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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion tuvo como objetivo disefiar un plan de marketing
para la empresa Paramok SAS, una microempresa del sector publicitario ubicada en la
ciudad de Cuenca, Ecuador. La investigacion se fundamentd en teorias de marketing
estratégico aplicadas a microempresas, considerando el modelo de las 4P, la
segmentacion, el posicionamiento y la planificacion. Para ello, se utilizé una metodologia
de enfoque cualitativo, con entrevistas a clientes pertenecientes a tres segmentos:
microempresas/emprendedores, empresas consolidadas y profesionales del disefio y la
construccion. Luego se identificaron fortalezas en la calidad del servicio y cumplimiento,
pero también debilidades en comunicacion digital y diferenciacion estratégica. El estudio
permitio evidenciar oportunidades de mejora en posicionamiento, enfoque comercial e
innovacion tecnoldgica. Como resultado, se propuso un plan de marketing con estrategias
especificas en producto, precio, plaza y promocion, adaptadas a la realidad operativa y
comercial de Paramok. Se concluyd que una correcta aplicacion del plan fortalecera la
competitividad de la empresa en su entorno local y ampliara su posicionamiento ante

clientes potenciales.

Palabras clave: Competencia, estrategia, marketing mix, publicidad estratégica,
segmentacion
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ABSTRACT

This thesis aimed to design a marketing plan for Paramok SAS, a microenterprise
in the advertising sector located in Cuenca, Ecuador. The research was based on strategic
marketing theories applied to microenterprises, considering the 4Ps model, segmentation,
positioning, and planning. A qualitative approach was used, with interviews of clients
from three segments: microenterprises/entrepreneurs, established companies, and design
and construction professionals. Strengths in service quality and compliance were
identified, as well as weaknesses in digital communication and strategic differentiation.
The study revealed opportunities for improvement in positioning, commercial approach,
and technological innovation. As a result, a marketing plan was proposed with specific
strategies for product, price, place, and promotion, adapted to Paramok's operational and
commercial reality. It was concluded that the correct implementation of the plan will
strengthen the company's competitiveness in its local environment and expand its

positioning with potential clients.

Keywords: Competition, marketing mix, segmentation, strategic advertising, strategy
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INTRODUCCION

Paramok SAS, microempresa cuencana con mas de 4 afios de experiencia en el
sector publicitario, ha logrado posicionarse localmente por la calidad de sus servicios
visuales fisicos y digitales. Sin embargo, carece de un plan de marketing estructurado que
le permita afrontar los desafios del entorno competitivo actual. La creciente demanda por
innovacion, presencia digital y estrategias segmentadas pone en evidencia una brecha
entre la capacidad operativa de la empresa y su desarrollo comercial estratégico. Esto
limita su proyeccion, diferenciacion y crecimiento sostenido. En este contexto, surge la
necesidad de disefiar un plan de marketing adaptado a las caracteristicas de Paramok y a
la realidad del mercado local. De esta manera buscamos resolver la siguiente
problematica: ¢Cual es el plan de marketing que permitiria potenciar el posicionamiento
y la gestion comercial de la empresa Paramok SAS en el mercado publicitario de Cuenca,
Ecuador? Es por eso que planteamos como objetivo general disefiar un plan de marketing
para la empresa Paramok SAS, en la ciudad de Cuenca, Ecuador y como objetivos

especificos:

. Justificar las bases teodricas de un plan de marketing para
microempresas.

. Identificar las oportunidades y debilidades de Paramok SAS con
base en su situacion actual y entorno.

. Obtener informacién cualitativa y actualizada de los principales
clientes de Paramok SAS mediante entrevistas.

. Elaborar un plan de marketing funcional para Paramok SAS que

permita fortalecer su posicionamiento y sus estrategias comerciales.

Finalmente, la tesis se organiza en cuatro capitulos. En el Capitulo 1 se desarrolla
el marco tedrico y se presenta el estado del arte sobre marketing, microempresas y
planificacion comercial, sentando las bases conceptuales del estudio. EI Capitulo 2
comprende un analisis detallado de la empresa Paramok SAS y de su entorno competitivo
local, identificando factores internos y externos que inciden en su desempefio comercial.
A continuacion, el Capitulo 3 describe la investigacion de campo de caracter cualitativo,
basada en entrevistas a clientes de distintos segmentos, con el fin de obtener informacion

de primera mano sobre las percepciones y necesidades del mercado. Finalmente, el



Capitulo 4 expone el disefio del plan de marketing propuesto para Paramok SAS,
articulado en torno a las cuatro variables del marketing mix (Producto, Precio, Plaza y
Promocidn), presentando estrategias concretas orientadas a mejorar el posicionamiento

de la empresa e impulsar su crecimiento comercial.



CAPITULO 1

1. MARCO TEORICO Y ESTADO DEL ARTE
1.1Marketing para Microempresas

Las microempresas constituyen la columna vertebral de muchas economias
emergentes, representando en Ecuador més del 90 % del total de unidades productivas
registradas (INEC, 2023). Su rol es clave en la generacion de empleo y dinamizacion de
la economia local. No obstante, este tipo de organizaciones enfrenta retos significativos
relacionados con su baja capacidad financiera y escaso acceso a capacitacion o
tecnologias.

Sin embargo, suelen enfrentar desafios muy especificos en la gestion de sus
actividades comerciales y de marketing. A continuacién, se profundiza en las

caracteristicas, retos y buenas précticas asociadas al marketing en microempresas.

1.1.1 Caracteristicas del Sector Microempresarial

Estructura Reducida y Toma de Decisiones Centralizada

La mayoria de las microempresas esta constituida por el propietario y un reducido
grupo de colaboradores, lo cual facilita la toma de decisiones, pero limita la
especializacion funcional (Kotler & Armstrong, 2018).

Y aunque esto puede ofrecer una alta flexibilidad operativa como: ajuste de precios,
horarios de atencion, productos o servicios que se otorga mediante la demanda local y
disponibilidad de insumos.

Recursos Financieros y Humanos Acotados

La inversion en areas como publicidad, investigacion de mercado o tecnologia
suele ser minima, por lo que las iniciativas de marketing deben ser de bajo costo y alto

retorno (Ramirez & Alvarez, 2019).

1. En microempresas se podria decir que al no invertir grandes cantidades de dinero en
marketing publicitario, la mayoria de pedidos se reciben mediante recomendaciones,

amigos, vecinos.



Dependencia de la Experiencia Empirica

Las acciones de promocion y fijacion de precios a menudo se disefian “sobre la
marcha” en funcion del conocimiento practico del empresario, sin apoyarse en marcos

metodoldgicos formales.
Entorno de Alta Informalidad

Conviven canales formales e informales de distribucion y venta, lo que puede
distorsionar la percepcion de valor por parte del cliente y complicar el control sobre la
calidad y la trazabilidad (Cabrera, 2020).

1.1.2 Retos de Marketing en Microempresas

Limitada Visibilidad de Marca

Las microempresas carecen de presupuesto para publicidad masiva, lo que

dificulta posicionarse frente a competidores méas grandes.
Escasa Fidelizacion del Cliente

Sin programas formales de CRM, dependen de la relacién personal para retener a

sus compradores, lo cual no escala con el crecimiento (Lamb, Hair & McDaniel, 2012).
Falta de Segmentacién

Al dirigirse a “todo el mundo”, pierden eficiencia y llegan con mensajes poco

diferenciados, reduciendo el impacto de cada accion promocional.
1.1.3 Buenas Practicas y Oportunidades
Marketing de Proximidad y Boca-Oreja

Aprovechar la cercania geografica y la reputacion local para generar

recomendaciones directas sigue siendo la estrategia mas potente (Cueva & Torres, 2021).
Uso Estratégico de Redes Sociales

Plataformas como Facebook e Instagram ofrecen formatos gratuitos o de bajo
coste (historias, publicaciones con geolocalizacion) ideales para microempresas graficas
o0 de servicios, ampliando su alcance sin desembolso publicitario elevado (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019).



Alianzas Colaborativas

Formar convenios con otras microempresas complementarias (por ejemplo, un
estudio de disefio grafico con un impresor local) permite compartir costos de promocion

y referir clientes mutuamente, optimizando recursos (Torres & Rivadeneira, 2021).
Estrategias de Contenido Educativo

Publicar tutoriales breves, casos de éxito o guias précticas en redes y blogs
posiciona a la microempresa como autoridad en su nicho, reforzando su propuesta de

valor y construyendo confianza (Vasquez, 2022).

1.1.4 Evidencia Empirica en Cuenca

Cabrera (2020) desarrolld6 un plan de marketing para “Textibord”, una
microempresa de bordados en Cuenca, y demostrd que, tras implementar acciones de
segmentacion (artesanos y minoristas de souvenirs) y promocion digital (campafias de

bajo coste en Facebook), las ventas online crecieron un 35 % en seis meses.

Paredes & Torres (2020) analizaron cuatro microempresas de disefio en la misma ciudad
y concluyeron que aquellas que adoptaron un calendario de publicaciones y midieron

interacciones en redes lograron aumentar la retencion de clientes en un 20 %.

Cueva & Torres (2021), en un estudio de negocios familiares de servicios en Cuenca,
subrayaron la efectividad del “marketing relacional”: el seguimiento personalizado

post-venta y la fidelizacion mediante descuentos por recomendacion elevaron la recompra

en un 40 %

1.2 Conceptos Clave: Segmentacion, Posicionamiento, (4p) Marketing

1.2.1 Segmentacion de Mercado

La segmentacion es el proceso mediante el cual una empresa divide el mercado
total en grupos mas pequefios y homogéneos de consumidores que comparten
caracteristicas similares, con el objetivo de atender mejor sus necesidades (Kotler &
Keller, 2016).

Bases Principales de Segmentacion

Segun Kotler y Armstrong (2018), las bases mas comunes para segmentar un

mercado son:



o Geogréfica: se divide el mercado por regiones, ciudades, clima, densidad urbana

0 ubicacion especifica.

o Demografica: toma en cuenta variables como edad, género, nivel educativo,

ocupacion, ingresos, tamafio del hogar.
o Psicografica: considera el estilo de vida, personalidad, valores, intereses.

e Conductual: analiza aspectos como beneficios buscados, frecuencia de compra,

lealtad, disposicidn de uso o sensibilidad al precio.

Cada base puede utilizarse sola o en combinacion, dependiendo del grado de

precision que se busque en la estrategia comercial.
Criterios para una Segmentacion Efectiva (MASDA)
Para que una segmentacion sea Util, debe cumplir ciertos criterios:

Medible: el tamafio, poder adquisitivo y caracteristicas del segmento pueden ser

cuantificados.
Accesible: es posible llegar al segmento a través de canales adecuados.
Sustancial: los segmentos son suficientemente grandes o rentables.

Diferenciable: los segmentos responden de manera distinta a distintas estrategias de

marketing.

Accionable: la empresa puede disefiar programas efectivos para atraer y servir a ese
segmento (Kotler & Keller, 2016).

1.2.2 Posicionamiento

El posicionamiento es la forma en que los consumidores definen un producto o
servicio en relacion con los competidores. En términos mas simples, es la “posicion” que

ocupa una marca en la mente del consumidor (Ries & Trout, 2001).

El objetivo del posicionamiento es construir una percepcion clara, Unica y deseable en la
mente del pablico objetivo. No se trata solo de lo que la empresa comunica, sino de coémo

es recordada o interpretada.



Tipos de Posicionamiento

- Por beneficio: enfatiza una ventaja especifica del producto (durabilidad,
velocidad, facilidad de uso).

- Por comparacion: se posiciona en relacion con un competidor.

- Por uso o aplicacion: vinculado a una situacion de consumo especifica.

- Por calidad o precio: transmite prestigio o accesibilidad.

- Por estilo de vida o valor: conecta con los valores del consumidor.
Proceso de Posicionamiento
Kotler y Keller (2016) proponen tres pasos clave:

- ldentificar ventajas competitivas.
- Seleccionar las més relevantes y sostenibles.
- Comunicar y reforzar ese posicionamiento constantemente en todos los canales

de contacto con el cliente.
1.2.3 Marketing Mix (Las 4p)

El modelo del marketing mix fue introducido por Jerome McCarthy en 1960 y
popularizado por Kotler. Este modelo define cuatro variables principales que una empresa
puede controlar para influir en la demanda y satisfacer las necesidades de su mercado
(McCarthy, 1960). EI marketing mix agrupa las cuatro variables controlables que una

empresa utiliza para influir en la demanda de su oferta (Kotler & Armstrong, 2018):
Producto (Product)

Se refiere a todo lo que se ofrece al mercado para su adquisicién, uso o consumo,
y que puede satisfacer una necesidad o deseo. Incluye caracteristicas, disefio, calidad,

marca, empaque, garantia, entre otros atributos tangibles e intangibles.
Precio (Price)

Es la cantidad de dinero que el consumidor paga por adquirir un producto. Es
una variable clave ya que influye en la percepcion de valor. Entre las estrategias de

precios se encuentran:



- Fijacion basada en el costo.
- Fijacion basada en la competencia.
- Fijacion basada en el valor percibido.

- Precios psicologicos o de penetracion.
Plaza o Distribucién (Place).

Incluye los canales, intermediarios y puntos de contacto a través de los cuales el
producto llega al consumidor final. Implica decisiones sobre cobertura geogréfica,

logistica, almacenamiento y distribucion fisica o digital.
Promocion (Promotion).

Se refiere al conjunto de actividades de comunicacion que buscan

informar, persuadir y recordar al consumidor sobre la oferta de la empresa. Incluye:

- Publicidad.

- Promociones de ventas.
- Relaciones publicas.

- Marketing directo.

- Marketing digital.

Las 4P estan interrelacionadas: cambios en una de ellas afectan las otras. La clave
estd en mantener coherencia entre producto, precio, canal y mensaje para ofrecer una

propuesta integral y competitiva.

1.3 Planificacion Estratégica Adaptada a Pequefias Empresas

La planificacién estratégica es un proceso sistematico que permite a las
organizaciones establecer objetivos a largo plazo, definir el rumbo que desean seguir y
formular las estrategias necesarias para alcanzar esos objetivos en un entorno cambiante
(David, 2013). Aunque este concepto ha sido aplicado tradicionalmente a grandes
empresas, también resulta esencial para las microempresas, aunque con una logica y

estructura simplificadas.



1.3.1 Definicién General y Proceso Estratégico

Segun Fred R. David (2013), la planificacion estratégica consiste en: “El arte y la
ciencia de formular, implementar y evaluar decisiones interfuncionales que permiten a
una organizacion lograr sus objetivos.” En el contexto de las microempresas, este
proceso se adapta con estructuras mas flexibles, herramientas visuales simples y toma de

decisiones centralizada, generalmente en manos del propietario o gestor principal.
Etapas Clasicas de la Planificacion Estratégica
Diagnostico Interno y Externo.

Anélisis de capacidades, recursos, cultura organizacional y entorno (competencia,

mercado, tecnologia, legislaciéon).

Formulacion de Objetivos.

Claros, medibles, alcanzables y alineados al proposito del negocio (vision y mision).
Disefio de Estrategias.

Seleccion de cursos de accion para lograr los objetivos (diferenciacion, enfoque,

liderazgo en costos, entre otros).
Implementacion.
Ejecucidn de acciones estratégicas en el dia a dia, asignacion de recursos, seguimiento.
Evaluacion y Control.
Medicion de resultados, ajuste de estrategias y toma de decisiones correctivas.
1.3.2 Caracteristicas de la Planificacion en Microempresas

Menor formalidad: se da mayor peso a la experiencia del duefio que a analisis complejos

o informes técnicos.

Horizonte de corto a mediano plazo: suelen planificar por semanas o meses, no por

anos.



Alta adaptabilidad: pueden redirigir su rumbo con rapidez ante cambios del entorno o
del cliente.

Herramientas visuales: prefieren herramientas como matrices, cronogramas o

flujogramas sencillos.

Aunque limitada en estructura, esta planificacion es fundamental para anticiparse
a riesgos, aprovechar oportunidades, asignar correctamente los escasos recursos y

profesionalizar la gestion.
1.3.3 Herramientas Utiles Para la Planificacion en Microempresas

Analisis FODA (SWOT): permite identificar Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas. Es facil de aplicar y atil para microempresarios que desean

entender su situacion actual.

Matriz CAME: complementa el FODA y ayuda a definir acciones estratégicas

en base al diagndéstico anterior (Corregir, Afrontar, Mantener, Explotar).

Andlisis PESTEL : examina factores externos: Politicos, Econémicos, Sociales,
Tecnoldgicos, Ecoldgicos y Legales. Util para anticipar amenazas del entorno y cambios

en tendencias del consumidor.

OKR y KPIs basicos: algunos emprendedores adoptan herramientas modernas
como los OKR (Obijectives and Key Results) o KPI (Key Performance Indicators) para

monitorear avances.

1.3.4 Beneficios de Aplicar Planificacién Estratégica en Microempresas

- Define prioridades de accion.

- Mejora la asignacién del presupuesto limitado.

- Permite tomar decisiones més racionales y menos impulsivas.

- Ayuda a enfrentar crisis o cambios del entorno con mayor preparacion.
- Favorece la profesionalizacion del emprendimiento.

- Crea claridad para colaboradores y socios.
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1.3.5 Limitaciones Comunes en la Planificacibn Estratégica de
Microempresas

- Escasa formacion técnica en planificacion.

- Percepcion de que “planificar no es urgente”.

- Poca documentacion de los procesos.

- Dependencia de una sola persona en la toma de decisiones.

- Falta de tiempo para detenerse a planificar.

Sin embargo, diversas investigaciones demuestran que incluso una planificacion
minima pero clara y ejecutable produce mejoras significativas en el desempefio

organizacional de microempresas (Lamb, Hair & McDaniel, 2012).

1.4 Marketing Digital en Microempresas.

El marketing digital ha transformado la forma en que las microempresas se
conectan con sus publicos. Aunque estas organizaciones suelen operar con recursos
limitados, el entorno digital ofrece herramientas accesibles y altamente efectivas para
mejorar su visibilidad, interaccion y posicionamiento en el mercado (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019).

1.4.1 Comunicacion en Microempresas

La comunicacién organizacional es el proceso mediante el cual una empresa
transmite informacion a sus distintos publicos: clientes, proveedores, empleados,

comunidad, entre otros. En el caso de las microempresas, esta comunicacién suele ser:

Informal y directa: muchas veces es el mismo propietario quien responde mensajes,

atiende llamadas o entrega productos.

Personalizada: al tener contacto frecuente con sus clientes, pueden adaptar el tono, el

canal y el mensaje.

Multicanal basico: se apoya en canales como WhatsApp, redes sociales, llamadas

telefénicas y recomendacion boca a boca.

Limitada en planificacion: es comun que no exista una estrategia comunicacional

definida, sino que las acciones se realicen de manera espontanea o reactiva.
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La comunicacion efectiva permite a las microempresas generar confianza, reforzar su

imagen y diferenciarse por la calidad del trato y la cercania con sus clientes.

1.4.2 EI Marketing Digital Como Herramienta Clave

El marketing digital es el conjunto de estrategias que utilizan medios digitales para
promocionar productos o servicios. Incluye herramientas como redes sociales, correo

electronico, motores de busqueda, sitios web, y plataformas de mensajeria instantanea.
Ventajas del Marketing Digital para Microempresas

Accesibilidad econdmica: herramientas tienen versiones gratuitas o de bajo costo.
Medicion en tiempo real: Evaluaciones, clics, conversiones, interacciones, etc.

Segmentacion de publicos: es posible enfocar campafias en perfiles muy especificos

segun intereses, edad, ubicacion, entre otros.

Alta penetracion local: en paises como Ecuador, mas del 70 % de la poblacion urbana

utiliza redes sociales (Statista, 2023).

Principales Herramientas y Canales Digitales

- Redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok): Sirven para generar
reconocimiento de marca, promocionar productos y establecer una relacion
continua con los clientes.

- WhatsApp Business: Herramienta clave para atencién directa, envio de
catalogos, confirmacion de pedidos y fidelizacion. Su informalidad lo hace ideal
para microempresas.

- Correo electronico: Aunque menos usado por este segmento, es util para

mantener contacto con clientes recurrentes o enviar promociones especiales.
1.4.3 Estrategias Digitales Recomendadas en Microempresas

Diversos autores y estudios coinciden en que las microempresas pueden mejorar

su posicionamiento mediante tacticas simples pero efectivas en entornos digitales:

- Contenido de valor: Publicar tutoriales, consejos o muestras reales genera

confianza y cercania. Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), el contenido
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educativo e inspirador es uno de los pilares del marketing de atraccion o inbound
marketing.

Publicidad segmentada: Plataformas como Facebook e Instagram Ads permiten
campafas con inversiones minimas, ajustadas por intereses, ubicacién o
comportamiento del usuario. Meta (2023) informa que mas del 70 % de sus
anunciantes invierten menos de $5 diarios.

Respuestas inmediatas: Segin INNOVAES (2021), las respuestas en menos de
5 minutos en canales digitales elevan en un 50 % la probabilidad de conversion
en negocios pequefos.

Uso de iméagenes reales: ElI marketing visual basado en fotos propias mejora el
nivel de autenticidad percibida, lo cual es clave para marcas pequefias (Sterne,
2017).

1.4.4 Limitaciones Comunes

Las siguientes limitaciones han sido identificadas en estudios de campo

realizados en América Latina y Ecuador:

Falta de capacitacion técnica: La mayoria de propietarios de microempresas no
ha recibido formacién formal en redes sociales, disefio o analitica (Merino-
Sanchez et al., 2022).

Tiempo operativo limitado: Al realizar multiples funciones (produccion, ventas,
administracion), el marketing suele ser relegado o improvisado (Vasquez, 2022).
Falta de planificacion digital: El uso de redes sociales sin estrategia genera
interacciones esporadicas y escasa fidelizacion, como concluye el estudio de

Cuevay Torres (2021) en microempresas de servicios.
1.4.5 Impacto de la Digitalizacion en el Crecimiento Empresarial

Numerosas investigaciones sostienen que la incorporacion del marketing digital

mejora significativamente el desempefio de las microempresas:

Mayor visibilidad y alcance:
Merino-Sanchez et al. (2022) evidencian que negocios que publican 3 0 mas

veces por semana en redes sociales aumentan su alcance local hasta en un 40 %.
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- Mejor percepcion profesional:
Las microempresas que integran logos, catalogos y plantillas digitales
coherentes generan mayor confianza y son percibidas como mas profesionales
(Cueva & Torres, 2021).

- Crecimiento de la base de clientes:
Segun Vasquez (2022), el 65 % de las microempresas que invierten de forma
sostenida en marketing digital logran atraer al menos un 20 % mas de clientes

nuevos en un afo.

1.5 Revisidn de Investigaciones Similares en Cuenca Ecuador

El estado del arte corresponde a la revision sistematica de estudios previos,
investigaciones y trabajos académicos relacionados con la tematica de la presente tesis.
Su propésito es identificar qué se ha investigado, cuéles son los hallazgos relevantes, y
qué vacios aun existen en el conocimiento aplicado al marketing en microempresas

ecuatorianas.

1.5.1 Importancia del Estado del Arte en Investigaciones Aplicadas
Segln Hernandez Sampieri et al. (2014), el estado del arte permite:

- Contextualizar tedricamente el objeto de estudio.

- Evitar duplicacion de trabajos previos.

- Identificar metodologias utilizadas por otros autores.

- Detectar oportunidades de innovacién o enfoques no explorados.

En investigaciones sobre marketing en microempresas, este analisis también
facilita reconocer patrones comunes de problematica: escasa planificacion, bajo uso de

medios digitales, y poca segmentacion.

1.5.2 Revision de Investigaciones Similares en Cuenca y Ecuador

Tesis: Cabrera (2020)
Titulo: Plan de marketing para la microempresa Textibord, Cuenca-Ecuador

Tipo de Empresa: Textil Familiar.
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Hallazgos:

- Poca diferenciacion de marca.
- Falta de planificacién promocional.

- Bajo aprovechamiento de redes sociales.

Propuesta: redisefio de identidad, estrategias de fidelizacion y cronograma digital de

publicaciones.

Tesis: Escandon (2022)

Titulo: Plan de marketing digital para el taller de vinos San Gerénimo
Tipo de Empresa: Microempresa artesanal de bebidas.

Hallazgos:

- Alta calidad del producto, pero baja visibilidad.
- Ausencia de presencia web.
- Ventas limitadas al entorno inmediato.

Propuesta: creacion de perfiles en redes, pautas dirigidas y storytelling basado en

tradicion local.

Tesis: Montesinos (2023)

Titulo: Plan estratégico de marketing para la empresa Crosstenis, Cuenca
Tipo de empresa: Academia deportiva de nicho.

Hallazgos:

- Publico objetivo mal definido.

- Poca claridad en su mensaje de valor.

Propuesta: analisis FODA, segmentacidn precisa, estrategia por 4P y cronograma

anual.
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Tesis: Pastas et al. (2019)

Titulo: Estrategias de marketing digital para la empresa Dtodo.com, Cuenca
Tipo de empresa: Plataforma de comercio electronico.

Hallazgos:

- Comunicacion digital inconsistente.
- Bajo posicionamiento SEO.

- Débil identidad gréafica.

Propuesta: redisefio web, estructura de contenidos, analitica digital y campafias de

pago por clic.
1.5.3 Tendencias Comunes ldentificadas en Estudios Previos

- En su mayoria, las microempresas no cuentan con un plan formal de marketing.

- El marketing digital es reconocido como una oportunidad clave, pero su
implementacion es basica o informal.

- Hay escasa diferenciacion de marca frente a competidores directos.

- El uso del analisis estratégico (FODA, PESTEL, 4P) en estas tesis ha sido
efectivo para proponer mejoras concretas.

- Las entrevistas a clientes y gestores son las técnicas de recoleccién de datos mas

frecuentes.
1.5.4 Aportes para esta Tesis

- Se enfoca en una microempresa del sector publicitario, un rubro distinto al
artesanal o educativo.

- Propone integrar herramientas de marketing estratégico con enfoques adaptados
a microescala.

- Su metodologia se apoyara exclusivamente en entrevistas cualitativas, ajustadas
al contexto operativo real.

- Contempla una vision actualizada de comunicacién y posicionamiento, con una

fuerte base teorica y aplicabilidad directa.
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Capitulo 2

2. ANALISIS DE LA EMPRESA Y SU ENTORNO
2.1Historia, Estructura y Servicios de Paramok SAS

2.1.1 Resefia Histérica

Paramok SAS es una empresa de publicidad, el afio de fundacién de la empresa es
en 2020 sin embargo la empresa legalmente se encuentra constituida desde el 2023 segun

la superintendencia de compafiias.

La iniciativa de crear esta empresa fue debido a cubrir una necesidad de mercado
en los inicios de la empresa, luego la pasién por el trabajo, el aumento de demanda por la
cantidad de trabajo que habia, la motivacion, lograr objetivos, metas a corto y largo plazo
hicieron de esta empresa lo que es hoy por hoy, una empresa en constante crecimiento.
La evolucién de Paramok SAS ha sido importante, el crecimiento necesario, debido a las

necesidades que poco a poco se tenia que ir cubriendo.

A lo largo de su trayectoria, PARAMOK ha incorporado tecnologia de corte,
equipos de impresién de gran formato y sistemas de iluminacién LED, lo que ha ampliado
su gama de servicios y ha permitido atender proyectos mas complejos. Su enfogue se ha
mantenido en combinar la personalizacion de servicios con soluciones técnicas modernas.
La produccion de la empresa ha crecido, logrando tener contratos con grandes empresas
de la ciudad y del pais. El objetivo es ser una empresa referente en publicidad estratégica.

2.1.2 Mision, Vision y valores
Mision

Paramok SAS se especializa en branding estratégico y publicidad integral, con el
proposito de incrementar las ventas de personas y empresas a traves de soluciones de

comunicacion innovadoras, que combinan publicidad fisica, digital y experiencial.
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Vision

Posicionarse como un referente en publicidad estratégica en Ecuador,
consolidando su presencia en el mercado nacional mediante la innovacion, la calidad y el

servicio diferenciado.
Valores Organizacionales
Creatividad: Desarrollar soluciones Unicas y adaptadas a cada cliente.

Innovacidn: Incorporar tendencias en marketing digital y publicidad fisica para mantener

vigencia y competitividad.

Compromiso con el cliente: Garantizar resultados que impulsen ventas y fortalezcan

marcas.
Calidad: Priorizar altos estandares en materiales, procesos y servicio.

Adaptabilidad: Responder de forma &gil a los cambios del mercado y a las necesidades
del cliente.

Estos principios permiten a Paramok SAS sostener una identidad diferenciada en
el sector publicitario de Cuenca, alineando su filosofia organizacional con su propuesta
de valor y estrategia de crecimiento.

2.1.3 Estructura Organizativa

La estructura de PARAMOK es sencilla pero funcional, con roles claramente
definidos dado que se trata de una micro empresa. Actualmente se encuentran 9

colaboradores en la empresa. Su organigrama incluye los siguientes componentes:

Gerencia general: Encargada de la toma de decisiones estratégicas, relaciones

comerciales y supervision general de las operaciones.

Area administrativa y compras: Responsable de fichas técnicas, seguimiento de

pedidos y gestion contable.
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Area de disefio grafico y preproduccion: Disefiadores que reciben las especificaciones
del encargado de ventas y generan artes finales o propuestas visuales.

Area de ventas y operacion: Encargado de coordinar las ventas y entregas de

cotizaciones.

Area de produccion: Donde se llevan a cabo los procesos de corte, ensamblaje, pintura,

rotulacion, soldadura y pruebas técnicas.

Area de instalacion: Encargada del traslado y montaje en campo de los productos

terminados, ya sea en interiores o exteriores.

Area de logistica y almacenamiento: Controla inventario, entrada de materiales y

disposicion de productos terminados listos para entrega o instalacion.

Esta estructura permite una comunicacion fluida y directa entre departamentos, lo cual es

una ventaja para mantener agilidad y adaptabilidad en los procesos.

Segln Mintzberg (2003), en las microempresas predominan estructuras planas y
flexibles, donde la toma de decisiones recae directamente en el propietario.

En Paramok SAS se tiene una estructura flexible, en donde se ha podido ir
comprendiendo y entendiendo las necesidades que abarcan cada uno de los clientes que
tienen. Organigrama de la empresa (Anexo 1).

2.1.4 Portafolio de Servicios

El portafolio de servicios constituye la propuesta de valor de la empresa y define
como busca diferenciarse frente a la competencia. Segun Kotler y Armstrong (2018), un
portafolio bien definido facilita la fidelizacién de clientes y la captacion de nuevos

mercados.

En el caso de Paramok SAS, el portafolio de servicios combina publicidad fisica,
digital y experiencial, ofreciendo soluciones integrales de comunicacion que se adaptan
a las necesidades de empresas y emprendedores. Sus principales lineas de servicios

incluyen:
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1. Branding Estratégico y Disefio De Marca

Creacion y desarrollo de identidad visual corporativa.
Disefio de logotipos, manuales de marca y piezas graficas.

Aplicacion del branding a la comunicacion integral de la empresa.

2. Publicidad Fisica y Sefalética
Fabricacion e instalacion de letreros luminosos, corporeos y metalicos.
Impresiones de gran formato, vinilos y materiales promocionales.
Sefalética interior y exterior adaptada a comercios e instituciones.

3. Publicidad Experiencial y Eventos
Produccidn de stands y material publicitario para ferias y exposiciones.
Implementacion de activaciones de marca en espacios corporativos.
Disefio de experiencias inmersivas de comunicacién para clientes.

4. Consultoria Y Asesoria en Marketing
Planificacion estratégica de comunicacion y publicidad.
Diagnostico de posicionamiento de marca.
Acompafiamiento en procesos de rebranding y estrategias comerciales.

Este portafolio refleja la capacidad multidimensional de Paramok SAS, que
integra creatividad, innovacion tecnoldgica y personalizacion de servicios, lo cual le
permite atender tanto a pequefias empresas como a instituciones y corporaciones de

mayor escala en la ciudad de Cuenca.
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2.1.5 Posicionamiento Actual en el Mercado

El posicionamiento es la forma en que una marca ocupa un lugar en la mente del
consumidor respecto a la competencia (Ries & Trout, 2001). En el caso de una
microempresa, este posicionamiento suele basarse en atributos como cercania, servicio

personalizado y precios competitivos.

Paramok crece constantemente en su posicionamiento local, en donde ya le
comparan con grandes empresas. El valor que genera Paramok hacia sus clientes es de

confianza, rapidez y personalizacion en sus servicios

2.2 Diagnostico Interno: Procesos, Recursos, Marketing.

2.2.1 Procesos Internos

Los procesos internos representan la forma en que la organizacion transforma sus
recursos en productos o servicios. Segun Harrington (1993), un proceso eficiente debe
ser medible, controlable y mejorable en el tiempo. En las microempresas, los procesos
suelen ser poco formalizados y depender directamente del propietario o de un pequefio
grupo de colaboradores. Esto implica ventajas en la agilidad de la toma de decisiones,

pero también limitaciones en términos de estandarizacion y escalabilidad.

En Paramok no se encuentra directamente en dependencia del propietario, debido
a que existe personal para cada area, sin embargo el propietario se encuentra siempre
atento a cada proyecto. Para Paramok SAS, se deben considerar los siguientes procesos

clave:

Proceso de ventas y atencion al cliente: desde el contacto inicial hasta la propuesta del

proyecto o servicio, se tarde entre 1y 2 dias habiles para la entrega de la cotizacion.

Proceso de produccion publicitaria: disefio, aprobacion del cliente,
fabricacion/implementacién. desde la aprobacion del disefio hasta la entrega del

producto/servicio, este tiempo en la mayoria de proyectos suele ser de 8-10 dias.
Gestion administrativa y financiera: facturacion, control de costos, flujo de caja.

Proceso de innovacion y desarrollo creativo: generacion de nuevas propuestas de

branding y publicidad.
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2.2.2 Recursos de la Empresa

Los recursos son los medios que una organizacién posee para desarrollar su

actividad. Barney (1991) los clasifica en:
Recursos Tangibles:

Fisicos: Se cuenta con magquinaria, equipos de impresion, herramientas de disefio,

muebles.

Financieros: el objetivo por el momento es el de conseguir inversores para lograr expandir

la empresa y cumplir con los objetivos planteados.
Recursos Intangibles:

Capital humano: los trabajadores son pieza fundamental el amplio conocimiento y
experiencia de cada uno de ellos ha sido indispensable para crecer como empresa.

Capital relacional: Gracias a los trabajos realizados, se ha conseguido una amplia
reputacion a nivel local, lo que ha beneficiado en lograr conseguir vinculos cercanos con

proveedores y también ampliar la cartera de clientes con la que se cuenta.
Capital reputacional: Credibilidad de la marca en el mercado de Cuenca.

2.2.3 Estrategias de Marketing Actuales

El marketing es un componente clave en la competitividad de las microempresas.
Segun Kotler y Keller (2016), las estrategias de marketing deben adaptarse a las

capacidades organizativas y al entorno del mercado.

En microempresas como Paramok SAS, se pueden identificar tres areas de marketing

relevantes:

Marketing Tradicional:

Estrategias basadas en relaciones personales y recomendaciones.
Marketing Digital:

Presencia en redes sociales (ejemplo: Instagram, Facebook).

Creacion de contenido audiovisual para mostrar productos y proyectos.

Nivel de interaccion con clientes en plataformas digitales.
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Gestion De Marca (Branding):
Posicionamiento actual frente a la competencia.
Uso de identidad visual y coherencia en comunicacion.

Nivel de reconocimiento local de la marca Paramok.

2.3 Analisis del Entorno en Cuenca: Competencia, Clientes, Tendencias.

El anélisis del entorno permite comprender las condiciones externas que influyen
en la competitividad de una organizacion. Segun Porter (2008), las empresas no pueden
ser estudiadas de manera aislada, sino dentro de un ecosistema donde interactian con
competidores, clientes, proveedores y reguladores. En el caso de las microempresas, este
analisis adquiere mayor relevancia debido a su vulnerabilidad frente a los cambios del
mercado (Gomez & Patifio, 2020).

En la ciudad de Cuenca, el sector publicitario y de comunicacién grafica presenta
particularidades derivadas de la dindmica empresarial local, el comportamiento de los
consumidores y las tendencias tecnolégicas globales.

2.3.1 Competencia en el Sector Publicitario de Cuenca

La competencia es uno de los factores determinantes en la rentabilidad de las
microempresas. Segun Porter (2008), la intensidad competitiva se ve influenciada por la

rivalidad existente, la amenaza de nuevos entrantes y los sustitutos.
En Cuenca, el sector publicitario estd compuesto por:

Empresas medianas y grandes: agencias consolidadas que ofrecen servicios integrales
de comunicaciéon. En Cuenca existen entre 12 y 18 empresas medianas y grandes de
publicidad

Microempresas y emprendimientos locales: negocios especializados en impresion
digital, disefio grafico o publicidad exterior. En cuanto a los emprendimientos,
microempresas y trabajadores artesanos es dificil cuantificar la cantidad que existe, sin

embargo como competencia directa de Paramok se tiene a 6 empresas.
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2.3.2 Clientes Actuales y Potenciales.

El cliente es el centro del andlisis de mercado. Kotler y Armstrong (2018) sefialan
que conocer las caracteristicas y necesidades del consumidor permite disefiar estrategias

efectivas de segmentacion y posicionamiento.
En Cuenca, los principales tipos de clientes para el sector publicitario son:

o Empresas locales y pymes: requieren servicios de publicidad fisica y digital para
captar clientes.

« Instituciones educativas y gubernamentales: demandan sefialética, campafas
de comunicacion y material visual.

« Emprendedores y negocios minoristas: buscan soluciones accesibles de
branding y publicidad.

o Eventos y ferias locales: generan demanda de stands, activaciones de marca y

material promocional.

Paramok tiene su flujo de clientes, sin embargo el segmento que mas ha
representado en cuanto a facturacién para la empresa ha sido la zona bancaria, en la cual

se ha podido trabajar directamente con grandes bancos y cooperativas.
2.3.3 Tendencias del Mercado Publicitario en Cuenca.

El entorno también estd influenciado por las tendencias de consumo y
tecnologicas que afectan directamente la forma en que las empresas se comunican con
sus audiencias. Segun PwC (2022), las tendencias mas relevantes en publicidad para

América Latina y Ecuador son:

Digitalizacion acelerada: creciente inversion en publicidad digital frente a la fisica.
Preferencia por contenidos audiovisuales: aumento del consumo de videos cortos en
redes sociales (ej. Reels, TikTok).

Publicidad experiencial: clientes valoran mas experiencias interactivas que mensajes
unidireccionales.

Sostenibilidad y conciencia social: importancia de materiales ecoldgicos y mensajes
responsables en camparias publicitarias.

Personalizacion: los clientes esperan servicios adaptados a sus necesidades especificas.
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Paramok, tiene la intencion de construir una base sélida para transformar la
publicidad fisica y digital y seguir en la tendencia de pantallas publicitarias, totems
publicitarios e incluso llegar a los locales con dichos equipos para digitalizar estos

espacios internos también.

2.4 Analisis FODA, CAME, Pestel Aplicado a la Empresa y EIl Entorno.

El uso de herramientas de anélisis estratégico como FODA, CAME Y PESTEL
permite identificar la situacion actual de la empresa, sus capacidades internas, el entorno
competitivo y las oportunidades de crecimiento. Segun Johnson, Scholes y Whittington
(2017), estas metodologias son esenciales para que las microempresas orienten sus

estrategias en funcidn de recursos limitados y un entorno altamente dinamico.

2.4.1 Andlisis FODA de Paramok SAS

Figura 1
Matriz de Analisis FODA

MATRIZ DE ANALISIS FODA (DAFO)
FORTALEZAS

Amplia expariencia ar branding y Creciente demanda de publicidad digital
publicidad integral Tendencit a parsonalizacién \
- Capacidad creativa y diterancia en sostenibiliac citarias

disefio - Acceso a programas
- Partatolio diversificado financiamienta a mic
-Cercania con el cliente y trato - Ex pansion e me
personalizado. ferias y actis

-Répida adaptacion a distintas escalas de £ - Alianzas ests
Sanias T ANALISIS SomunBaGHSH

' FODA
DEBILIDADES AMENAZAS

imitaciones tinancieras para invertir en

equipos de ultima tec
!
tuerte poder de negociacion

frente a ofert

an publicidad propia ambio de la publicidad {isica por digital

lucida de personal frente'a Cambios en requlaciones tributarias
D A Reduccidn en presupuestos de publicidad

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion de la empresa Paramok SAS.
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2.4.2 Anélisis CAME Aplicado a Paramok SAS

La matriz CAME (Corregir, Afrontar, Mantener, Explotar) permite transformar el FODA

en acciones estratégicas.

Figura 2
Matriz CAME a partir del Analisis DAFO

MATRIZ DE ANALISIS FODA (DAFO)
CORREGIR DEBILIDADES  AFRONTAR AMENAZAS

- Estandarizar procesos Internos para . - Difaranciarse mediante creatividad y
mejorar eficiencia. pormnu|m]c|0n. Evitando competir por

- Aumentar o fortalecer el marketing precios
digital interno - Ampliar servicios digitales para

- Implementar Indicadores para medir contrarrestar la calda de publicidad fisica
efectividad de campahas - Fidelizacién de clientes actuales

- Buscar socios o impulsadores para
fortalecer la empresa con nueva

ecnologia
t - ANAL'S'S [ ——
FODA

VAN ORTA EXPLOTAR OPORTUNIDADES

Fortalecer los tratos cercanos y - Deosarrollar un plan de expansién en
personalizadas a los clientes, publicidad digital y expaeriencias de marca
- potenciar el portafolio Integral de servicios - Buscar opeiones de publicidad sostanible,
como valor diferencial, - Ma|orar al servicio y brindar axperiencias

Dar un mejor servicio a los clientes completas en aventos ferias y activaciones
segmentando las escalas de mejor manera - Aprovechar fondos y programas de

‘l'. & A ﬂptly\’} Q mncummpmsm poru Invertir en
M E innovacién
\/

unsitiogenial.es

- Fortalecer la creatividad en la empresa.

Nota. Elaboracidn propia a partir de informacion de la empresa Paramok SAS.
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2.4.3 Analisis PESTEL Aplicado a Paramok SAS

Figura 3
Andlisis PESTEL

« Incentivos tributarios.
* Regulaciones para
publicidad

* Inflacion y fluctuacion de
cOoNsumMo en cuenca. é

Politico

« Politicas favorables a
microempresas m

= Limitaciones a créditos
* Dependenciade la

e economia local.

+« Cambios en habitos de
consumo publicitario
* Preferencia de redes
sociales en jovenes.

INFLUENCIAS DEL

ANALISIS DE LAS
MERCADO

* Aumento de herramientas
digitales de disefio.
* Necesidad de inversiénen
uipos de impresion
* digitalizacién como ventaja.

Regulacion de materiales

contaminantes. Ecoléaico
publicidad sostenible para 9
clientes segmentados.

Leyes laborales y ti
ara microempresas
ermisos para instalacién

de gublicidod en espacios

publicos

—
LL
=
V)
LL]
al

Nota. Elaboracién propia a partir de informacion de la empresa Paramok SAS.
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2.4.4 Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter Aplicado a Paramok SAS

El modelo de las cinco fuerzas de Porter (2008) permite analizar la estructura
competitiva de un sector y comprender el nivel de presion que enfrentan las empresas. En
el caso de Paramok SAS, una microempresa del sector publicitario en Cuenca, este
analisis refleja lo siguiente:

Figura 4

Las cinco fuerzas de Porter.

LAS CINCO FUERZAS DE

PORTER

i‘i

Amenaza de nuevos

(MEDIA-ALTA)

Lo publicidod es un
sector con borreras de
entrada bojas, esto
genera lo oparicion de

nuevos competidores en

Cuenca

Construir reputacion
confianza, portafolio
cloro hocia los clientes
requiere de tiempo y
experiencia, lo que
constituye una ventojo
paro PARAMOK SAS

Poder de
negociacién de
los proveedores

(MEDIO)

Paramok tiene
proveedores solidos
de matenobkes, si bien
es clerto of objetivo
es buscar importar
directamente, para
SOr Mos
competitivos

Poder de
negociacion
de los clientes
(ALTO)

Es una realidod que lo
competencio es grande,
por ende los clientes
pueden inclinarse por
precios, solicitando
cotizaciones &n varias
empresas

Como PARAMOK
decidimos buscar lo
NNOVoOCion,
optimizocion de
tiempos. mejoror
pProcesos

Amenaza de
nuevos
productos
sustitutos
(MEDIA-ALTA)

La tronsicion hacla
publicidad digital
(redes, google ods,
pontallas led, etc) se
ha convertido en un
sustituto directo para
la publicidod fisica
Se puede ver como
una oportunidod de
crecimiento en donde
Paramok puede
fortalecer su
portafolio digitol

2

Rivalidad entre
los competidores
(ALTA)

¢ El sector publicitorio
en Cuenco es
oltomente
competitivo, Existen
empresas medianas
consohdadas

s Paramok compite
CONn eMpIesas con
precos mas bajos
debido a lo
escalobilidod

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion de la empresa Paramok SAS.

28



2.5 Casos Comparativos de Empresas del Mismo Sector a Nivel, Local,

Nacional y Global.

El andlisis comparativo permite contrastar la situacion de Paramok SAS con otras

microempresas del sector publicitario en Cuenca. Segun Yin (2014), el estudio de casos

es una metodologia util para comprender realidades empresariales en contextos similares,

identificar mejores practicas y reconocer desafios comunes.

Tabla 1

Comparativa entre empresas, locales, nacionales y globales

Paramok SAS Media Print ~ . .
Sefial X (Nacional, Open Criativa
Aspecto (Cuenca, (Local, .
. Ecuador) (Global, Brasil)
microempresa) Cuenca)
Branding,
Impresion marketing digital,
Branding, disefio digital, Sefialética, letreros campanias
. gréfico, sefialética, gigantografia, luminosos, pantallas globales,
Servicios o e . N L
publicidad fisica,  lonas, vinilos, LED, digital signage, experiencias
gbndolas, muebles sefialética proyectos nacionales interactivas,
bésica consultoria
estratégica
Nacional; Local; ) .
. . . i Global; agencia
Cobertura / microempresa microempresa  Nacional; empresa con . .
. = internacional con
Modelo de flexible con de produccion  sucursales y proyectos clientes
empresa atencion con enfoque a gran escala L
. ; multinacionales
personalizada operativo
. Recursos . _—
Recursos propios e . . ) Financiamiento
. e propios; Capital consolidado;
. L y reinversion; . L robusto con
Financiamiento 7 - dependencia de acceso a créditos e ; .
limitada capacidad . o capital privado e
: volumen de inversion privada . i
de apalancamiento ventas innovacion

29



Estructura
organizacional

Comunicacion y
publicidad

Metodologia de
trabajo

Tecnologia e
infraestructura

Alianzas

. . Muy reducida;
Horizontal, equipo -
operarios de
con roles impresion
maltiples ’ y

disefio basico

Uso de redes

sociales; Publicidad
marketing digital tradicional;
en desarrollo;  escasa presencia
promocion boca a digital

boca

Produccion en

serie con foco

en tiempos de
entrega y
volumen

Creatividad +
ejecucion
personalizada;
procesos flexibles

Maquinaria de Maquinaria de
impresion basicay  gran formato;
software de disefio talleres locales

Proveedores Dependencia de

. proveedores
locales y clientes
locales de
recurrentes i
materiales

Departamentalizada:
produccion, ventas,
proyectos, marketing

Estrategias de
posicionamiento en
medios fisicos y
digitales

Metodologia
estandarizada con
protocolos de calidad

Equipos avanzados de
sefialética y pantallas
LED:; talleres
industriales

Alianzas con
corporativos e
instituciones

Compleja:
creatividad,
investigacion,
tecnologia 'y
comunicacion

Comunicacion
360°: campafias
integradas en
digital, ATL y
BTL; fuerte
branding

Metodologia agil
con enfoque en
innovacion y
data-driven
marketing

Infraestructura de
Gltima tecnologia
y plataformas
digitales propias

Alianzas
internacionales y
redes de
innovacion

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion de la empresa Paramok SAS
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Capitulo 3

3. Estudio de Mercado
3.10bjetivos de la Investigacion e Identificacion de Segmentos clave.

El estudio de mercado constituye un insumo fundamental para el
disefio del plan de marketing, ya que permite conocer de manera mas profunda a los
clientes, sus necesidades, expectativas y percepciones sobre los servicios de publicidad.
Segun Malhotra (2019), la investigacion de mercado en microempresas debe orientarse
hacia la recoleccién de datos relevantes que faciliten la toma de decisiones estratégicas y
reduzcan la incertidumbre en la gestién comercial. Este estudio empleard un enfoque
cualitativo exploratorio, mediante entrevistas semiestructuradas a 12 clientes de tres
segmentos clave: microempresas, medianas empresas y profesionales del sector
construccion. De esta manera disefiar una guia tematica sobre percepcion de marca,

servicio, precios y calidad con triangulacion de las respuestas obtenidas.

3.1.1 Objetivo General de la Investigacion

Obtener informacion cualitativa y actualizada de los clientes y expertos del sector
publicitario en Cuenca, con el fin de identificar segmentos clave y establecer estrategias

de marketing para Paramok SAS.

3.1.2 Objetivos Especificos de la Investigacion.

1. Analizar las percepciones y necesidades de los principales clientes de microempresas

del sector publicitario en Cuenca.

2. Identificar los criterios de decision de los clientes al momento de contratar servicios de
publicidad (precio, calidad, innovacion, confianza).

3. Determinar segmentos de mercado relevantes para Paramok SAS, considerando

factores demograficos, psicograficos y de comportamiento.

4. Obtener recomendaciones de expertos en publicidad y marketing respecto a tendencias

y oportunidades en el mercado local.
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3.1.3 Identificacion de Segmentos Clave

La segmentacion de mercado, de acuerdo con Kotler y Keller (2016), consiste en
dividir el mercado en grupos de consumidores con caracteristicas y necesidades similares,

lo que permite a las empresas disefiar estrategias diferenciadas.
En el caso del sector publicitario en Cuenca, los segmentos clave a considerar son:
Emprendedores y Microempresas Locales.

Caracteristicas: Negocios pequefios gque recién inician o que estdn en una etapa de
consolidacién. Generalmente poseen recursos limitados y una fuerte necesidad de

visibilidad en el mercado local.

Necesidades: Soluciones publicitarias accesibles, rapidas y que generen impacto

inmediato en la captacion de clientes.

Comportamiento de compra: Priorizan precios competitivos y buscan proveedores

cercanos con los que puedan construir relaciones de confianza.

Oportunidad para Paramok: Ofrecer paquetes basicos de branding, sefialética y
publicidad digital a costos accesibles, con acompafiamiento cercano en el proceso de

crecimiento del negocio.

Medianas Empresas y Compafiias Consolidadas (Pymes)

Caracteristicas: Organizaciones con mayor trayectoria y estructura administrativa,

enfocadas en ampliar su posicionamiento y fidelizacion de clientes.

Necesidades: Estrategias integrales de marketing que combinen publicidad fisica,

digital y experiencias de marca para diferenciarse en un mercado competitivo.

Comportamiento de compra: Contratan proveedores que garanticen calidad,

cumplimiento de plazos y capacidad de manejar proyectos de mayor escala.

Oportunidad para Paramok: Desarrollar propuestas de valor que integren innovacion
y creatividad en camparias completas, reforzando su posicionamiento en el mercado local

y regional.

Profesionales y Constructores (Arquitectos, Disefiadores, Ingenieros)
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Caracteristicas: Profesionales independientes o firmas de disefio y construccion que
requieren servicios de publicidad fisica o branding para sus proyectos.

Necesidades: Sefalética especializada, materiales publicitarios para obras y asesoria

creativa en proyectos arquitectonicos y urbanisticos.

Comportamiento de compra: Valoran la personalizacion, la calidad tecnica de los

materiales y la capacidad de un proveedor para adaptarse a especificaciones de disefio.

Oportunidad para Paramok: Establecer alianzas estratégicas con arquitectos y
constructores, posicionandose como socio clave para la ejecucion de proyectos integrales

de comunicacién visual.

3.2 Estudio Cualitativo.

El enfoque cualitativo en investigacion de mercados se caracteriza por profundizar
en las percepciones, motivaciones y experiencias de los actores involucrados. A
diferencia de los métodos cuantitativos, que buscan medir y generalizar, el cualitativo se

orienta a comprender significados y contextos (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014).

En el marco de la presente investigacion, se opta por la entrevista en profundidad
a clientes de cada uno de los segmentos antes expuestos, debido a que el sector
publicitario en Cuenca se encuentra en constante transformacién y es fundamental contar
con la perspectiva de profesionales que constantemente buscan actualizaciones y
renovacion de material publicitario. Este método permitira recopilar informacion
relevante y detallada sobre las necesidades, habitos de contratacidn y valoracion de los

servicios publicitarios en la ciudad de Cuenca.

3.2.1 Objetivo de las Entrevistas

Obtener informacién cualitativa de clientes actuales y potenciales de Paramok
SAS, con el fin de identificar percepciones, criterios de decision y expectativas hacia los
servicios de publicidad, para fortalecer el disefio del plan de marketing.

3.2.2 Justificacién del Método

La entrevista a expertos es idonea para investigaciones exploratorias en

microempresas (Patton, 2015). Permite comprender la experiencia directa de los clientes
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y su relacion con las microempresas de publicidad, aporta datos sobre las motivaciones
de compray fidelizacion, que no pueden obtenerse Unicamente con estadisticas generales
(Patton, 2015), también genera insumos aplicables de forma inmediata al disefio de la

estrategia de marketing para microempresas (Malhotra, 2019).

3.2.3 Seleccion de Clientes Entrevistados

Se utilizara un muestreo intencional (no probabilistico), seleccionando 4 clientes

por segmento, para un total de 12 entrevistas. Los criterios de seleccion seran:

1. Haber contratado servicios publicitarios en los ultimos dos afios.
2. Representar a su segmento especifico (emprendedor, empresa consolidada o
profesional del sector construccion/disefo).

3. Disposicién para compartir su experiencia de manera abierta.

3.2.4 Guia Temaética de la Entrevista

Las entrevistas seran semiestructuradas y giraran en torno a los siguientes ejes:

1. Experiencia previa con empresas de publicidad en Cuenca.

2. Principales necesidades de comunicacion y marketing de su negocio.

3. Factores determinantes al elegir una empresa de publicidad (precio, calidad,
innovacion, cumplimiento, confianza).

4. Percepcion sobre los servicios actuales de publicidad en el mercado local.

5. Expectativas de valor agregado o mejoras que esperan de una empresa del

sector.

3.2.5 Encuesta Investigacién de Mercado Paramok SAS

Producto

1. ;Qué aspectos valora mas al contratar un servicio publicitario? (calidad, innovacion,

cumplimiento, personalizacion).

2. ¢ Qué tipo de productos/servicios publicitarios utiliza con mayor frecuencia? (branding,

sefialética, pantallas LED, marketing digital, etc.).

3. ¢Qué tan importante considera la innovacion en el disefio y materiales de la publicidad?
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4. ¢Qué caracteristicas deberia tener una empresa del sector publicitario para que lo

considere superior al de la competencia?

5. ¢En qué medida la presentacion de los trabajos realizados en tipo brochure de una

empresa influye en su decision de contratar dicho servicio?
Precio
6. ;Qué tan determinante es el precio en su decision de contratar servicios publicitarios?

7. ¢Prefiere pagar por proyectos puntuales o paquetes de servicios pre pagados a largo

plazo?
8. ¢Como percibe la relacién calidad-precio de los servicios publicitarios en Cuenca?

9. ¢Estaria dispuesto a pagar mas por un servicio diferenciado (mas rapido, innovador o

con mejor soporte y garantia)?

10. ¢(Qué modalidad de pago considera mas conveniente (efectivo, crédito,

financiamiento, contratos por servicio)?
Plaza (distribucion / acceso)

11. ¢ Prefiere trabajar con empresas artesanales, locales o nacionales de publicidad? ¢Por

qué?

12. ¢Qué tan importante es la cercania fisica de la empresa para la contratacion de

servicios?

13. ¢Qué tan relevante es para usted que la empresa tenga capacidad logistica para
ejecutar proyectos en distintos puntos de la ciudad?

14. ;Cudles son las principales barreras que encuentra al acceder a servicios publicitarios

en Cuenca?
Promocidn (comunicacion)

15. ;Qué medios utiliza normalmente para contactar a empresas de publicidad? (visitas,

recomendaciones, redes sociales, pagina web)

16. ¢ Por qué medios conoce normalmente a nuevas empresas de publicidad? (redes

sociales, ferias, referencias, web).
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17. ¢Qué tipo de comunicaciéon le genera mas confianza al contratar un servicio?

(portafolio digital, recomendaciones, testimonios, publicidad en redes).

18. ¢(Qué canales prefiere para recibir informacion de una empresa de publicidad?

(WhatsApp, correo, redes sociales, visitas presenciales).

19. ¢Que tan influyente es la presencia digital (pagina web, redes sociales) al momento

de decidirse por una empresa de publicidad?

20. ¢Que acciones promocionales (descuentos, campafias de lanzamiento, paquetes de

servicios) le motivarian a contratar con una nueva empresa?

3.3 Resultados de entrevistas a clientes.

Las entrevistas realizadas a clientes de los tres segmentos previamente definidos
(microempresas emprendedoras, medianas empresas consolidadas y
profesionales/constructores), adjuntas las respuestas en el apartado de anexos; Anexo 1.
Y siguientes. Permitieron identificar percepciones, necesidades y expectativas
relacionadas con los servicios publicitarios en Cuenca. A continuacion, se presentan los

principales hallazgos segtn los segmentes y segtn cada “P”.
Anélisis narrativo de resultados

3.3.1 Segmento 1 Emprendedores / Microempresas

Los emprendedores entrevistados valoran principalmente la calidad,
cumplimiento y personalizacion de los servicios. Sin embargo, el precio resulta
determinante, pues cuentan con presupuestos limitados. Prefieren trabajar con empresas
locales, debido a la confianza y cercania, y se apoyan fuertemente en redes sociales y
recomendaciones para elegir proveedores. Los descuentos y paquetes accesibles son un

incentivo clave para contratar.

3.3.2 Segmento: Medianas Empresas Consolidadas

Las compafiias consolidadas priorizan la innovacion, capacidad de respuesta y
soluciones integrales en publicidad. El precio no es el factor principal, ya que buscan
valor agregado, aunque requieren relacion calidad-precio adecuada. Prefieren
proveedores con capacidad logistica y alcance mas amplio, incluso nacional, y valoran la
formalidad en la comunicacion (correos, contratos, presentaciones formales). Se inclinan

hacia paquetes de servicios corporativos mas que a descuentos puntuales.
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3.3.3. Segmento: Profesionales y Constructores

Los arquitectos y disefiadores consultados destacan la calidad técnica, precision y

personalizacion de los servicios, siendo menos sensibles al precio cuando se trata de

acabados o materiales especializados. Para ellos, la cercania fisica y la logistica confiable

son esenciales, ya que supervisan constantemente los proyectos. La confianza se

construye a través de portafolios técnicos, referencias directas y testimonios de proyectos

previos, mas gque por promociones o descuentos.

3.3.4 Cuadro Comparativo de Resultados

Tabla 2

Resultados Comparativos de las 4p por Segmento

. L Medianas .
Dimensién Emprendedores / Profesionales y
. empresas
(4P) Microempresas - constructores

consolidadas
Calidad y Innovaciény  Calidad técnica,
cumplimiento; soluciones recision
Producto plimiento . P on'y
personalizaciébn  integralescon  adaptacion a
accesible soporte técnico especificaciones
Importante,
pero con Menos sensible
Muy determinante; énfasis en si hay calidad;
Precio pagos puntuales y valor pagos por
accesibles agregado; proyecto o por
contratos fases
anuales
Locales
Preferencia por Locales o especializados;
Plaza proveedores nacionales con cercaniay
locales y cercanos buena logistica  supervision
constante
Portafolios .
. iy y Portafolios
Redes sociales y reputacion; L
. . ) técnicos y
Promocion recomendaciones; correos y .
; referencias
uso de WhatsApp reuniones :
directas
formales

Nota. Tabla elaborada por el autor con base en entrevistas cualitativas (2025)

3.3.5 Sintesis General de Hallazgos

Fortalezas Percibidas:

- Lacalidad y cumplimiento en los trabajos son aspectos muy valorados.

- Los clientes perciben como fortaleza la cercania y trato personalizado de las

empresas locales.
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La capacidad de adaptar servicios a diferentes presupuestos genera confianza en
los emprendedores.
El profesionalismo reflejado en brochures y portafolios digitales es considerado

un diferenciador positivo.

Debilidades Percibidas:

Precios percibidos como altos o poco ajustados a la realidad de microempresas.
Limitada capacidad logistica y tecnolégica en comparacion con empresas
nacionales o internacionales.

Falta de flexibilidad en servicios especializados (acabados técnicos, proyectos de
gran escala).

Escasa claridad en los procesos de contratacion y seguimiento de los proyectos.

Oportunidades de Mejora:

Ofrecer paquetes diferenciados para emprendedores, empresas consolidadas y
profesionales.

Potenciar la innovacion en materiales y disefio para captar clientes mas exigentes.
Fortalecer la presencia digital y redes sociales, dado que es el principal canal de
contacto en los segmentos méas jévenes y emprendedores.

Establecer alianzas con arquitectos y constructores, para posicionarse como socio
estratégico en proyectos.

Implementar estrategias de comunicacion formal (correos, presentaciones,

contratos) para clientes corporativos.

Amenazas ldentificadas:

Alta competencia local y nacional, con precios competitivos y propuestas
innovadoras.

Incremento de la digitalizacion que desplaza parte de la publicidad fisica.
Dependencia de proveedores de insumos, lo que puede afectar costos y tiempos
de entrega.

Clientes corporativos que optan por agencias nacionales o internacionales con

mayor capacidad tecnoldgica.
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Capitulo 4

4. PLAN DE MARKETING APLICADO

4.1. Segmento 1: Emprendedores /Microempresas

PRODUCTO

Tabla 3

Estrategias de Producto para Emprendedores y Microempresas

. . Medio i Control / Presupuesto
Estrategia Frecuencia Alcance (RRSS) Objetivo Métrica (USD)
Creacion de Ofrecer una Paquetes
paquetes _ Emprendedores Instagram; pro,p.uesta ve_ndldos por
basicos para Trimestral Iocale§ en la Wha’FsApp especifica para  trimestre; %  $ 100,00
emprendedores region Business nuevos de nuevos
negocios clientes

r[J)r%Sc?l:(r:ct)tlnlso de Microempresas y Aumen.tgr la Cotizaciones
personalizados Mensual negocios en In§ Fagram; percepcion de generadas $ 100,00
con asesoria crecimiento sitio web erX|b|I|_dad_y tasa d_e' ’
directa personalizacién  conversién
Larlzamlento Reducir tiempo Productos
de “Paramok . ) “
Express” Mensual Emprendl_m_le_ntos Instagram; de er)trgga y Paramo’lf $ 250,00
(productos en fase inicial ~ Facebook Ads optimizar Expr§ss

mano de obra vendidos

predisefiados)

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion de la empresa Paramok SAS.
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PRECIO

Tabla 4

Estrategias de Precio para Emprendedores y Microempresas

i . Medio _— Control / Presupuesto
Estrategi Fr nci Alcan \Y; o
strategia ecuencia cance (RRSS) Objetivo Meétrica (USD)
Tres niveles . % de
- ~ Facilitar el .
de precio Microempresas Instagram; ACCESO a clientes
(basico, Trimestral > Facebook; o nuevospor $ 150,00
. de la region sur Servicios .
estandar, web ..~ . tipode
) publicitarios .
premium) tarifa
. ntrat
Promociones Emprendedores Impulsar [c):c?r tratos
estacionales . activos Instagram; ventas en ~
Y Trimestral > g campanfia; $ 100,00
descuentos negocios correo temporadas fluio de
por volumen locales clave )
ingresos
Plan de Fomentar  Tasade
fidelizacion Clientes del WhatsApp retenciony  recompra;
con precios  Semestral  Gltimo Business; relaciones % de $ -
preferenciales semestre Instagram  de largo clientes
(10-15 %) plazo fidelizados
Nota. Elaboracién propia a partir de informacién de la empresa Paramok SAS
PLAZA
Tabla 5
Estrategias de Plaza para Emprendedores y Microempresas
. . Medio I Control / Presupuesto
Estrategia Frecuencia Alcance (RRSS) Objetivo Métrica (USD)
Fortalecer
cz_in_ales . Mejorar Tiempo
digitales Emprendedores Instagram; accesibilidad romedio de
(WhatsApp Permanente P y WhatsApp T y P i $ 50,00
. microempresas . reducir tiempos respuesta; %
Business y Business .
: de respuesta  de conversion
mensajes
automaticos)
Qo_ordmacmn Emprendedores en Agilizar % de entregas
agil para Cuencay WhatsApp; entregas y a tiempo;
entregas y Mensual . . ' : . $ 100,00
. parroquias web; correo ampliar satisfaccién
cobertura sin )
urbanas cobertura del cliente

presencia fisica
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Contactos

Isotgglti Sen ;‘rearlas om rtl:g«\a-/ggres Presencia Fortalecer  generados; %
captar npuevos Trimestral mipc roem resasy fisica; relaciones y de nuevos $ 350,00
P P Instagram captar leads  clientes post-
clientes locales evento
Nota. Elaboracion propia a partir de informacion de la empresa Paramok SAS
PROMOCION
Tabla 6
Estrategias de Promocion para Emprendedores y Microempresas
Estrategia Frecuencia Alcance ('\élg%'g) Objetivo (l:\;l)g'ctr'}%la/ Pre(sgggcisto
Storytelling en Crear .
redes con Emprendedores conexion Alcancey
historias de Mensual en Cuencay Instagram emocional y nuevos $ 30,00
. Azuay credibilidad de seguidores
clientes marca
Publicaciones Posicionar a Interacciones:
educativas y . ] Paramok o
tips de Semanal Com_unldad de Instagram; como com_paftldos, $  100.00
marketin seguidores Reels referente en crecimiento de '
! 9 . i seguidores
visual (series) innovacion
i:ampanas Incrementar
Emprende . . . Contratos por
» . Nuevos negocios Meta Ads; captacion de o
con tu Marca”  Trimestral . . camparia; tasa $ 250,00
. y microempresas Instagram clientes -
(lanzamientos NLEVOS de conversion

de temporada)

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion de la empresa Paramok SAS
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4.2 Segmento 2: Empresas Medianas y Empresas Consolidadas.

PRODUCTO

Tabla7

Estrategias de Producto para Empresas Medianas y Consolidadas

. . . . Control / Presupuesto
Estrategia Frecuencia Alcance Medio Objetivo Métrica (USD)
Servicios Ampliar portafolio
integrales de Empresas LinkedlIn; Ampliar p . Contratos
: . . . institucional; .
branding y Trimestral medianas del  reuniones estandarizar empresariales $ 300,00
sefialética Austro presenciales . cerrados
. publicidad
corporativa
Proyectos llave
en mano Empresas Diferenciar la Proyectos
(disefio, Semestral consolidadasy LinkedIn; web oferta frente a integrales $ 400,00
fabricacion e franquicias competidores ejecutados
instalacién)
dC:::t;Ii((;:((;IZI:] Empresas Web; Reforzar % de clientes
Anual presa brochure credibilidad y con satisfaccion $ 600,00
procesos corporativas o oo
ST institucional ~ profesionalismo alta
publicitarios
Nota. Elaboracion propia a partir de informacion de la empresa Paramok SAS
PRECIO
Tabla 8
Estrategias de Precio para Empresas Medianas y Consolidadas
) . . - Control/  Presupuesto
Estrategia Frecuencia Alcance Medio Objetivo Métrica (USD)
Contratos A
Empresas con . Fidelizar
anuales con . Correo; - Contratos
= Anual presupuesto fijo . clientes con $ 100,00
beneficios - reuniones . renovados !
. en publicidad tarifas estables
progresivos
Paquetes_ Bancos y . . Aumentar Ventas
empresariales . LinkedIn;
Trimestral empresas ventas por  mensuales por —
con descuento . correo -
consolidadas volumen cliente

por volumen
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Precios por

., Empresas con . Generar Margen
segmentacion Reuniones P .
de nicho Mensual proyectos comerciales  PErCepCion de promec_il_o de
. personalizados exclusividad  rentabilidad
empresarial

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion de la empresa Paramok SAS
PLAZA

Tabla 9

Estrategias de Plaza para Empresas Medianas y Consolidadas

Estrategia Frecuencia Alcance Medio Objetivo Control / Métrica Priﬁggt)esto
Expansion de Empresas Linkedin; Aumentar Provectos fuera de
cobertura a nivel Semestral P web; visitas presencia y $ 600,00
. regionales oy . Cuenca
nacional fisicas regional
Servicio postventa: Correo: Garantizar Mantenimientos
seguimiento y Bimensual  Clientes activos ' satisfaccion y . $ 300,00
A WhatsApp o realizados
mantenimiento continuidad
- : Optimizarla . s
Implementacién de Anual Cllentgs Web interna  gestion de % de sat_lsfaccmn $ 700,00
plataforma CRM empresariales de clientes
contactos
Nota. Elaboracion propia a partir de informacion de la empresa Paramok SAS
PROMOCION
Tabla 10
Estrategias de Promocion para Empresas Medianas y Consolidadas
. . . I Control / Presupuesto
Estrategia Frecuencia Alcance Medio Objetivo Métrica (USD)
~ Captar nuevos
Cam_p afias B2B Trimestral Emp_resas LinkedIn clientes Leads $ 200,00
en LinkedIn medianas Lo generados
institucionales
Casos de éxitoy . Sector LinkedIn; Reforzar Alcance de
proyectos Bimensual . iy s $ 150,00
. corporativo web reputacion publicaciones
ejecutados
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Feriasy

) Camara de .
camaras Empresas . Crear alianzas y Contactos
. Semestral . Comercio; . : $ 600,00
empresariales corporativas redes networking empresariales

(networking)

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion de la empresa Paramok SAS

4.3 Segmento 3: Profesionales y Constructores

PRODUCTO

Tabla 11

Estrategias de Producto para Profesionales y Constructores

Control / Presupuesto

Estrategia Frecuencia Alcance Medio Objetivo Métrica (USD)
Linea de Estudios de LinkedIn: Posicionar a Proyectos
productos Semestral arquitectura'y feri ' Paramok como  técnicos $ 500,00
: e erias . P .
estandarizados obra civil aliado técnico atendidos
Asesorias Brindar soporte
personalizadas en . Profesionales WhatsApp; P P Asesorias
C Bimensual . . técnico ) —
disefio y independientes correo - realizadas
) especializado
normativa
Incorporar % de
Uso de materiales Emoresas Web; innovgcién proyectos
sostenibles y Trimestral P brochure; L con $ 600,00
e constructoras ecoldgica al .
abastecimiento WhatsApp . materiales
portafolio eco

Nota. Elaboracién propia a partir de informacién de la empresa Paramok SAS
PRECIO

Tabla 12

Estrategias de Pprecio para Profesionales y Constructores

. . . _— Control / Presupuesto
Estrategia Frecuencia Alcance Medio Objetivo Métrica (USD)
Tarifas . Ad?ptar Margen
. Proyectos del Correo; precios al .
personalizadas Permanente . promedio de —
segmento reuniones presupuesto -
por proyecto rentabilidad
de la obra
Descuentos por Correo: Fomentar Pedidos > 10
volumen de Permanente  Constructoras contratos : —
. o WhatsApp piezas
piezas técnicas grandes
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Acuerdos de

valor por Firmas de Contratos Ge_nerar Convenios
- Anual . ; relaciones de $ 300,00
colaboracién arquitectura directos anuales
- largo plazo
continua
Nota. Elaboracion propia a partir de informacion de la empresa Paramok SAS
PLAZA
Tabla 13
Estrategias de Plaza para Profesionales y Constructores
. . . . Control / Presupuesto
Estrategia Frecuencia Alcance Medio Objetivo Métrica (USD)
Agilizar
Entrega técnica en Proyectos enel  Coordinacion tiemposy  Entregas en
obra Permanente Austro directa asegurar sitio $ 200,00
calidad
Expansion a . ) i . Proyectos
proyectos Semestral Construc{ores Lmkedl_n, web; Ampl_lar red fuera del $ 300,00
' . del pais reuniones de clientes
interprovinciales Austro
Convenios con Municipios Correo; Captar Convenios
. o Trimestral pios y L clientes X $ 250,00
entidades publicas prefecturas reuniones . firmados
potenciales
Nota. Elaboracion propia a partir de informacion de la empresa Paramok SAS
PROMOCION
Tabla 14
Estrategias de Promocion para Profesionales y Constructores
. . . s Control / Presupuesto
Estrategia Frecuencia Alcance Medio Objetivo Métrica (USD)
Difusion de
proyectos . Profesionales LinkedIn; Ge_n(_ar_ar Alcance y
e Bimensual ' credibilidad L $ 80,00
técnicos del sector Instagram . visualizaciones
i técnica
ejecutados
Catalogos Arquitectos e Promover Descargas 0
técnicos Semestral rqurte Web; correo portafolio g $ 150,00
diai ingenieros : - entregas
igitales diferenciado
Charlas o ; .
Camaras; . Fortalecer .
talleres sobre - Presencial; . Asistentes y
. i Semestral ferias; imagen . $ 200,00
innovacion redes . alianzas creadas
visual constructoras profesional

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion de la empresa Paramok SAS
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CONCLUSIONES

La presente investigacion permitio disefiar un plan de marketing integral y
segmentado para Paramok SAS, empresa cuencana dedicada a la publicidad estratégica,
que busca fortalecer su posicionamiento competitivo y ampliar su participacion en el
mercado local. El andlisis tedrico, diagnostico empresarial y aplicacion practica

permitieron llegar a las siguientes conclusiones principales:

1. El marketing en microempresas constituye una herramienta esencial para su
sostenibilidad y crecimiento. A pesar de las limitaciones estructurales y
financieras, estrategias basadas en la segmentacion, la comunicacion digital y la
diferenciacion permiten mejorar el posicionamiento sin requerir altos
presupuestos.

2. Paramok SAS posee fortalezas clave relacionadas con la calidad del servicio, la
adaptabilidad de su equipo y la cercania con los clientes. Sin embargo, enfrenta
retos como la necesidad de mayor digitalizacion, fortalecimiento logistico y
ampliacién de su capacidad tecnoldgica frente a competidores de mayor escala.

3. La investigacion cualitativa aplicada a tres segmentos (emprendedores,
medianas empresas y profesionales constructores) permitio identificar patrones
diferenciados de comportamiento. Los emprendedores priorizan el precio y la
cercania; las empresas consolidadas valoran la formalidad y los servicios
integrales; mientras que los profesionales demandan precision técnica y soporte
especializado.

4. EIl plan de marketing propuesto, estructurado segun las 4P (Producto, Precio,
Plaza y Promocion), presenta estrategias especificas para cada segmento. Este
modelo permite orientar los recursos de forma eficiente, generar indicadores
medibles y construir ventajas competitivas sostenibles.

5. La aplicacion del modelo segmentado promueve la consolidacion de Paramok
SAS como una empresa hibrida (publicidad fisica + digital), con enfoque
innovador y adaptable a las nuevas tendencias del mercado publicitario en
Cuenca.

6. Finalmente, la investigacion demuestra que el marketing estratégico adaptado al

contexto de las microempresas no solo es viable, sino indispensable para
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profesionalizar su gestion, fortalecer su identidad corporativa y garantizar su

permanencia en un entorno cada vez mas competitivo.

RECOMENDACIONES

Derivado de las conclusiones, se presentan las siguientes recomendaciones

orientadas a la implementacién efectiva del plan de marketing disefiado:

Recomendaciones Generales

Implementar el plan de marketing de manera progresiva, priorizando las acciones
de mayor impacto y menor costo, como la optimizacion del uso de redes sociales,
la generacion de contenido audiovisual propio y la creacion de portafolios
digitales.

- Establecer un sistema de seguimiento de indicadores (KPI) para medir resultados
de cada estrategia aplicada (numero de clientes nuevos, alcance digital,
satisfaccion, recurrencia).

- Promover una cultura interna de marketing, capacitando al equipo en herramientas
digitales, atencion al cliente, innovacién y tendencias del sector publicitario.

- Fomentar la innovacion constante en materiales, formatos y soportes publicitarios,

integrando tecnologias como pantallas LED, disefio 3D y sefialética sostenible.
Recomendaciones por Segmento
a) Emprendedores / Microempresas
- Ofrecer paguetes publicitarios accesibles con servicios rapidos y personalizables.

- Mantener una comunicacion directa mediante WhatsApp Business e Instagram,

potenciando la interaccion y fidelizacion.

- Realizar campafias con storytelling que visibilicen casos de éxito locales y fomenten el

sentido de comunidad entre emprendedores.
b) Medianas Empresas y Compafias Consolidadas

- Establecer contratos anuales con beneficios progresivos, asegurando relaciones a largo

plazo.
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- Fortalecer la comunicacion formal a través de correos corporativos, presentaciones

ejecutivas y CRM.

- Ampliar la cobertura hacia provincias cercanas mediante alianzas con camaras

empresariales y ferias B2B.
c) Profesionales y Constructores

- Desarrollar catalogos técnicos digitales y materiales informativos dirigidos a arquitectos

e ingenieros.

- Crear alianzas con colegios profesionales y municipalidades para proyectos de

sefialética y comunicacion visual urbana.

- Potenciar la entrega técnica en obra y asesoria personalizada, consolidando la imagen
de Paramok como aliado profesional confiable.

Recomendaciones Estratégicas Finales

Posicionar a Paramok SAS como referente regional en publicidad estratégica,

combinando creatividad, tecnologia y compromiso local.

- Reforzar la propuesta hibrida entre marketing fisico y digital, aprovechando la
tendencia hacia la digitalizacion de espacios.

- Fomentar la sostenibilidad empresarial mediante el uso de materiales ecoldgicos,
procesos eficientes y una comunicacion responsable.

- Participar de forma activa en eventos empresariales y de innovacion,

consolidando la visibilidad de marca y generando nuevas oportunidades

comerciales.
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ANEXQOS
Anexo 1

Encuesta 1 — Roulé (Emprendedor Cafeteria y Reposteria)

Producto

1. Valoro calidad y cumplimiento en tiempos.

2. Uso branding basico, volantes y redes sociales.

3. La innovacidn es importante, pero no lo principal si sube mucho el costo.

4. Una empresa superior es la que asesora y acompafia con ideas, no solo entrega el

trabajo.

5. Un brochure me influye bastante porque muestra los trabajos que han hecho.
Precio

6. El precio es muy determinante.

7. Prefiero proyectos puntuales segln la necesidad.

8. A veces siento que los precios son altos para negocios pequefos.
9. Pagaria mas solo si me garantizan resultados en ventas.

10. Prefiero pago en efectivo o transferencia.

Plaza

11. Prefiero empresas locales porque me da mas confianza.

12. La cercania fisica es muy importante.

13. La logistica no me importa tanto, solo que entreguen a tiempo.
14. Barreras: precios altos y poca claridad en el servicio.
Promocion

15. Contacto empresas por recomendaciones y Facebook.

16. Conozco nuevas empresas por Instagram.
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17. Me genera confianza ver ejemplos en redes y comentarios de otros clientes.
18. Prefiero WhatsApp para recibir informacion.
19. La presencia digital influye mucho en mi decision.

20. Me motivan promociones y descuentos.

Anexo 2

Encuesta 2 — Punto de Nieve (Emprendedor Reposteria)

Producto

1. Valoro la personalizacion y la creatividad.

2. Uso mends impresos, etiquetas y publicaciones en redes.

3. La innovacién es muy importante en disefios atractivos.

4. Una empresa superior es la que entiende mi estilo de negocio.

5. Si influye el brochure, pero mas me convence ver trabajos en Instagram.
Precio

6. El precio es clave, busco algo accesible.

7. Prefiero proyectos puntuales.

8. Los precios en Cuenca me parecen variados, algunos excesivos.

9. Pagaria mas si el disefio es Unico y original.

10. Prefiero efectivo o pago sencillo por transferencia.

Plaza

11. Prefiero empresas locales o artesanales.

12. La cercania fisica es importante para reunirme rapido.

13. Me interesa que puedan entregar en mi zona de la ciudad.

14. La principal barrera es que muchas empresas no se adaptan a presupuestos pequefios.

Promocion (comunicacion)
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15. Contacto por Instagram y recomendaciones.
16. Conozco empresas por redes sociales.

17. Me genera confianza un portafolio digital y recomendaciones de otros

emprendedores.
18. Prefiero WhatsApp.
19. La presencia digital es decisiva para contratar.

20. Me motivan paquetes promocionales para emprendedores.

Anexo 3

Entrevista 3 — Jorge Andrade (Local de Licoreria)
Producto

1. Valoro el cumplimiento y la calidad visual del material publicitario.

2. Uso carteles, vinilos y letreros luminosos.

3. La innovacion es importante, pero prefiero que el disefio sea claro.

4. Una empresa superior cumple con los tiempos y ofrece instalacion rapida.

5. El brochure me ayuda a ver ejemplos, pero prefiero catalogos digitales.

Precio
6. El precio influye mucho en mi decision.

7. Prefiero pagar por proyecto terminado.

8. Percibo que los precios en Cuenca son aceptables si incluyen instalacion.
9. Pagaria mas si garantizan durabilidad y mantenimiento.

10. Prefiero pagar en efectivo o transferencia.

Plaza

11. Prefiero empresas locales que conozcan la zona.

12. La cercania es muy importante para seguimiento.

13. La logistica no me preocupa si cumplen plazos.
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14. Barreras: tiempos de espera y falta de asesoria técnica.
Promocion

15. Contacto por referencias y redes sociales.

16. Conozco empresas por recomendaciones.

17. Confio en empresas con portafolio en linea.

18. Prefiero WhatsApp o visitas.

19. La presencia digital es clave.

20. Me motivan descuentos por temporadas.

Anexo 4

Entrevista 4 — Liron Liron (Escuela Inicial)
Producto

1. Valoro creatividad, colores y mensajes claros.

2. Usos murales, sefialética infantil y logotipos.

3. La innovacion en disefio es fundamental.

4. Una empresa superior ofrece ideas adaptadas a nifios.
5. Un brochure con ejemplos educativos influye mucho.
Precio

6. El precio es importante, pero busco valor educativo.
7. Prefiero proyectos puntuales.

8. Percibo precios variados, algunos altos.

9. Pagaria mas si el disefio refleja el espiritu de la institucion.
10. Prefiero pago con transferencia.

Plaza

11. Prefiero empresas locales.



12. La cercania es muy relevante.

13. Requiere capacidad logistica en varias sucursales.
14. Barreras: poca disponibilidad para asesoria in situ.
Promocion

15. Conozco empresas por redes y boca a boca.

16. Prefiero recomendaciones.

17. Me da confianza ver casos similares.

18. Uso WhatsApp y correo.

19. La presencia digital es importante.

20. Me motivan promociones educativas.

Anexo 5

Segmento 2: Medianas Empresas Consolidadas

Encuesta 5 — Papa Jhons (Cadena Alimenticia)

Producto

1. Valoro innovacién y cumplimiento en tiempos.

2. Uso sefialética, camparias digitales y publicidad impresa institucional.
3. La innovacidn es crucial para destacar.

4. Una empresa superior es la que da soluciones integrales.

5. El brochure influye mucho porque muestra profesionalismo.

Precio

6. El precio es importante, pero no lo principal.

7. Prefiero paquetes anuales de servicios.

8. Los precios en Cuenca son razonables, pero no siempre la calidad es igual.

9. Pagaria mas por innovacion y soporte técnico.
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10. Prefiero crédito o contrato con facturacion.

Plaza

11. Trabajo con empresas locales y nacionales.

12. La cercania es Util, pero no indispensable.

13. La logistica es muy relevante.

14. Barrera: poca capacidad de innovacion local.
Promocion

15. Contacto por portafolio y referencias.

16. Conozco nuevas empresas en ferias y camaras empresariales.
17. Confianza me genera un portafolio completo.

18. Prefiero correo electrénico formal.

19. Influye la presencia digital, pero mas la reputacion.

20. Me motivan paquetes corporativos.

Anexo 6

Encuesta 6 — AJE Licores (Empresa Comercial Consolidada)
Producto

1. Valoro cumplimiento y soporte técnico.

2. Uso pantallas LED vy sefialética en locales.

3. La innovacién es esencial para destacar frente a la competencia.

4. Una empresa superior ofrece personalizacion y respuesta rapida.

5. El brochure es muy influyente en la decision.
Precio
6. El precio es importante, pero no lo principal.

7. Prefiero contratos anuales.
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8. Percibo que en Cuenca hay empresas costosas sin justificar calidad.
9. Si pagaria mas por servicios diferenciados.

10. Prefiero contratos con crédito.

Plaza

11. Prefiero locales y nacionales.

12. La cercania no es esencial si hay buena logistica.

13. Es muy importante la capacidad logistica.

14. Barreras: pocas empresas que puedan manejar proyectos grandes.
Promocion

15. Contacto empresas por referencias y visitas.

16. Conozco nuevas empresas en ferias y web.

17. Me genera confianza un portafolio y testimonios.

18. Prefiero correo electronico.

19. La presencia digital influye bastante.

20. Me motivan paquetes de servicios con valor agregado.

Anexo 7

Entrevista 7 - UCACSUR

Producto

1.Valoro innovacion y consistencia en imagen institucional.
2. Uso sefialética, vallas y videos institucionales.

3. La innovacién es clave para diferenciarse.

4. Una empresa superior ofrece branding coherente.

5. El brochure institucional influye en la contratacion.
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Precio

6. El precio es importante, pero priorizo calidad.

7. Prefiero contratos anuales.

8. Percibo precios altos, pero justificados.

9. Pagaria mas por cumplimiento y soporte.

10. Prefiero contratos con facturacion mensual.
Plaza

11. Prefiero empresas locales con alcance regional.
12. La cercania es valiosa.

13. Requiere logistica para varias agencias.

14. Barreras: limitacion en personal y capacidad técnica.

Promocion

15. Conozco proveedores en ferias y cdmaras.

16. Contacto por portafolios y referencias.

17. Confio en empresas con trayectoria comprobada.
18. Prefiero correos formales.

19. La presencia digital influye.

20. Me motivan paquetes corporativos.

Anexo 8

Entrevista 8 — Colineal (Empresa Mueblera)
Producto

1. Valoro disefio y presentacion estética.

2. Uso sefialética, displays y catalogos digitales.

3. La innovacion es esencial.
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4. Una empresa superior aporta creatividad alineada a la marca.
5. El brochure ayuda a comparar servicios.

Precio

6. El precio es relevante, pero busco valor en disefio.

7. Prefiero contratos por campafia.

8. Percibo precios variables.

9. Pago mas por calidad premium.

10. Prefiero pagos con crédito empresarial.

Plaza

11. Prefiero proveedores locales con proyeccion nacional.
12. La cercania ayuda al seguimiento.

13. Logistica es importante para lanzamientos simultaneos.
14. Barreras: limitacion de servicios digitales integrados.
Promocion

15. Contacto empresas por web y redes profesionales.

16. Conozco nuevas empresas en ferias.

17. Me da confianza ver portafolio de proyectos.

18. Prefiero correo y reuniones.

19. La presencia digital influye bastante.

20. Me motivan promociones exclusivas para corporativos.
Anexo 9
Segmento 3: Profesionales y Constructores

Encuesta 9 — Arquitecto Independiente Jean Jaramillo

Producto
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1. Valoro calidad técnica y personalizacion.

2. Uso sefialética arquitectonica y renders impresos.

3. La innovacion es fundamental.

4. Una empresa superior se adapta a especificaciones técnicas.
5. El brochure es clave porque muestra materiales y acabados.
Precio

6. El precio es importante, pero la calidad pesa mas.

7. Prefiero proyectos puntuales segun obra.

8. Los precios son aceptables, pero falta flexibilidad en acabados.
9. Si pagaria mas por alta calidad.

10. Prefiero pagos escalonados por proyecto.

Plaza

11. Prefiero locales especializados.

12. La cercania es muy importante para revisar avances.

13. Logistica es clave en tiempos ajustados.

14. Barreras: poca oferta en innovacion de materiales.
Promocion

15. Contacto empresas por recomendaciones.

16. Conozco nuevas en colegios profesionales.

17. Confianza me da ver proyectos ejecutados.

18. Prefiero WhatsApp para coordinar rapido.

19. La presencia digital influye, pero mas un portafolio técnico.

20. No me motivan descuentos, sino la confianza profesional.
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Anexo 10

Encuesta 10 — Metark (Empresa Constructora)

Producto

1. Valoro cumplimiento y durabilidad de materiales.

2. Uso sefialética de obra y elementos de seguridad gréafica.

3. La innovacion en materiales es muy importante.

4. Una empresa superior es la que entiende normativas técnicas.
5. El brochure es relevante para ver catalogos y acabados.
Precio

6. El precio es importante, pero la durabilidad pesa mas.

7. Prefiero proyectos puntuales.

8. Percibo precios variables, algunos justificados por calidad.

9. Si pagaria mas por garantia y soporte.

10. Prefiero pagos por fases de obra.

Plaza

11. Prefiero locales especializados en construccion.

12. La cercania fisica es muy importante.

13. La logistica es esencial en proyectos grandes.

14. Barreras: escasez de proveedores con experiencia en obra civil.
Promocion

15. Contacto empresas por visitas presenciales.

16. Conozco nuevas empresas por recomendaciones de colegas.

17. Los testimonios de colegas y referencias técnicas me generan confianza. Ademas de

ver los trabajos terminados en redes sociales.
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18. Prefiero reuniones presenciales o WhatsApp.
19. La presencia digital influye, pero priorizo referencias directas.
20. Me motivan garantias y soporte postventa, no promociones.

Anexo 11

Entrevista 11 — Mare Palacios (Arquitecta)
Producto

1. Valoro calidad, precision y estética.

2. Uso sefalética, renders y paneles informativos.
3. La innovacion es crucial.

4. Una empresa superior comprende la vision arquitectonica.
5. El brochure técnico es indispensable.

Precio

6. El precio es importante, pero priorizo calidad.

7. Prefiero proyectos por obra.

8. Percibo precios razonables.

9. Pagaria mas por precision y materiales premium.
10. Prefiero pagos por avance.

Plaza

11. Prefiero locales especializados.

12. La cercania facilita coordinacion.

13. Logistica y puntualidad son clave.

14. Barreras: poca innovacion técnica.

Promocion

15. Contacto por referencias.



16. Conozco empresas en eventos profesionales.
17. Confio en testimonios y proyectos realizados.
18. Prefiero WhatsApp y reuniones.

19. La presencia digital es importante.

20. Me motivan garantias de durabilidad.

Anexo 12

Entrevista 12 — Pablo Vélez (Arquitecto)
Producto

1. Valoro la calidad técnica y asesoria personalizada.

2. Uso sefialética técnica, estructuras metalicas y branding en obras.

3. La innovacion es esencial en disefio funcional.

4. Una empresa superior ofrece soluciones adaptadas al entorno.
5. El brochure es importante para comparar estilos.

Precio

6. El precio influye, pero priorizo cumplimiento.

7. Prefiero proyectos por fases.

8. Percibo precios variables.

9. Pago mas por soporte técnico.

10. Prefiero pagos escalonados.

Plaza

11. Prefiero empresas locales con experiencia en obra civil.
12. La cercania es crucial para visitas de campo.

13. Logistica eficiente es vital.

14. Barreras: tiempos de entrega prolongados.
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Promocion

15. Contacto por colegas.

16. Conozco nuevas empresas en ferias.
17. Confio en reputacion y calidad visual.
18. Prefiero WhatsApp.

19. La presencia digital es relevante.

20. Me motivan beneficios por continuidad de proyectos.

Anexo 13

KPI’s y Métricas de Evaluacion del Plan de Marketing

Objetivo Indicador (KPI) FO(I:’;TCUJE'::)de Meta Frecuencia Responsable
Incremgntar la N° de clientes (Clientes nuevos +15%en 6 Gerencia +
captacion de Mensual

. nuevos mensuales del mes) meses Ventas
clientes nuevos
For?a!ecer . Alcance en redes Impresiones / 30% mas en 6 .
posicionamiento - . Mensual Marketing

e sociales seguidores meses
digital
Mejorar (Clientes que Gerencia +
fidelizacibn de  Tasa de recompra repiten / Total 40% en 1 afio Semestral

- ; ventas
clientes clientes) x 100
Consolidar 0 . (Convenios .

- N° de alianzas : 3en el primer . .
alianzas : firmados con o Trimestral Gerencia

P firmadas . afo
estratégicas empresas/gremios)
(Ventas actuales —
Aumentar Variacioén de Ventas previas) /
ingresos de la previ 20% anual Trimestral ~ Administracion
ventas Ventas previas x

empresa 100
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