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MARKETING

La investigación comprende y analiza la situación actual de las estrategias de marketing en las pequeñas y medianas 
empresas (pymes), pues se ha evidenciado que están diseñadas de manera empírica, es decir, sin un sustento técnico que 
garantice el éxito de la planificación para su desarrollo y sostenibilidad. Asimismo, el estudio profundiza en la realidad 
de estas organizaciones, y en las tendencias y perspectivas del marketing que se ajusten a sus necesidades para hacerlas 
más competitivas y se posicionen en el mercado. En este sentido, el objetivo de este artículo es analizar las tendencias 
y perspectivas del marketing en las pymes de la ciudad de Ambato. Para ello, se aplicó una metodología cualitativa, que 
permitió contextualizar e indagar información natural, holística y flexible. Los resultados se enmarcan en la determina-
ción de la planificación estratégica de las pymes en la ciudad que fue el objeto de estudio. Se tuvo la finalidad de mejorar 
el funcionamiento, consolidar su marca y lograr digitalizar en el futuro los negocios más allá del tamaño que tengan. 
Todo esto contribuye a su propio posicionamiento mediante la optimización de los recursos, la mejora de la tecnología, 
y la posibilidad de aplicar estrategias más eficientes que las hagan crecer y expandirse. 
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Marketing trends and perspectives in SMEs

The research understands and analyzes the current situation of marketing strategies in Small and medium-sized enter-
prises (SMEs), since it has been shown that they are designed empirically, that is, without a technical support that 
guarantees the success of planning for their development and sustainability. Likewise, the study delves into the reality 
of these organizations, and the marketing trends and perspectives that fit their needs to make them more competitive 
and position themselves in the market. In this sense, the objective is to analyze the trends and perspectives of marketing 
in SMEs in the city of Ambato, for this, a qualitative methodology was applied, which allowed contextualizing and 
investigating natural, holistic and flexible information. The results are part of the determination of the strategic plan-
ning of SMEs in the city under study; in order to improve its operation, consolidate its brand and digitize businesses in 
the future, no matter how small they may be, since this contributes to their own positioning, through the optimization 
of resources, the improvement of technology and the possibility of applying more efficient strategies that make them 
grow and expand.
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Tendências e perspectivas de marketing nas PMEs

A pesquisa compreende e analisa a situação atual das estratégias de marketing nas Pequenas e Médias Empresas (PMEs), 
uma vez que se tem demonstrado que são concebidas empiricamente, ou seja, sem um suporte técnico que garanta 
o sucesso do planejamento para o seu desenvolvimento e sustentabilidade. Da mesma forma, o estudo investiga a 
realidade dessas organizações, as tendências e perspectivas de marketing que se enquadram nas suas necessidades para 
torná-las mais competitivas e posicionar-se no mercado. Nesse sentido, o objetivo é analisar as tendências e perspecti-
vas do marketing nas PMEs da cidade de Ambato, para isso, foi aplicada uma metodologia qualitativa, que permitiu 
contextualizar e investigar informações naturais, holísticas e flexíveis. Os resultados fazem parte da determinação do 
planejamento estratégico das PMEs da cidade em estudo; Para melhorar o seu funcionamento, consolidar a sua marca e 
digitalizar os negócios do futuro, por menores que sejam, pois isso contribui para o seu próprio posicionamento, através 
da otimização de recursos, do aprimoramento da tecnologia e da possibilidade de aplicação mais eficiente estratégias 
que os fazem crescer e se expandir.

Palavras-chave: marketing, marketing digital, marketing em PMEs, tendências e perspectivas de marketing

1. Introducción 

Según el Instituto Nacional de Estadística y Censos 
(INEC, 2019), en Ambato, las pequeñas y medianas 
empresas (en adelante, pymes) constituyen el 93,53% 
de las unidades productivas de la ciudad. En ese sen-
tido, se tratan del motor de la economía local, por lo 
que requieren de estrategias para gestionar eficiente-
mente sus recursos, ser más competitivas y consolidarse 
en el mercado. Al respecto, la presente investigación se 
centra en el marketing, dado que la globalización y los 
avances tecnológicos permiten que los consumidores 
estén más informados y tiendan a ser más exigentes. 
Por ello, las empresas deben innovar en su planifi-
cación estratégica para adaptarla a la nueva era de la 
información y basarla en el buyer persona. 

Pese a la importancia del marketing, las cifras no son 
alentadoras en Ecuador, pues, de acuerdo con Oller y 
Játiva (2016), solo el 61,7% de empresas tiene nocio-
nes de qué trata la mercadotecnia, el 52,1% la concibe 
únicamente como publicidad y presencia en internet 
(redes sociales), el 36,2% no tiene clara su impor-
tancia y/o no cuentan con los recursos necesarios, y 

solo el 9,6% la ve como un área estratégica. A su vez, 
Lovato, López y Acosta (2018) indican que las pymes 
nacionales tienen un alto nivel de empirismo en todos 
sus procesos, debido a la falta de inversión en capacita-
ción e innovación. En síntesis, se manejan estrategias 
sin el sustento técnico que garantice su éxito.

Frente a esa realidad, en su desarrollo dentro del mer-
cado, las pymes se han visto limitadas por grandes 
organizaciones que tienen un mejor posicionamiento 
y mejores condiciones económicas, por lo que las supe-
ran tecnológicamente y en niveles de ventas. De esta 
manera, las pymes se ven afectadas en su crecimiento 
al tener que competir con las grandes empresas, pues 
no cuentan con estructuras sólidas que les permitan 
ser sostenibles en el tiempo y en el mercado. Así, se 
evidencia que, en Ecuador, este tipo de organización 
no ha aprovechado la masificación del internet y las 
plataformas digitales para generar nuevos clientes. 
Dada esta situación, se plantea el siguiente problema 
científico: ¿cómo se puede mejorar el posicionamiento 
de las pequeñas y medianas empresas en la ciudad 
de Ambato?
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El objetivo de la investigación es analizar las tenden-
cias y perspectivas del marketing en las pymes de la 
ciudad de Ambato. Para ello, se fundamentaron teó-
ricamente las variables que son objeto de estudio, es 
decir, las tendencias y perspectivas del marketing en 
las pymes, con la finalidad de indagar su evolución 
como elemento de gestión y crecimiento a través del 
tiempo. Además, se realizó un diagnóstico de la situa-
ción actual de este tipo de empresas y sus estrategias 
de marketing. Por último, se desarrolló un análisis de 
las perspectivas en el mercado.

2.	 Evolución de las tendencias y perspectivas 
del marketing en las pymes

Los orígenes del marketing tienen como punto de par-
tida la creación de la imprenta por parte de Guten-
berg en el año 1450. En un inicio, autores como 
E.D Jones, Fred E. Clarck y Philip Kotler definieron 
al «marketing» como aquellos esfuerzos mercadológi-
cos que se centran en el producto. Esto originó lo que 
se conoce como «marketing 1.0», que se caracterizaba 
por ser unidireccional, debido a que la televisión, la 
radio y la prensa no permitían los procesos idóneos 
de retroalimentación de los resultados de una cam-
paña de mercadotécnica. En este sentido, Rodríguez, 
Pineda, y Castro (2020) consideran que la evolución 
y las tendencias del marketing provienen de una muta-
ción de lo tradicional. Asimismo, Fuciu y Dumitrescu 
(2018) mencionan que el principal cambio que ori-
ginó el marketing 2.0 fue el paso de lo exclusivo a lo 
inclusivo, que supuso que el consumidor se convierta 
en el centro de las estrategias mercadológicas. En esta 
etapa, se incluyen a los medios interactivos para pro-
mover la conexión de las empresas con sus clientes, 
con el propósito de obtener el feedback de los resulta-
dos y proponer mejoras en las campañas de marketing 
digital. 

Posteriormente, las estrategias mercadológicas se enfo-
caron en los valores y en el interés por contribuir a 
la sociedad; así, se introdujo el término «marketing 
3.0», que se ha caracterizado por ser multidireccional, 
dado el uso de medios interactivos. Finalmente, con 
el propósito social de mejorar el mundo tecnológico y 
humanizar las marcas de las organizaciones, el desarro-
llo de la tecnología digital condujo a la aparición del 
marketing 4.0, que es la tendencia más actual y global, 
pues sus características funcionales han acelerado los 
cambios en la vida de las personas y de las empresas.

Dado lo expuesto, se considera que la tendencia actual 
es la del marketing 4.0, que, según Kotler, Kartajaya, 
y Setiawan (2018), consiste en la profundización y 
ampliación de la mercadotecnia enfocada en el ser 
humano para satisfacer sus necesidades. Adicional-
mente, Suárez (2018) indica que implica la predicción 
y anticipación a lo que va a suceder en el mercado, 
con la finalidad de identificar tendencias. Para ello, 
se apoya en el big data y la inteligencia de negocios. 
Estos aspectos deben ser considerados por las pymes 
para su crecimiento, pues permanecen gran cantidad 
de tiempo en el mercado con un criterio limitado y 
conformista de evolución y expansión. 

A su vez, para Gonzáles (2017), Viteri, Herrera, y 
Basurto (2017), y Wereda y Woźniak (2019) la ten-
dencia del marketing es el reflejo de la evolución de 
los clientes, ya que, en la era digital, están más infor-
mados, son más exigentes y buscan mejores expe-
riencias al tomar decisiones de compra. Estos autores 
coinciden en que la mercadotécnica está sujeta a los 
avances tecnológicos, pues han sido los precursores de 
nuevas tendencias, como e-commerce, endomarketing, 
marketing sensorial, marketing experiencial, marketing 
de contenidos, big data, business intelligence y redes 
sociales, entre otras. Concretamente, las tendencias 
más relevantes corresponden a big data o manejo de 
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grandes bases de datos a gran velocidad y con susten-
tos cuantificables (Goyzueta, 2015); marketing sen-
sorial y experiencial, que, de acuerdo con Saboga y 
Rojas (2020), y Ortegón y Gómez (2016), se apoyan 
en los sentimientos para atraer clientes; e-commerce o 
transacciones comerciales que se realizan en la web 
(Mieles, Albán, Valdospin, & Vera, 2018); marketing 
de contenidos, con el que se busca empoderar a los 
clientes (Pažėraitė & Repovienė, 2018); y social media 
marketing, que, a través de las redes sociales, posibilita 
el desarrollo de estrategias de menor costo y mayor 
impacto (Real, Leyva, & Heredia, 2014).

Las tendencias comentadas (big data, e-commerce, con-
tent marketing, y las redes sociales, entre otras) deben 
ser consideradas por las pymes en el futuro para poder 
adaptarse, y lograr un mayor desarrollo tecnológico y 
digital. De lo contrario, no podrán ser competitivas 
en un mercado tan hostil. En este sentido, de acuerdo 
a Alarcón y Granda (2018) las pymes deben innovar 
su planificación de marketing para mantenerse en el 
mercado, así como lo hacen las grandes empresas. Este 
criterio se materializa según los aportes de Hernández, 
López, y Salcedo (2019), que, en su estudio, corrobo-
ran que el acceso a la información, a las nuevas tecno-
logías y a la creatividad ha reducido la brecha entre las 
pymes y las grandes empresas. Los autores concluyen 
que eso permite que las pymes puedan ser más com-
petitivas en el ámbito de la mercadotecnia; así, dichas 
organizaciones compiten en mejores o iguales condi-
ciones que las existentes en la actualidad.

Asimismo, en esta investigación, se coincide con 
Cafaro (2019), quien expone que la digitalización de 
los negocios no es opcional, es decir, todas las empre-
sas deben reinventarse e implementar herramientas 
digitales de marketing. Por otra parte, Striedinger 
(2018) plantea que existen limitantes para digitalizar, 
como, por ejemplo, la informalidad de los procesos, la 

existencia de polivalencia y multifuncionalidad de los 
propietarios, y el manejo emocional y empírico de los 
negocios. A partir de estas circunstancias, los autores 
plantean que la tendencia a adoptar debe ser el marke-
ting 4.0, pues, más allá del tamaño, toda organización 
debe aplicar estrategias mercadológicas avanzadas, y 
asociadas a la informatización y al componente digital.

Con respecto al marketing 4.0, el e-commerce ha sido 
la tendencia de mayor acogida en el año 2020 a nivel 
local, pues los consumidores son más móviles y agnós-
ticos de canal (Kotler et al., 2018). Asimismo, existe 
inclinación por las empresas que logren deslocalizar 
los puntos de venta, garanticen la flexibilidad de pago, 
generen nuevas relaciones, reduzcan costo y faciliten 
el acceso a mercado globales (León, Garzón, Meza, & 
Macias, 2018): son factores que inciden en los clientes 
y su identificación con las organizaciones que aplican 
estas herramientas de gestión de marketing, pues les 
ahorran tiempo y movilidad.

Por otra parte, Enríquez (2019), Taylor (2019), Oli-
vier (2020), y el portal especializado de Hubspot & 
Talwalker (2020) consideran que las redes sociales 
son la base de la estrategia de marketing, pues ofrecen 
diversidad de herramientas y opciones que pueden 
ser aprovechadas por todas las empresas, incluidas las 
pymes. A nivel interno de la empresa, se mencionan 
también los administradores de anuncios, las estadís-
ticas y los informes; a nivel externo (es decir, lo que 
ve el consumidor), se permiten viralizar contenidos, 
crear comunidades e interactuar directamente con los 
clientes, entre otras opciones menos costosas. 

Además, existen otras tendencias que son aceptadas 
por los clientes, pues se apoyan en las redes sociales. 
Entre ellas, se encuentran los siguientes ejemplos: 
marketing de influencers, storytelling, chat bots, remixes 
en Instagram reels o TikTok, y gamming, entre otras. 
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Todas estas estrategias bidireccionales del marketing 
contribuyen a conectar a la empresa con sus clien-
tes, con el fin de mejorar la experiencia de estos y los 
empresarios, incrementar la fidelización, y disminuir 
el presupuesto en comparación a las otras estrate-
gias mercadológicas tradicionales. Estas ideas se ven 
confirmadas por los criterios de Real et al. (2014), 
y Hoyos y Sastoque (2020) en sus estudios sobre la 
panificación del marketing. Tales autores señalan que, 
para garantizar el éxito de una planificación de marke-
ting, no se pueden descuidar temas de la mercadotec-
nia tradicional, como la fuerza de venta, las políticas 
y valores empresariales, los canales de distribución, la 
investigación de mercado, la publicidad convencional, 
y la imagen corporativa, entre otros. Dichos aspectos 
son la base de la estrategia digital que abarca todas 
las tendencias mencionadas hasta este momento. Con 
ello, se ratifica que el éxito del marketing depende de 
las estrategias online y offline. 

Finalmente, la globalización y la dinámica cambiante 
del mercado implican que las pymes deban pasar a 
la era de la digitalización de sus negocios. Para ello, 
requieren de creatividad y el uso de las distintas pla-
taformas digitales, que, además, son menos costosas 
que los medios tradicionales de comunicación. Con 
tales innovaciones, se puede viralizar el contenido de 
marketing; llegar a mercados más amplios o mejor seg-
mentados (dependiendo de los objetivos de marketing 
que se planteen); crear una estrategia digital sin el sus-
tento técnico de las estrategias tradicionales, pero con 
adecuada segmentación de mercado (investigación 
previa); o crear estrategias de posicionamiento. 

3. Metodología

La investigación es de tipo descriptiva-explicativa, 
diseño que, según Hernández Sampieri, Fernández 
y Baptista (2014), permite indagar y especificar las 

características y propiedades más relevantes de un 
fenómeno determinado. En este caso, se investigarán 
las tendencias y las perspectivas de marketing en las 
pymes, y cómo estas han evolucionado mediante los 
avances tecnológicos. Entonces, la investigación des-
criptiva permite mostrar con precisión qué tendencias 
de mercadotecnia son las más usuales hoy en día, y 
cómo contribuyen al posicionamiento de las empre-
sas. El enfoque de la investigación es cualitativo, pues, 
tal como señalan Hernández Sampieri et al. (2014), 
permite profundizar, contextualizar e indagar la infor-
mación natural, holística y flexible que ha sido abor-
dada en este trabajo. 

La población que ha sido objeto de estudio está con-
formada por pymes de la provincia de Tungurahua, 
en donde, según el INEC (2019), existen 42.169 
pymes. En ese sentido, se tomaron en consideración 
únicamente aquellas empresas relacionadas con ser-
vicios (44,55%), comercio (33,90%) y manufactura 
(8,41%); así, se obtuvo una población de 36.628 
pymes. Para la selección de la muestra, se procedió al 
cálculo con la siguiente formula: la probabilidad de 
éxito (P) fue 0,50, y la probabilidad de fracaso (Q) fue 
0,50; el nivel de confianza (Z) fue de 95%, es decir, 
1,76; y se tuvo como margen de error (e) el 5%. Con 
esos valores, se procedió a calcular la muestra con la 
siguiente fórmula:

( )( )( )
( ) ( )( )

2

2 2

2

2 2

1.96 36,628 0.50 0.50
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Se obtuvo una muestra de 380 pymes, a las que se les 
aplicó una encuesta para conocer la situación actual de 
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sus estrategias de marketing. La encuesta fue enviada a 
través de un formulario de Microsoft Forms a la tota-
lidad (380) de empresas de la muestra. Sin embargo, 
únicamente respondieron 127, es decir, 33% de la 
totalidad de la muestra. Aquellas empresas que no res-
pondieron argumentaron falta de tiempo para propor-
cionar la información y otras simplemente no dieron 
razón. Posteriormente, se realizó un estudio compa-
rativo de las ventajas y desventajas de las tendencias 
a través del tiempo de las estrategias de marketing, las 
cuales se resumen en la tabla 1.

4. Resultados

La encuesta se aplicó a 127 pymes. De ellas, el 54% 
son empresas de servicios; el 35%, de comercio; y el 
11%, de manufactura. El tiempo promedio de años 
que tienen en el mercado es de 12 años y la media de 
número de trabajadores es de 13 personas. Como se 
observa en la tabla 1, las ventajas de las herramien-
tas de marketing se enfocan fundamentalmente en 
que se puede lograr que exista un crecimiento de la 
oferta a partir del incremento de nuevos competido-

Tabla 1. Ventajas y desventajas de las herramientas de marketing

Autores Tendencias Ventaja Desventaja

Rivera (2015); 
Ruizalba, Vallespín y 
Pérez (2015); Suárez 
(2018); Alin (2019); 
Mendivelso y Lobos 
(2019). 

Marketing 
1.0

Desarrolló la ventaja competitiva de las empresas que 
aplicaban estrategias. 
Desarrolló la oferta, es decir, aparecieron diversos 
competidores con nuevos productos para atender las 
necesidades de los consumidores. 
A través de la investigación, permitió sistematizar 
métodos y el conocimiento con el fin de alcanzar los 
propósitos empresariales.

No existían criterios de consumo, es decir, 
se consumía lo que ofertaba el mercado sin 
importar las características del producto. 
Implica que la comunicación sea unidirec-
cional, es decir, no se escucha al cliente.
Se pierde la vista global del panorama, es 
decir, las empresas no reconocían el mer-
cado en el que competían.
Implicar tener consumidores pasivos. 

Erragcha y Romd-
hane (2014); Rivera 
(2015); Suárez 
(2018); Camacho 
(2019).

Marketing 
2.0

Se centra en el cliente, es decir, en satisfacer sus nece-
sidades y deseos.
La rentabilidad armoniza con la responsabilidad cor-
porativa.
Dinamizó la comunicación. 
Adaptó las estrategias a la web 2.0.

La información se encuentra desorgani-
zada y redundante, por lo que es poco útil 
según la necesidad de los clientes.
Muestra poca madurez de la inteligencia 
artificial (en adelante, IA). 

Rivera (2015); 
Warrink (2015); 
Camacho (2019); 
Alin (2019); And-
hyka (2020).

Marketing 
3.0

Concibe la inteligencia, el corazón y el espíritu de los 
seres humanos, y no los ve como simples consumi-
dores. 
Permite la masificación de los medios de comunica-
ción y el comercio electrónico.
Contribuye con la facilidad para viralizar los mensajes 
e información de las empresas. 

Pese a que las estrategias estaban enfoca-
das en esta tendencia, la realidad no cum-
plía con su premisa de «hacer un mundo 
mejor».
Sobredimensiona y/o exagera las estrategias 
con el fin de que sean más competitivas. 

Rodriguez, 
Camargo, González 
y Gorrin (2015); 
Alin (2019); Pérez 
(2020).

Marketing 
4.0

Predice el comportamiento de los consumidores para 
satisfacerlo a través de herramientas tecnológicas. 
Permite el monitoreo de las estrategias en tiempo real. 
Permite la interacción de estrategias online y offline 
para mayor competitividad.
Potencializa la creatividad de las empresas. 

Puede demandar cambios drásticos según 
la evolución de la tecnología y el compor-
tamiento de los consumidores. 
Genera adicción a las plataformas digitales. 
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res que ofrecen nuevos servicios. Esto coadyuva a que 
los clientes tengan mayores opciones de compras y los 
negocios puedan mejorar sus resultados económicos-
financieros, con el propósito de convertirse en nego-
cios más consolidados que puedan extenderse a nivel 
nacional en un primer orden. A la vez, esto exige que 
la atención al cliente mejore para que se pueda alcan-
zar una alta fidelización de estos. 

De la misma manera, los empresarios deben trabajar 
sobre las principales desventajas que se aprecian según 
el criterio de diversos autores. Por ejemplo, debe hacerse 
un estudio del tipo de consumo que puede generarse a 
partir de las expectativas y necesidades de los clientes, 
y la atención personalizada a estos; a partir de ello, se 
puede mejorar la tecnología de las organizaciones para 
garantizar productos y servicios de calidad. Para ello, 
se tiene que trabajar en el sistema informativo sobre el 
mercado y los clientes, pues, con ello, se garantiza un 
acercamiento entre clientes y negocios al momento de 
ofertar y vender los productos que demandan.

4.1. Planificación de marketing: aspectos 
organizacionales

A nivel organizacional, se evidenció que, en las pymes 
locales, el tema de la planificación de marketing no 
es un aspecto prioritario en el proceso estratégico 
por varios factores. Entre ellos, se puede mencionar 
que únicamente el 36,5% de empresas indicaron que 
existe un interés real por la planificación de marketing, 
mientras que el 32% de entrevistados manifestaron 
que toman decisiones basadas en los resultados de una 
planificación bien estructurada. Esto se debe a que 
la mercadotecnia no es una prioridad ni se obtienen 
los recursos necesarios para que los planes se realicen 
satisfactoriamente; además, no se destina el tiempo 
requerido a diseñar un plan que sustente las decisiones 
que se toman por parte de la gerencia. 

Otro aspecto relevante consiste en que no existe una 
investigación formal o bien estructurada sobre los 
mercados, pues solo el 21,5% de empresarios seña-
laron que se investiga el mercado frecuentemente. 
En este punto, se consideró a los que están totalmente 
de acuerdo, pues, en algunos casos, se realizan son-
deos o encuestas en redes sociales poco serias, que no 
contribuyen con rigor al proceso de investigación; eso 
afecta la calidad de la información y los datos como 
insumo para realizar una planeación estratégica sólida.

Adicionalmente, en las pymes, existe poca participa-
ción del personal de ventas en la planificación estra-
tégica, pese a que este se encuentra en permanente 
contacto con los consumidores, y puede aportar los 
insumos requeridos para el mejoramiento de los pro-
cesos de comercialización y satisfacción de los clien-
tes. Así, se ve afectada la detección de oportunidades 
del mercado para ser más competitivos y estar mejor 
posicionados. Asimismo, se corrobora que los factores 
mencionados (falta de interés, escasos recursos y poca 
participación de los miembros de las pymes) dificultan 
la capacidad para aprender y adoptar nuevas técnicas 
de planificación que sean innovadoras y competitivas. 
Por ello, se mantienen los resultados negativos: por 
ejemplo, no se cumple al 100% con los objetivos plan-
teados, y las pymes no cuentan con herramientas de 
evaluación y medición de resultados que les permitan 
controlar eficientemente los recursos invertidos. 

4.2. Mix de marketing

Las pymes locales aún están enfocadas en la tendencia 
del marketing 1.0, debido a que el 75,6% considera 
que la variable más importante en la que se debe enfo-
car una estrategia de marketing es el producto (enfoque 
de calidad). Sin embargo, según las tendencias actua-
les, las empresas deben trasmitir el interés por hacer 
del mundo un lugar más ameno para vivir (bienestar 
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del cliente), para lo cual deben humanizar las marcas. 
Esto se debe a que, en múltiples ocasiones, no se logran 
materializar las características del producto en el men-
saje. El más grande y claro ejemplo es el de Coca Cola, 
que, en la mayor parte de sus spots, busca trasmitir 
emociones, alegría y unidad, entre otros valores.

En segundo lugar, en el orden de importancia de las 
variables del mix de marketing, se encuentran el precio 
y la comunicación. Por ejemplo, debido la idiosincra-
sia de la sociedad, tiende a haber una inclinación por 
un precio menor, lo que se explica por la reducción del 
poder adquisitivo de las familias por la crisis econó-
mica que atraviesa el país. Eso conlleva a sacrificar la 
calidad. En este sentido, es difícil para las pymes caer 
en una guerra de precios con otras empresas de mayor 
competencia. Lo correcto sería que el consumidor pre-
fiera una marca por el nivel de satisfacción que esta le 
genera y no por ser la opción más barata.

La comunicación o forma de llegar a las personas 
puede ser considerada a nivel local, es decir, de manera 
muy limitada para lograr colocar y vender produc-
tos en otros mercados. Se trata de una variable muy 
importante, a pesar de que el mix engrana por igual a 
las cuatro variables. En la actualidad, el mensaje que 
transmite es insuficiente y poco diferenciado de otras 
pymes, por lo que es necesario usar otras tendencias 
más actuales, como content marketing, marketing de 
influencer y social media marketing, así como otras 
herramientas relacionadas al mundo digital. Esto se 
debe a que, a través del internet, se puede viralizar el 
contenido, promover la calidad del producto y dis-
minuir los costos frente a los medios tradicionales de 
mercadotecnia.

Por último, la distribución fue la variable a la que las 
personas encuestadas menos importancia le dieron. 
Sin embargo, en el contexto de la pandemia, debe ser 

considerada vital para el funcionamiento creativo de 
las pymes con el fin de que se fortalezca por medio de 
estrategias de marketing, dada la necesidad de destinar 
los recursos a través de la diversificación de los cana-
les de distribución. Esto puede lograrse considerando 
los problemas como oportunidades: debido al miedo 
al contagio y a las restricciones del confinamiento, 
las personas necesitan otras facilidades de compra. 
Entonces, los especialistas de marketing tienen que 
multiplicar el interés por innovar. Por ejemplo, hay 
casos de empresas que han incursionado a nivel local 
en el e-commerce, pero no todas han sabido aprove-
char todos los beneficios de la herramienta. Así, se 
entiende la importancia de proponer estrategias inno-
vadoras mediante el empleo de herramientas de mar-
keting digital.

4.3. Importancia de invertir en marketing en las 
pymes

Sobre la base de la encuesta realizada, se observa que 
los representantes de las pymes consideran importante 
invertir en activos digitales y publicidad online. Se con-
sidera esta percepción como el reflejo de la impor-
tancia de la digitalización de los negocios. Si bien en 
otros países ese es un tema bastante común, a nivel 
local, aún es un campo por explorar, pues las empresas 
se enfocan únicamente en la producción. Entonces, 
descuidan las oportunidades que el marketing pro-
porciona, que permiten que las empresas produzcan a 
partir de la oferta y demanda; es decir, no piensan en 
la optimización de recursos ni entienden el mercado 
de la manera más provechosa. 

Además, se pudo corroborar que otros empresarios 
empezaron a considerar importante invertir en nuevos 
productos y canales de distribución a raíz de la pan-
demia. Sin embargo, las pymes locales evidenciaron 
no estar preparadas para afrontar esta nueva realidad 
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empresarial, porque, en su mayoría, manejaban cana-
les tradicionales y su producción era constante. Tales 
circunstancias conllevaron a la falta de innovación. 
Por ende, gran cantidad de las pymes cerraron y otras 
aún están tratando de recuperarse económicamente. 
A partir de lo expuesto, se considera que los canales 
digitales y la diversificación de productos son variables 
esenciales en cualquier planificación estratégica, pues 
es indispensable contar con herramientas novedosas 
para ser competitivos. 

4.4. Tipos de estrategias y activos digitales en las 
pymes

El 44% de las pymes consultadas manifestó que aplica 
estrategias digitales y tradicionales; el 39% indicó que 
se ha inclinado por las digitales; el 13% ha optado 
por las tradicionales; y el 4% no ha aplicado algún 
tipo de estrategia de marketing. Es evidente que gran 
parte de estas organizaciones se han ido adaptando a 
las exigencias de la globalización, es decir, han digi-
talizado sus estrategias, incluidas las de mercadotec-
nia. En el análisis que se está realizando, se considera 
que el principal activo digital de las pymes corres-
ponde a las redes sociales y las páginas web. Si bien 
son elementos indispensables en la estrategia digital, 
requieren de una planificación estructurada que per-
mita mejorar los resultados. Por ello, deben conside-
rarse también algunos elementos tradicionales, como 
la investigación de mercados, la segmentación, y las 
estrategias de posicionamiento. Así, se demuestra que 
el marketing digital es esencial para el desarrollo de 
las pymes ambateñas. Asimismo, se pudo confirmar 
que la mayoría de estas organizaciones no cuenta con 
el personal especializado en marketing. En esos casos, 
hay un tercero que realiza esa actividad, es decir, admi-
nistra los activos digitales y diseña las estrategias de 
marketing; esta situación puede ser considerada como 
una desventaja, pues, como el encargado no es parte 

de la empresa, los insumos podrían no reflejar com-
pletamente la realidad. Por ello, es importante contar 
con un encargado propio de mercadotecnia en todas 
las empresas. 

5. Discusión de resultados

Considerando los aspectos organizacionales del estu-
dio, fue evidente que, en las pymes locales, la pla-
nificación de marketing es deficiente, pues no existe 
un real interés al respecto. Por ello, no se realizan las 
inversiones suficientes o se hacen de manera empírica. 
En concordancia con Pachón (2016), es necesario 
romper el paradigma de que solo las grandes empresas 
pueden hacer marketing, pues, en un mercado globa-
lizado, los consumidores se vuelven más exigentes: 
no solo demandan productos o servicios de calidad, 
sino que también esperan obtener un valor agregado. 
Para ello, las empresas deben restructurarse y desarro-
llar estrategias enfocadas en la gestión de marketing. 
Entonces, se debe trabajar con el personal de la orga-
nización con respecto a la comunicación e informa-
ción que se trasmite al cliente cuando se le ofrece y 
brinda un servicio. Esto garantiza y propone confiabi-
lidad y credibilidad tanto para los clientes como para 
los negocios. A la vez, el marketing que se desarrolle 
debe ser fresco y no repetitivo, y debe generar infor-
mación útil y de calidad al cliente para que decida por 
su compra sin desconfianza.

Por otro lado, Pinargote (2019) señala que la pla-
nificación de marketing no asegura el éxito de una 
empresa; no obstante, disminuye el riesgo de fracaso 
en un entorno en el que las pymes pueden verse desva-
lidas ante el alto nivel de competitividad del mercado. 
A esto se suma lo expuesto por Núñez (2019), que 
manifiesta que los empresarios deben salir de su zona 
de confort e invertir en marketing para sus pequeñas 
organizaciones, pues los beneficios son evidentes: por 
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ejemplo, mejor posicionamiento en el mercado, y 
mayor fidelización y competitividad. Concretamente, 
la planificación del marketing debe ser proactiva y 
debe generar nuevas ideas, con el propósito de que los 
clientes perciban elementos diferenciadores del resto 
de la competencia, y puedan decidirse de acuerdo a 
sus expectativas y necesidades primordiales.

Con respecto al mix de marketing, Striedinger (2018) 
indicó que el marketing digital es el complemento de 
la mezcla de mercadotecnia tradicional, pues se basa 
en las cuatro nuevas «ps»: personalisation, participa-
tion, peer-to-peer y predictive. Estas estrategias se refie-
ren a la personalización de los productos y servicios; 
la participación de los consumidores en el marketing 
mix; la búsqueda de información y recomendaciones; 
y, como punto más importante, la predicción, es decir, 
las predicciones de los expertos en marketing sobre 
el comportamiento de los consumidores a partir de 
las herramientas tecnológicas para atender mejor sus 
necesidades y anticiparse a la competencia. De esta 
manera, el marketing se puede potencializar de una 
manera personalizada para el tipo de cliente o seg-
mento. Por ello, las organizaciones deben invertir en 
mejorar su tecnología y en el empleo de la misma en 
las redes sociales. Además, por medio del marketing 
en redes, deben buscar lo que quieren los clientes, es 
decir, deben generar las necesidades del cliente para 
que este pueda decidirse y llegar al consumo. 

Adicionalmente, Kotler, Pfoertsch y Sponholz (2021) 
manifiestan que, la evolución de las cuatro «ps» del 
marketing consiste en el marketing h2h o human to 
human. No es un sustituto de las cuatro «ps», sino la 
manera de adaptar las variables al mundo empresarial 
actual. El nuevo modelo se puede adaptar a cualquier 
empresa. Trata de identificar un problema humano 
con un gran potencial de mercado, para lo cual 
intervienen tres factores: design thinking (proceso de 

innovación iterativo), service-dominant logic (creación 
conjunta de valor en ecosistemas colaborativos) y digi-
talization (interacción de marketing). De esta manera, 
el marketing H2H concuerda con el marketing 4.0, 
que busca dotar a las marcas de cualidades personales 
a través de su humanización, criterio con el cual coin-
ciden Toro, Graciano y Gómez (2018).

Con respecto a la inversión en marketing para las 
pymes, Cafaro (2019) menciona que es vital inver-
tir en inbound marketing para determinar y conocer 
al consumidor ideal. Asimismo, concluye que los 
activos digitales son determinantes, pues, en su estu-
dio, determinó que, antes de una compra, el 98% de 
consumidores realizan una búsqueda de información 
sobre el producto o servicio en internet. Asimismo, 
Zlateva (2021) considera necesario invertir en estrate-
gias de marketing enfocadas en el tema digital, debido 
a que facilitan un acceso global, son menos costosas 
que las tradicionales, permiten medir resultados y 
crear comunidades, y facilitan la personalización de 
la atención al cliente; además, cada vez es más común 
que las personas compren en internet, y el big data y la 
IA son factores claves en la digitalización de los nego-
cios. Cuervo (2021) coincide con Zlateva, pues indica 
que invertir en IA permite que las empresas innoven y 
no se vuelvan obsoletas. Con respecto a la IA, Cuervo 
menciona las siguientes tendencias: big data, chatbot, 
agentes y asistentes virtuales, blockchain, drones, inter-
net of things (IoT), entre otros. 

Frente a lo comentado, Oller y Játiva (2016) consi-
deran que, en Ecuador, las pymes aún no entienden 
la magnitud de los beneficios que aporta la mercado-
tecnia y la aplican con cierto grado de empirismo, es 
decir, no se ejecuta una planificación estratégica bien 
estructurada. Por ello, se requiere tomar consciencia y 
fomentar el hábito de planificación de todas sus estra-
tegias. Así mismo, Hernández et al. (2019) indican 



139Contabilidad y Negocios (16) 32, 2021 / ISSN 1992-1896 

Tendencias y perspectivas del marketing en las pymes

que, en las pymes, las estrategias tradicionales deben 
ir evolucionado a la par de los avances tecnológicos. 
En ese sentido, consideran que el marketing digital se 
ha convertido en el principal aliado en la búsqueda 
de posicionamiento de este tipo de empresas. Por su 
parte, Arteaga, Coronel, y Acosta (2018) exponen que 
el marketing digital ha influenciado en las pymes ecua-
torianas, pues, a través de las estrategias implicadas, 
han podido optimizar su rendimiento, sus procesos y 
su atención al cliente; también manifestaron que, pese 
a la resistencia al e-commerce por temor a estafas, es 
esencial invertir en la digitalización de los negocios, 
como clave de posicionamiento en el mercado. 

Con respecto al tipo de estrategias que se aplican a nivel 
local, se evidenció que las empresas están realizando 
estrategias de marketing digital, especialmente en redes 
sociales. Si bien son fundamentales, también deben 
apoyarse en otras estrategias para tener una campaña 
más efectiva. A partir de ello y de la situación que vive 
el mundo por la pandemia, según Hoyos y Sastoque 
(2020), las pymes deberían aprovechar estrategias digi-
tales como, por ejemplo, content marketing, social media 
marketing, páginas web y posicionamiento SEO-SEM, 
y mailing. A estas ideas se suma lo expuesto por Razak, 
Maming, Kadir y Sobarsyah (2021), que manifiestan 
que el social media marketing es la principal tendencia 
de mercadotecnia que pueden usar las pymes, pues les 
ayuda a optimizar sus resultados. 

Finalmente, la tendencia central del marketing es la 
de humanizar las marcas. Esto significa darle una per-
sonalidad y familiaridad, con la finalidad de conec-
tar con los clientes actuales y potenciales. Para ello, 
se debe seguir la recomendación de Kotler et al. 
(2018), que hablan sobre el omnichannel o presencia 
en varios canales, pues esto incrementa las posibilida-
des de éxito que puede tener la campaña de marketing 
digital. Asimismo, en cuanto a las subtendencias, se 

deben usar aquellas que estén latentes y representen 
menor costo; de acuerdo con Hubspot & Talwalker 
(2020), dichas subtendencias son las redes sociales y 
los contenidos que permiten producir, como videos 
o TikTok, viralización de contenidos o memes, mar-
keting de influencers, content marketing, entre otros. 
De la misma manera, como ya se ha comentado en la 
investigación, se pueden realizar inversiones en estra-
tegias o activos digitales, como páginas web; platafor-
mas de e-commerce, big data, e IA. 

6. Conclusiones

Las pymes locales han realizado inversiones en marke-
ting. No obstante, no lo han tenido como un pilar en 
su planificación estratégica. Por ende, los resultados 
no han sido los deseados, lo que ha conllevado a que, 
en ciertos casos, no se invierta más en mercadotecnia. 
Esto es un gran error, pues, en la actualidad, el mar-
keting digital representa diversas oportunidades para 
las pymes, ya que les permite acceder a más mercados 
con un menor presupuesto y con la opción de cuan-
tificar los beneficios obtenidos para, de esta forma, 
obtener un feedback que facilite la toma de decisiones 
y permita corregir los errores que afecten su posiciona-
miento frente a la competencia. 

La digitalización de los negocios no es opcional, pues 
la globalización lleva a que las pymes tengan que adap-
tarse a los cambios en el mercado. Para ello, tienen que 
invertir en función de los resultados que obtengan en 
social media marketing, content marketing y en todas las 
estrategias relacionadas a las redes sociales, dado que 
contribuyen al incremento de las ventas y al desarrollo 
propio de las organizaciones. Entonces, el tema digital 
es imprescindible para la aplicación de las estrategias 
off y online, por su facilidad de adecuarse a las exigen-
cias del mercado y a la capacidad de cada una de las 
organizaciones.
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