un aspecto favorable. Sin
embargo, un 35% se muestra neutral o en desacuerdo, lo que podría señalar
que algunos clientes no perciben el valor suficiente en relacion a lo que están
pagando. Finalmente, en el apartado “claridad en estrategias de precios” se
evidencia que el 54% tiene claridad sobre las estrategias de precios a seguir
para competir en el mercado. Este dato es preocupante, afectando la
competitividad a largo plazo. A través de los expuesto se recalca que la
percepción del posicionamiento de precios y la claridad en las estrategias son
áreas que requieren atención, es necesario mejorar la comunicación sobre el
valor que ofrecen los productos, esto puede ayudar aumentar la satisfacción
del cliente y la efectividad de las estrategias promocionales.
Tabla 7. Plaza

Plaza

Preguntas Totalmente
de acuerdo

De
acuerdo

Neutral En
desacuerdo

Totalmente
en
desacuerdo

Mis productos o
servicios están
disponibles en
múltiples canales

(tienda física, página
web, redes sociales)

32% 37% 14% 13% 4%

Mis productos/
servicios son

accesibles para mis
clientes

40% 34% 11% 10% 5%

He realizado
esfuerzos para
mejorar la

distribución de mis
productos/ servicios

27% 42% 16% 11% 4%

Mis clientes
pueden encontrar
fácilmente mis

productos/ servicios
en el mercado

36% 40% 9% 10% 5%
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Ilustración 7. Plaza

Análisis
La sección “Plaza” evidencia los siguientes resultados: Un 69% señala

que se encuentran de acuerdo o totalmente de acuerdo en que sus productos
o servicios están disponibles en múltiples canales. Esto sugiere una buena
estrategia de distribución, aunque hay un 31% que se muestra neutral o en
desacuerdo, lo que podría indicar áreas de mejora. Por otra parte, en base al
ítem “accesibilidad de productos/ servicios”, un 74% menciona que sus
productos son accesibles para los clientes. Esto es positivo, ya que refleja un
enfoque en la facilidad de acceso, pero aún queda un 26% que se encuentra
neutral o que no está satisfecho con esta accesibilidad, lo que podría
significar ser un foco para futuras mejoras. Por otra parte, en el ítem
“esfuerzos en distribución”, solo el 69% ha realizado esfuerzos para mejorar
la distribución. Aunque es un porcentaje significativo, el 31% restante no está
completamente
alineado con la idea de que se están haciendo mejoras, lo que puede ser un
indicativo de falta de iniciativas o comunicación en esta área. Para concluir
con la sección Plaza, el ultimo ítems sobre “facilidad para encontrar
productos”, un 76% de los encuestados siente que sus clientes pueden
encontrar fácilmente sus productos. Este es un dato alentador, pero el 24%
neutral o en desacuerdo sugiere que aún hay desafíos en la visibilidad del
producto en el mercado. De manera general se observa que la percepción
sobre la disponibilidad y accesibilidad de productos es positiva, aunque
existen áreas que requieren atención, especialmente en la comunicación de
los esfuerzos de distribución, es necesario identificar oportunidades de
mejora que puedan beneficiar la estrategia de distribución y accesibilidad.
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Tabla 8. Promoción

Promoción

Preguntas Totalmente
de acuerdo

De
acuerdo

Neutral En
desacuerdo

Totalmente
en desacuerdo

Utilizo estrategias de
promoción como publicidad

en redes sociales

38% 43% 11% 5% 3%

Considero que Facebook
es la plataforma más

efectiva para promocionar
mi empresa

35% 37% 16% 8% 4%

Realizo campañas de
marketing digital de manera

regular

32% 44% 13% 8% 3%

Mis estrategias de
promoción han aumentado
la visibilidad de mi empresa

42% 37% 11% 6% 4%

Mis estrategias de
marketing actuales son

efectivas para aumentar mis
ventas

42% 35% 11% 8% 4%

Planeo implementar
nuevas estrategias de

marketing en los próximos
12 meses

45% 37% 8% 6% 4%
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Ilustración 8. Promoción

Análisis

A continuación, se expresan los datos de la sección “Promoción”: Un
81% de los encuestados utiliza estrategias de promoción a través de
publicidad en redes sociales. Este es un dato positivo que indica una
adaptación a las tendencias actuales de marketing, aunque un 19% es
neutral o en desacuerdo. Por otra parte, el ítem sobre efectividad de
Facebook, un 72% considera que Facebook es la plataforma más efectiva
para promocionar su empresa. Esto resalta la importancia de esta red social
en sus estrategias, aunque un 28% se mantiene neutral o tiene dudas, lo
que podría indicar la necesidad de evaluar otras plataformas o diversificar las
estrategias. Respecto a las campañas de marketing digital, el 76% realiza
campañas de marketing digital de manera regular, lo cual es un buen
indicador de un enfoque proactivo en la promoción. Sin embargo, un 24% es
neutral o en desacuerdo, lo que podría señalar que algunos aún no están
maximizando su potencia en este ámbito. En el aumento de visibilidad el
79% opina que sus estrategias de promoción han aumentado la visibilidad de
la empresa. Este es un resultado alentador, aunque el 21% neutral o en
desacuerdo sugiere que hay espacio para mejorar la percepción de la
efectividad de estas estrategias. A continuación “efectividad para aumentar
ventas”, un 77% considera que sus estrategias de marketing son efectivas
para incrementar las ventas. Esto es positivo, pero al igual que en otros
ítems, un 23% que es neutral o en desacuerdo indica que hay clientes que
no ven los resultados esperados. Finalmente, en lo que respecta a la
planificación de nuevas estrategias, un 82% planea implementar nuevas
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estrategias de marketing en los próximos 12 meses. Esto muestra una
disposición a innovar y adaptarse, lo cual e crucial en un entorno de mercado
cambiante. En general, las percepciones sobre las estrategias de promoción
son positivas, especialmente en el uso de redes sociales y en la efectividad
para aumentar la visibilidad y las ventas.

Discusión

Los resultados obtenidos muestran que un 65% de las pequeñas
empresas comerciales en Manta han implementado estrategias de marketing
digital, mientras que el 35% restante se enfoca únicamente en métodos
tradicionales, como la publicidad impresa. Este hallazgo es consciente con
estudios previos que sugieren que la adopción de herramientas digitales se
ha acelerado entre las PYMES en Ecuador (Dini, 2021). Las empresas que
han adoptado estrategias digitales, como el uso de redes sociales (Facebook,
Instagram) y el marketing en línea, reportaron un crecimiento del 20% en su
base de clientes durante el último año.

Este resultado confirma la hipótesis de que las estrategias de
marketing digital son clave para el crecimiento sostenible de las pequeñas
empresas comerciales en Manta. Las empresas que combinan herramientas
digitales con enfoques tradicionales parecen tener una ventaja competitiva
significativa, lo que indica que un enfoque integral es más efectivo que
depender exclusivamente de métodos tradicionales o digitales.

Los hallazgos tienen importantes implicaciones para los gerentes de
pequeñas empresas en Manta. La implementación de estrategias de
marketing digital, en combinación con métodos tradicionales, perite a estas
empresas no solo expandir su base de clientes, sino también mejorar la
retención de los ismos, lo que es fundamental en un entorno comercial
competitivo. la investigación sugiere que las empresas que no invierten en
en plataformas digitales corren el riesgo de quedar rezagadas, lo que podría
limitar su crecimiento y sostenibilidad a largo plazo.

En términos de política económica local, estos resultados sugieren que
los esfuerzos de capacitación y apoyo a las pequeñas empresas deben
enfocarse en la alfabetización digital y el uso estratégico de herramientas de
marketing en línea. Si las autoridades locales y las cámaras de comercio
promueven estas capacidades entre los empresarios, podrían generarse
importantes beneficios económicos para la ciudad.
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Los resultados obtenidos respaldan la hipótesis “la combinación de
estrategias tradicionales y digitales de marketing es esencial para el
crecimiento sostenible de las pequeñas empresas comerciales en Manta.
Estos hallazgos son consistentes con los estudios realizador por (Olmedo,
2020), quien evidenció que las estrategias de marketing influyen
directamente en el éxito o fracaso de las PYMES en Ecuador. Este estudio se
enfoca específicamente en Manta, una ciudad en crecimiento que presenta
características económicas y comerciales únicas.

En lo que respecta a las dimensiones, en la dimensión producto, la
percepción general sobre la calidad de los productos es positiva, aunque el
pequeño porcentaje expuesto indica una oportunidad para mejorar la
comunicación y el marketing de las características únicas. La
retroalimentación de clientes sugiere que, si bien la mayoría recibe
comentarios positivos, una parte significativa podría beneficiarse de un
enfoque más centrado en la satisfacción del cliente. Por su parte, la
dimensión precio, se evidencia un aspecto crítico, por ello se sugiere que
muchas empresas podrían estar posicionándose de manera ineficaz en el
mercado, lo que afecta su capacidad para atraer y retener clientes. Las
estrategias de descuentos y promociones, aunque utilizadas, podrían ser un
indicativo de que los precios base no son suficientemente atractivos, lo que
requiere un análisis más profundo. E n la dimensión” Plaza” la mayoría de las
empresas están presentes en múltiples canales, lo que es positivo, solo un
pequeño porcentaje se muestra neutral o en desacuerdo en la disponibilidad,
lo que sugiere que aún hay áreas de mejora en la accesibilidad. La
comunicación de los esfuerzos de distribución es crucial para asegurar que
los clientes puedan encontrar fácilmente los productos. Finalmente, la
dimensión promoción detalla que la fuerte adopción de estrategia digitales es
un aspecto alentador, ya que la mayoría de os encuestados utiliza redes
sociales para promoción. Sin embargo, el 19% que es neutral o en
desacuerdo indica que hay empresas que no están maximizando su potencial
en este ámbito. Además, el deseo de implementar nuevas estrategias en el
futuro es una señal positiva de innovación y adaptación a un entorno
cambiante.

En general, estos hallazgos sugieren un ecosistema empresarial en
Manta que, aunque presenta fortalezas significativas en términos de
estabilidad y diversidad, también enfrenta desafíos relacionados con la
competitividad de precios, la comunicación del valor de productos y la
efectividad de las estrategias de promoción. Se recomienda a las empresas
enfocarse en mejorar la percepción de sus precios y la calidad de sus
productos, asi como en fortalecer estrategias de marketing para maximizar
la visibilidad y las ventas. Además, fomentar el crecimiento de
microempresas hacia modelos más sostenibles y escalables podría tener un
impacto positivo en la economía local.
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CONCLUSIONES
El marketing es importante y se ha consolidado como un elemento

esencial para el progreso y crecimiento de las empresas. Mediante la
implementación de estrategias de marketing, donde se usan métodos
convencionales como digitales, estas pequeñas empresas tienen la capacidad
de no solo incrementar su competitividad, sino también asegurar su
viabilidad en un ambiente económico cada vez más retador. Esta
investigación resalta que entender las necesidades del cliente y aplicar
adecuadamente el marketing mix, el marketing digital y el marketing
relacional, son instrumentos cruciales para lograr el éxito en el ámbito
empresarial local. Al poner en marcha estas tácticas, no solo se fomentará el
desarrollo personal de las compañías, sino también el crecimiento económico
de la ciudad, creando puestos de trabajo y estabilidad económica.
A través de los resultados se concluye que las pequeñas empresas en

Manta tienen el potencial de crecer significativamente al adoptar estrategias
de marketing efectivas que consideren las cuatro P (Producto, Precio, Plaza y
Promoción). Además, la digitalización y el uso de plataformas de comercio
electrónico son esenciales para adaptarse a las nuevas dinámicas del
mercado. Las empresas que no integran estas herramientas corren el riesgo
de quedar rezagadas. Muchas empresas enfrentan dificultades con su
posicionamiento en el mercado. Las estrategias de precios deben revisarse
para garantizar que se alineen con las expectativas del consumidor y
mejoren la percepción del valor.

RECOMENDACIONES

Se recomienda que las autoridades locales ofrezcan programas de
capacitación que se enfoquen en el uso de herramientas digitales y
estrategias de marketing en línea. Además, es necesario que las empresas
revisen sus políticas de precios, considerando estrategias que incluyan
análisis de precios y promociones que resalten la relacion precio- calidad.

Se sugiere que las empresas fortalezcan sus esfuerzos de comunicación
sobre la calidad y características de sus productos, utilizando testimonios de
clientes y casos de éxito. Además se enfatiza que las empresas deben
continuar innovando en sus estrategias de promoción, explorando
colaboraciones con influencers locales y utilizando contenido valioso en redes
sociales para atraer su publico objetivo.

Al emplear estas recomendaciones se espera que las empresas de Manta
no solo optimicen su competitividad, sino también contribuir al desarrollo
económico y social de la gestión.



AnggieAnchundia, Audrey Holguin
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Anexo

Anexo 1. Operacionalización de las variables

VARIABLE DEFINICIÓN DIMENSIONES INDICADORES
X

Estrategias de
Marketing

Conjunto de acciones y tácticas
utilizadas por las pequeñas empresas para
promocionar sus productos o servicios y
alcanzar sus objetivos comerciales.

X1:Marketing digital Tasa de conversión de campañas digitales

Alcance en redes sociales
Engagement en redes sociales

X2:Marketing tradicional Eficacia de las campañas publicitarias
Costo por adquisición (CPA)
Reconocimiento de marca

X3:Marketing relacional Tasa de retención de clientes
Satisfacción del cliente

Elaborado por: Anchundia Anggie con información extrauida de Waller, D. (2010), Rojas, A. (2020), Gutiérrez, M., Pérez, L., & López, J. (2023), López, R. (2019)

VARIABLE DEFINICIÓN DIMENSIONES INDICADORES

Y
Crecimiento de

Pequeñas Empresas

El crecimiento de pequeñas empresas
se refiere al proceso de expansión y
desarrollo de estas organizaciones en
diversos aspectos, como el aumento de
ingresos, la ampliación de la base de
clientes, la mejora de la cuota de mercado
y la capacidad de generar empleo.

Y1: Aumento de Ventas Tasa de crecimiento de ventas

Valor total de ventas
Número de transacciones

Y2: Incremento en la Base de
Clientes

Número de nuevos clientes adquiridos
Tasa de retención de clientes
Frecuencia de compra por cliente

Y3: Mejora en la
Competitividad

Participación de mercado
Satisfacción del cliente
Comparación de precios

Elaborado por: Anchundia Anggie con información extrauida de Waller, D. (2010), Rojas, A. (2020), Gutiérrez, M., Pérez, L., & López, J. (2023), López, R. (2019





Anexo 2. Matriz consitencia

MATRIZ CONSITENCIA
ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL CRECIMIENTO DE PEQUEÑAS EMPRESAS

COMERCIALES DE MANTA.
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS Variable Dimensiones
Problema general Objetivo general Hipotesis general
¿Cómo influyen las

estrategias de marketing en el
crecimiento de pequeñas
empresas comerciales en
Manta?

Evaluar el impacto de las
estrategias de marketing en el
crecimiento de pequeñas empresas
comerciales en Manta.

La implementación de
estrategias de marketing efectivas
incrementa el crecimiento de las
pequeñas empresas comerciales
en Manta. X

Es
tra

te
gi
as

de
M
ar
ke
tin
g

X1:Marketing digital

X2:Marketing
tradicional

X3:Marketing
relacional

Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas

 ¿Cuál es la efectividad del
marketing digital en el
aumento de ventas de
pequeñas empresas en
Manta?

 ¿Cómo afecta el marketing
tradicional en la adquisición
de nuevos clientes?

 ¿Qué influencia tiene el
marketing relacional en la
retención de clientes y en la
competitividad de las
empresas?

 Analizar el impacto del marketing
digital en el aumento de ventas de
pequeñas empresas en Manta.

 Examinar cómo las estrategias de
marketing tradicional influyen en
la adquisición de nuevos clientes
en pequeñas empresas.

 Evaluar el efecto del marketing
relacional en la retención de
clientes y la competitividad de las
pequeñas empresas.

H1: La implementación de
estrategias de marketing digital
incrementa significativamente las
ventas de pequeñas empresas en
Manta.

H2: Las estrategias de
marketing tradicional, como
publicidad en medios impresos y
promociones locales, aumentan la
adquisición de nuevos clientes en
pequeñas empresas.

H3: El uso de marketing
relacional mejora la retención de
clientes y, por ende, la
competitividad de las pequeñas
empresas en Manta.

Y
C
re
ci
m
ie
nt
o

de
Pe

qu
eñ
as

Em
pr
es
as

Y1: Aumento de
Ventas

Y2: Incremento en
la Base de Clientes

Y3: Mejora en la
Competitividad
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Encuesta

Tema: Estrategias de Marketing para el crecimiento de pequeñas empresas comerciales en Manta

Objetivo: Esta encuesta tiene como propósito identificar las estrategias de marketing más efectivas
que utilizan las pequeñas empresas comerciales en Manta, con el fin de promover su crecimiento y
sostenibilidad en el mercado local.

Instrucciones: Agradecemos su tiempo para completar esta encuesta. Sus respuestas serán
confidenciales y serán utilizadas únicamente para fines de investigación.

Información general sobre la empresa
1. Años de operación de la empresa

 Menos de 1 año
 1-3 años
 4-6 años
 Mas de 6 años

2. ¿Cuál es el sector comercial de su empresa?
 Alimentos y bebidas
 Ropa y accesorios
 Tecnología
 Servicios

3. ¿Cuántos empleados hay en la empresa?
 1-5 empleados
 6-10 empleados
 11-20 empleados
 Mas de 20 empleados

4. ¿Qué tipo de productos o servicios ofrece su empresa? (puede seleccionar mas deuna opción)
 Productos físicos
 Servicios
 Productos digitales
 Otros

Dimensiones Ítems Totalmente
de acuerdo

De
acuerdo

Neutral En
desacuerdo

Totalmente
en

desacuerdo
Producto La calidad de

mis productos/
servicios es
superior en
comparación con
la competencia
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Mis
productos/
servicios tienen
características
únicas que los
diferencias en el
mercado

Recibo
retroalimentación
positiva de mis
clientes sobre la
calidad de mis
productos/
servicios

Precio Los precios
de mis
productos/
servicios están
posicionados
como más bajos
en comparación
con la
competencia

Utilizo
estrategias de
precios como
descuentos y
promociones

Mis precios
reflejan la
calidad de mis
productos/
servicios

Tengo
claridad sobre
las estrategias
de precios que
debo seguir para
competir en el
mercado

Plaza Mis productos
o servicios están
disponibles en
múltiples canales
(tienda física,
página web,
redes sociales)



Mis
productos/
servicios son
accesibles para
mis clientes

He realizado
esfuerzos para
mejorar la
distribución de
mis productos/
servicios

Mis clientes
pueden
encontrar
fácilmente mis
productos/
servicios en el
mercado

Promoción Utilizo
estrategias de
promoción como
publicidad en
redes sociales

Considero
que Facebook
es la plataforma
más efectiva
para
promocionar mi
empresa

Realizo
campañas de
marketing digital
de manera
regular

Mis
estrategias de
promoción han
aumentado la
visibilidad de mi
empresa

Mis
estrategias de
marketing
actuales son
efectivas para
aumentar mis
ventas
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Planeo
implementar
nuevas
estrategias de
marketing en los
próximos 12
meses

Gracias por su participacion en esta encuesta. Su opinión es muy valiosa para el éxito de esta
investigación.



Resultado de la encuesta
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