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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo analizar comparativamente el impacto de la
publicidad tradicional y la publicidad en redes sociales en el éxito de los emprendimientos
de la ciudad de El Angel, cantén Espejo, provincia del Carchi, con el fin de identificar la
estrategia mas efectiva para fortalecer sus ventas y posicionamiento. Para lo cual, aplico
una investigacion de tipo no experimental, corte transversal y enfoque mixto. La
poblacion estuvo constituida por 839 microempresas y la muestra fue de 264 empresa.
Para la recoleccion de informacion se aplicaron: una encuesta, entrevista y observacion.
Los resultados evidenciaron que existe una relacion positiva y significativa entre la
publicidad en redes sociales y el éxito de microempresas en Espejo. La publicidad digital
supera a la tradicional en multiples aspectos, aunque esta tltima sigue siendo importante
para la imagen local. Concluyendo que la publicidad en redes sociales es clave para el
éxito de microempresas en el canton Espejo, favoreciendo el crecimiento de ventas y la
fidelizacion de clientes. Las empresas digitales interactian mejor con los consumidores y
maximizan su inversion.

Palabras clave: Publicidad, redes sociales, publicidad tradicional, emprendimiento,
estrategias, marketing.
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ABSTRACT

The research aimed to comparatively analyze the impact of traditional advertising and
social media advertising on the success of businesses in the city of El Angel, Espejo
canton, Carchi province, in order to identify the most effective strategy for strengthening
their sales and positioning. A non-experimental, cross-sectional, mixed-methods research
approach was used. The population consisted of 839 microenterprises, and the sample
comprised 264 businesses. Data collection involved a survey, interviews, and observation.
The results showed a positive and significant relationship between social media
advertising and the success of microenterprises in Espejo. Digital advertising surpasses
traditional advertising in multiple aspects, although the latter remains important for the
local image. The study concludes that social media advertising is key to the success of
microenterprises in Espejo canton, fostering sales growth and customer loyalty. Digital
businesses interact better with consumers and maximize their investment.

Keywords: Advertising, social media, traditional advertising, entrepreneurship,
strategies, marketing.

XV



INTRODUCCION

En la actualidad, las microempresas enfrentan el desafio de seleccionar estrategias
publicitarias efectivas que les permitan crecer en un entorno cada vez mas digitalizado.
Si bien la publicidad tradicional ha sido fundamental para llegar a una gran variedad de
publicos y crear confianza; este escenario ha cambiado con la llegada de las redes sociales,
que ofrecen alternativas mas baratas, interactivas y especificas. Este cambio es crucial en
el Canton Espejo, donde las microempresas de comercio, servicios y turismo-
gastrondmico constituyen un pilar fundamental de la economia local y requieren

herramientas accesibles para competir en un mercado dinamico (Espinoza, 2024).

La publicidad tradicional se sido utilizada durante décadas para llegar a grandes
audiencias y posicionar una marca. Sin embargo, es unidireccional lo que dificulta la
interaccion con los clientes y limita la posibilidad de crear relaciones y obtener
retroalimentacion inmediata. En contraste, la publicidad en redes sociales ofrece ventajas
competitivas para las empresas en Ecuador, tales como interaccion directa con los
clientes, la medicion en tiempo real y costos mas accesibles. Plataformas digitales como
Instagram, Facebook y WhatsApp han mostrado que benefician a los empresarios en el
crecimiento de su alcance con presupuestos reducidos, la mejora del posicionamiento de

marca y el incremento de las ventas (Gazca et al., 2022).

Estas diferencias entre la publicidad tradicional y digital muestran un cambio en
la forma en que las microempresas se comunican con sus consumidores. Ya que la
publicidad digital diferencia de la tradicional, posibilita una comunicacion en dos
direcciones y hace mas facil que las estrategias se adapten segun el comportamiento del
cliente (Herrera et al., 2022). No obstante, en zonas rurales como el Canton Espejo, la
publicidad tradicional sigue siendo relevante debido al acceso limitado a internet. Por ello

autores como Calle et al. (2024) y Cortes et al. (2024) sugieren que combinar publicidad



tradicional y digital puede ser igualmente efectiva para el éxito de las MiPymes, aunque
la publicidad digital tiende a ofrecer un mayor retorno de inversion en contextos de

recursos limitados.

En este contexto, el presente articulo analiza la incidencia de la publicidad en redes
sociales y la publicidad convencional en el desempefio de las microempresas del Canton
Espejo, considerando indicadores como la captacion de clientes, la rentabilidad y el
incremento de ventas. Este analisis es relevante, debido a la escasez de estudios
especificos en esta zona. Es asi, que los resultados de esta investigacién buscan contribuir
al desarrollo académico y proporcionar recomendaciones practicas a los
microempresarios y a las autoridades locales para elaborar politicas que respalden un

mejor uso de recursos e impulsar el desarrollo y crecimiento socioecondomico.

Justificacion

Las redes sociales han transformado la publicidad al ofrecer a microempresarios
y emprendedores herramientas econdmicas y versatiles de comunicacion, que facilitan la
creacion de relaciones auténticas con los clientes. A diferencia de la publicidad tradicional

cuyo alcance es mas general resultando menos especifica en su segmentacion.

Es asi que la investigacion busca identificar qué estrategia de publicidad apoya de
mejor manera el desarrollo de negocios y la consolidacion de marcas locales, es necesario
realizar un analisis comparativo entre la publicidad tradicional y la publicidad en redes
sociales. Dado que, a diferencia de los medios tradicionales, que tienen limitaciones en
este aspecto, las redes sociales brindan la oportunidad de interactuar directamente con los
consumidores, realizar campafias personalizadas y obtener métricas al instante para
calcular el retorno de inversion. Las herramientas de comunicacion, ya sean presenciales
o en linea, facilitan a los emprendedores la toma de decisiones mas informadas; esto

contribuye al crecimiento econdmico, mejora el posicionamiento y potencia las ventas.
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La adopcion de tacticas de publicidad digital en el canton Espejo, Carchi, tiene el
potencial de fomentar la expansion de microempresarios que compiten en un mercado
global. Esta transicion a las redes sociales no es solamente una tendencia, sino también
una posibilidad de promover la sustentabilidad de los emprendimientos y dar un impulso

a la economia local.

Objetivos
Objetivo general

Analizar comparativamente el impacto de la publicidad tradicional y la publicidad
en redes sociales en el éxito de los emprendimientos de la ciudad de El Angel, canton
Espejo, provincia del Carchi, con el fin de identificar la estrategia mas efectiva para

fortalecer sus ventas y posicionamiento.

Objetivos especificos

e Delimitar microempresas del canton Espejo que emplean estrategias de publicidad
tradicional, publicidad en redes sociales o una combinacion de ambas, con el fin
de establecer una base de estudio representativa que permita realizar un analisis

comparativo confiable y contextualizado a la realidad local.

e Disefiar instrumentos que permitan la recoleccion y medicion de informacion,
tales como encuestas estructuradas, entrevistas semiestructuradas y cuestionarios
dirigidos a los emprendedores y responsables de marketing, que faciliten la
medicion de variables clave como el alcance de las campanas, la frecuencia de uso
de cada modalidad publicitaria, el presupuesto destinado y el retorno de inversion

obtenido en cada estrategia.

e Analizar el impacto de la publicidad tradicional y la publicidad en redes sociales
con los indicadores de éxito en las empresas, especificamente en el crecimiento
de ventas, el nivel de posicionamiento, el grado de fidelizacion de clientes y las
nuevas oportunidades comerciales, considerando las particularidades del mercado

local y las caracteristicas del publico objetivo.



1. REVISION DE LA LITERATURA

1.1. Estado del Arte
1.1.1. Investigaciones internacionales

Para Herrera et al. (2022) en su articulo titulado “Impacto de la publicidad
tradicional y digital en la resiliencia de las mipymes del sur de Tamaulipas durante
COVID-19”. El objetivo fue examinar el efecto de la publicidad digital y tradicional sobre
la resiliencia de las empresas. Se realizo una encuesta a 302 micro, pequeias y medianas
empresas ubicadas en Tamaulipas, México, por medio de un estudio cuantitativo que tuvo
lugar en mayo de 2021. Los resultados mostraron que la resiliencia empresarial y ambos
tipos de publicidad estan positivamente correlacionados, lo que indica que se utilizan de
manera equilibrada. Concluyendo que los empresarios deben poner en marcha tacticas
que incorporen distintos canales publicitarios para robustecer la sostenibilidad durante

periodos dificiles.

Asimismo, Espinoza (2024) en su articulo titulado “Diferencias entre el uso de
redes sociales y la publicidad tradicional en PYMES”. El objetivo fue analizar las
diferencias entre la publicidad tradicional y las redes sociales para pequefias y medianas
empresas (PYMES), fundamentado en una revision de literatura del periodo 2020-2024.
metodologicamente la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo con un disefio no
experimental. Ademads, se aplico una encuesta con escala Likert a 320 PYMES. Los
resultados evidenciaron que, aunque la publicidad tradicional es eficaz para los publicos
masivos se requiere de una inversion mayor y tiene menos flexibilidad, ademas de no
ofrecer la personalizacion ni la interactividad que tienen las redes sociales. Se concluyd
que las redes sociales son mas accesibles y eficaces para las pequeilas y medianas
empresas (PYMES) y que, se pueden complementar de acuerdo con el publico y los

objetivos de negocio.



Segun Hernandez (2024) en su articulo titulado “Las Redes Sociales y su Impacto
en la Publicidad Digital en México”, tuvo por objetivo analizar el uso de las redes sociales
y su impacto en la publicidad digital. La metodologia aplicada incluyo un enfoque
cuantitativo, diseflo no experimental y de tipo descriptiva. La técnica aplicada fue la
encuesta. Los resultados mostraron que, en México, el 73,4 % de la poblacion utiliza redes
sociales, siendo WhatsApp (92.2%) y Facebook (93.2%) las mas utilizadas. E1 96,7% de
las personas accede a ellas a través de teléfonos inteligentes, dedicando un promedio
diario de 3 horas y 21 minutos. En 2022, los fondos invertidos en publicidad digital
sumaron 4.320 millones de dolares. Se deduce que las redes sociales son la herramienta
publicitaria mas eficaz y de menor costo, por encima de los medios convencionales.
Concluyendo que, para aumentar su impacto, las empresas deben enfocarse en generar

graficos llamativos en plataformas moviles.

1.1.2. Investigaciones nacionales

Para Tana et al. (2025) en su investigacion “Andlisis Del Impacto De La
Publicidad De Las Redes Sociales En El Comportamiento Del Nuevo Consumidor
Universitario”, Cuyo objetivo fue analizar como la publicidad en redes sociales influye
en el consumo de estudiantes universitarios en Ibarra, Ecuador, durante un periodo de
rapida digitalizacion. La metodologia aplicada incluyo un enfoque cuantitativo, disefio no
experimental y de tipo descriptiva. A través de encuestas a 342 alumnos de la Universidad
Técnica del Norte, se encontr6 que la confianza, el impacto en decisiones de compra y la
efectividad de los anuncios varian segiin género y edad. Estas diferencias sugieren que el
efecto de la publicidad es heterogéneo, y se identificaron correlaciones significativas entre
las variables, lo que subraya la importancia de implementar campanas de marketing

segmentadas para este publico.



Segun Calle et al. (2024) en su articulo “Estrategia de publicidad en redes sociales
para empresas locales: desafios y oportunidades”. Plantearon como objetivo analizar la
publicidad en las redes sociales en Ecuador, determinando los retos y oportunidades que
tienen las companias. Se reviso la bibliografia y se examinaron estadisticas relacionadas
con el empleo de estas plataformas. Los resultados evidenciaron que a pesar de que el
82% de las compatfiias en Ecuador dispone de acceso a Internet, su empleo se limita, en
gran medida, a la gestion administrativa y el correo electronico. Concluyendo que las
grandes corporaciones se distinguen por encabezar la utilizacion eficaz de las redes

sociales en los anuncios, aprovechando para ello equipos y recursos especializados.

Asimismo, Lopez et al. (2024) en su articulo titulado “La evolucion del marketing
en la era digital: tendencias y desafios actuales”. El objetivo fue plantear tacticas de
marketing digital como respuesta a los retos y tendencias de la era digital. Se empled un
método mixto, con perspectivas cualitativas y cuantitativas, siguiendo un disefio de
investigacion no experimental y una perspectiva analitica-sintética, mediante una
encuesta. Los resultados evidenciaron que las empresas tratan de emplear instrumentos
digitales para ser competitivas y adecuar sus tacticas de marketing a lo que requiere el
mercado actual. Ademas, se determin6 una tendencia positiva hacia la digitalizacion, sin
embargo, numerosas compailias se topan con restricciones como la falta de conocimiento
técnico, de formacion y de inversion en tecnologias digitales. Concluyendo que, una
combinacion de enfoques tradicionales y herramientas digitales, sumada a una

planificacion estratégica apropiada, tiene el potencial de mejorar los resultados.

1.2. Marco Teorico
1.2.1. Concepto de publicidad
La publicidad surgié para satisfacer las necesidades del comercio. Una vez

establecida, se ha demostrado su valor en una amplia variedad de funciones:



reclutamiento de personal, recaudacion de fondos para organizaciones benéficas y
difusion de informacion gubernamental. Su importancia en la construccion de marcas esta
ampliamente documentada. Mas recientemente, se ha hecho cada vez mas evidente como
la publicidad no solo ayuda a construir marcas, sino también a mantenerlas (Blanco et al.,

2024).

La publicidad es una estrategia de comunicacion pagada que adquiere espacio en
diversos canales de medios para promocionar un producto, servicio o marca con el
objetivo principal de captar la atencidon del consumidor e incentivar la compra o la
interaccion con la marca. Abarcando tanto canales tradicionales como plataformas
digitales, la publicidad opera en tres dimensiones funcionales: informar, persuadir y

recordar (Benavides & Blanco, 2022).

La publicidad es una herramienta clave dentro del marketing que implica la
adquisicion de espacios en diferentes medios para promocionar un producto, servicio o
marca. Su proposito principal es conectar con el publico objetivo y motivarlo a realizar

una compra (Moreno, 2023a).

Los autores resaltan que es importante ver la publicidad como un elemento
estratégico que articula el vinculo entre las organizaciones y su entorno, no solo como
una herramienta de promocion. Su auténtico valor estd en la habilidad de generar
significado en torno a las marcas y sostener su presencia en mercados cambiantes,
sirviendo como un vinculo entre las metas comerciales y las necesidades del consumidor.
Ademas, se resalta la evolucion hacia entornos digitales que permiten una interaccion,
segmentacion y retroalimentacion continua, y que la eficacia depende de la coherencia

estratégica entre atraer, fidelizar clientes y posicionar la marca sosteniblemente.



1.2.2. Elementos clave de la publicidad

Para Pérez (2024) detras de cada campaiia de publicidad hay tres elementos clave

que la hacen funcionar:

Lenguaje: No se trata solo de mostrar un producto, sino de como lo
comunicas. Un buen anuncio habla el mismo idioma que su publico, ya sea a
través del humor, la emocion o una frase pegadiza que se queda grabada en la

mente.

Estrategia: No basta con tener un mensaje brillante si nadie lo ve. La
publicidad garantiza que llegue a las personas adecuadas en el momento
oportuno, ya sea a través de las redes sociales, la television o esos banners que

parecen perseguirte por toda la web.

Segmentacion: Si bien un anuncio no busca impactar a todo el mundo, si debe
llegar a su publico ideal y generar un efecto duradero. Es como hacer viral un

chisme, pero con planificacion y objetivos claros.

Por el contrario, Villacis y Medina (2023) senalan que la eficacia de la publicidad

se basa en la captacion de la atencidn mientras el mensaje se comunica con claridad, por

lo tanto, debe considerar los siguientes elementos:

Mensaje claro: El anuncio muestra un mensaje unico y enfocado que los
espectadores pueden entender rapidamente y recordar. Los mensajes
complejos o confusos a menudo no logran conectar con las audiencias ni

impulsar los resultados.

Elementos visuales atractivos: Los elementos de disefio llamativos y las
imagenes de alta calidad ayudan a captar la atencion y respaldan el mensaje
del anuncio. Ya sea que uses fotos, videos o graficos, los elementos visuales

deben fortalecer el mensaje principal y no ser una distraccion.

Sincronizacion y ubicacion oportunas: Es importante que tus anuncios
lleguen a las audiencias relevantes en el momento y lugar adecuados. Esto

significa elegir los canales apropiados en varias plataformas de medios, desde



redes sociales hasta podcasts y TV por streaming, y programar anuncios

cuando sea mas probable que la audiencia deseada sea receptiva.

e Contenido recordable: Los anuncios mas efectivos crean impresiones
duraderas a través de elementos como la narracion creativa, las colaboraciones
con celebridades o las conexiones emocionales. Esto ayuda a los espectadores

a recordar tanto el mensaje como la marca.

e Llamada a la accién: Una instruccion clara sobre lo que los espectadores
deben hacer después del anuncio ayuda a convertir la atenciéon en accion. Ya
sea para realizar una compra, obtener mas informacion o registrarse, los

anuncios efectivos guian a las audiencias hacia la respuesta deseada.

A partir del analisis de los autores, se concluye que la efectividad de la publicidad
se fundamenta en la union de varios elementos, como adecuar el mensaje al publico y una
estrategia de difusion apropiada. También incluye componentes de ejecucion que
garantizan que sea claro, atractivo a la vista y memorable. En conjunto estos elementos
permiten llegar al publico objetivo, captar su atencién y generar una respuesta para que
una campaifia publicitaria sea efectiva. Esto necesita que las decisiones creativas y
estratégicas se integren, de modo que la seleccion y segmentacion de canales concuerden

con un contenido persuasivo y claro.

1.2.3. Tipos de publicidad

Para Novoa (2023) existen varios tipos de publicidad, cada uno con un propdsito
diferente y que se puede difundir a través de distintos canales. A continuacion, se
presentan algunos tipos comunes:

e Publicidad impresa: Incluye anuncios en periodicos, revistas, folletos,

volantes y otros materiales impresos.

e Publicidad audiovisual: Incluye anuncios en television y radio, asi como en

cine y publicidad exterior.



Publicidad en linea: Incluye anuncios en sitios web, redes sociales,

buscadores y aplicaciones moviles.

Publicidad exterior: Incluye vallas publicitarias, carteles, pancartas y otros

elementos de senalizacion exterior.

Correo directo: Incluye envios fisicos, como volantes, postales y catalogos,

entregados directamente en los buzones de los consumidores.

Emplazamiento de producto: Consiste en integrar un producto o marca en

un programa de television, pelicula u otro tipo de contenido multimedia.

Marketing de influencers: Consiste en colaborar con influencers o bloggers

en redes sociales para promocionar un producto o marca entre sus seguidores.

Publicidad nativa: Consiste en crear contenido patrocinado que se integra

con el contenido no patrocinado de un sitio web o plataforma de redes sociales.

En lo que respecta a los tipos de publicidad Sacedet al. (2022) establece 6 tipos

de publicidad y cada una con su propio formato, mismas que se describen a continuacion:

Tabla 1
Tipos de publicidad
Categoria Formatos Descripcion
Principal
1. Publicidad Tradicional (Periddicos, Soportes fisicos tangibles con alcance segmentado
Impresa Revistas, Folletos, Carteles) por demografia o ubicacion.
2. Medios Tradicional y Digital (TV, Contenido dindmico que combina narracion sonora
Audiovisuales Radio, Streaming, Podcasts) y visual en canales analogicos y digitales.
3. Publicidad a. Redes Sociales Facebook, Instagram, LinkedIn; formatos de
Digital carrusel y publicaciones patrocinadas.
b. Buscadores (SEM/PPC) Anuncios en Google mediante puja de palabras
clave para usuarios en busqueda activa.
c. Publicidad Grafica Banners, ventanas emergentes y contenido
(Display) multimedia en sitios web.
d. Marketing por Correo Envio directo y personalizado a bandejas de
entrada para fidelizacion.
4. Publicidad Vallas Publicitarias Pantallas gigantes en zonas de alta visibilidad
Exterior (autopistas, centros urbanos).
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Anuncios en Transporte

Publicidad en vehiculos (buses, trenes) y estaciones
de transito.

Carteles Locales

Publicidad econdmica en puntos especificos
(paradas, centros comerciales).

Inserciones en Video
(Streaming)

5. Colocacion de
Productos

Integracion de marcas dentro de la trama de
peliculas o series.

Integracion Social Media

Uso de productos de forma organica por parte de
creadores de contenido.

Eventos Virtuales

Promocion organica durante transmisiones en
directo o eventos digitales.

6. Marketing de Contenido Patrocinado

Influencers

Resefias, tutoriales o "unboxing" realizados por
figuras de autoridad online.

Marketing de Afiliados

Promocién a cambio de comisiones por ventas
generadas mediante enlaces Unicos.

Adquisiciones (Takeovers)

Gestion temporal de las redes de una marca por
parte del influencer.

Nota. La tabla muestra los tipos de publicidad adaptado de Saeedet al. (2022)

La comparacion de enfoques muestra que la tipologia de publicidad ha avanzado

hacia una estructura mas especializada, que se adectia al contexto digital. Se ofrece una

amplia tipologia que clasifica distintas modalidades de publicidad en funcion del canal o

la técnica. Es asi que ambos enfoques posibilitan entender que la publicidad no puede ser

analizada solamente desde los medios donde se difunde, sino también desde como se

ajusta a las nuevas dinamicas de comunicacion y consumo. Esto supone que los negocios,

particularmente los pequefios y microempresarios, tienen que elegir las formas de

publicidad no solo basandose en su disponibilidad, sino también teniendo en cuenta la

efectividad, el alcance y la posibilidad de interactuar con el publico meta en un ambiente

cada vez mas digital.

1.2.4. Importancia de la publicidad

La publicidad tiene varias funciones importantes en el area del marketing y los

negocios. Segun Benavides y Blanco (2022), estas son algunas de las funciones

principales que puede tener
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e Crear conciencia: La publicidad puede ser util para dar a conocer un producto
0 servicio a posibles consumidores que tal vez no lo conocian. La publicidad
tiene la capacidad de despertar interés y alentar a que se demande un producto

o servicio al incrementar la conciencia.

e Construir la identidad de marca: Para establecer una identidad de marca
unica, ligdndola a valores y beneficios determinados, la publicidad es
fundamental. Una publicidad efectiva define la identidad, el tono y la voz de

la marca, y permite diferenciarla de sus competidores.

e Comunicar los beneficios del producto: La publicidad persuade a los
clientes potenciales para que consideren y compren productos o servicios,

transmitiendo las caracteristicas y ventajas exclusivas de estos.

e Moldear las actitudes y percepciones del consumidor: Mediante mensajes
persuasivos, elementos visuales que se quedan grabados en la memoria y
apelaciones emocionales, la publicidad da forma a como los clientes perciben
productos y marcas, incidiendo de esta manera sobre sus sentimientos y

pensamientos.

e Aumento de ventas e ingresos: La publicidad efectiva tiene la capacidad de
incrementar las ganancias y las ventas de una compaiiia al despertar interés,
generar conciencia y transmitir las ventajas del producto, lo que ayuda a atraer

y retener a los clientes.

De acuerdo con Barrio (2022) la publicidad es una forma de comunicacion
disefiada para informar, persuadir y recordar a los consumidores sobre un producto,
servicio o marca. Y su importancia se caracteriza por:

e Aumenta el conocimiento de la marca: La publicidad permite que una

empresa dé a conocer sus productos o servicios a un publico mas amplio,
especialmente cuando busca posicionarse en el mercado. A través de

estrategias constantes, la marca logra mayor visibilidad y reconocimiento. Con

el tiempo, esto contribuye a que los consumidores la identifiquen facilmente.

e 2. Genera clientes potenciales y ventas: La publicidad estd directamente

relacionada con la atraccion de nuevos clientes y el incremento de ventas. Al
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dirigirse a un publico especifico con mensajes adecuados, logra captar el
interés del consumidor. Esto puede traducirse en visitas a tiendas fisicas o

digitales y en acciones concretas como compras o consultas.

Genera confianza y credibilidad: Una publicidad constante y bien elaborada
transmite una imagen profesional y confiable de la empresa. Los consumidores
tienden a confiar mas en marcas que tienen presencia activa en diferentes
medios. Ademads, permite comunicar valores, calidad y compromiso con el

cliente.

Diferencia de la competencia: En mercados donde existen multiples ofertas
similares, la publicidad ayuda a destacar las caracteristicas unicas de un
producto o servicio. Permite comunicar la propuesta de valor que hace
diferente a la empresa frente a sus competidores. Esto facilita que los

consumidores identifiquen ventajas especificas.

Mantiene la marca presente: La publicidad constante evita que la marca sea
olvidada en un entorno saturado de informacion. Recordar al consumidor la
existencia de un producto o servicio es fundamental para influir en su decision
de compra. A través de campafias continuas, la empresa se mantiene vigente

en la mente del publico.

Fomenta la lealtad del cliente: No solo atrae nuevos clientes, sino que
también fortalece la relacion con los actuales. La publicidad permite
recordarles los beneficios del producto o servicio, incentivando la recompra.
Ademas, puede incluir promociones o beneficios exclusivos para clientes

frecuentes.

Impulsa el crecimiento empresarial: La publicidad es fundamental para
expandir el alcance de un negocio hacia nuevos mercados o segmentos.
Permite llegar a diferentes tipos de consumidores y aumentar la base de

clientes. Esto contribuye al crecimiento sostenido de la empresa en el tiempo.

Permite medir resultados: Especialmente en el ambito digital, la publicidad
ofrece herramientas para evaluar su efectividad. Se pueden analizar
indicadores como alcance, interaccion, conversiones y ventas. Esta

informacion permite tomar decisiones basadas en datos reales.
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La publicidad es fundamental en el marketing, ya que no solo informa sobre
productos o servicios, sino que también facilita la interaccion entre la empresa y el cliente.
Se considera una herramienta estratégica para construir la identidad de la marca, influir
en percepciones y establecer valores distintivos, impactando asi en el fortalecimiento a
largo plazo de la marca. En general, los dos enfoques muestran que la importancia de la
publicidad reside en su naturaleza multidimensional, pues conjuga aspectos estratégicos,
comunicativos y comerciales. Esto quiere decir que su eficacia no solo se basa en la
creatividad del mensaje, sino también en cuan coherente es con las metas de la empresa y

en su habilidad para adaptarse a un ambiente cada vez mas digitalizado y competitivo.

1.2.5. Publicidad tradicional

La publicidad tradicional representa los métodos ancestrales que las marcas han
utilizado durante décadas para llegar a su ptiblico objetivo. Antes de internet, las empresas
se comunicaban con sus clientes potenciales a través de paginas impresas, pantallas de
television, radio y vallas publicitarias. Estos métodos ayudaban a las compaiias a
encontrar su propia voz para contar historias sobre si mismas y fidelizar a sus clientes
(Herrera et al., 2022). Desde los anuncios impresos del siglo XIX hasta la television y la
radio, las formas de publicidad tradicional han perdurado a lo largo de los afos y siguen
estando entre los métodos mas fiables para transmitir un mensaje a las personas en las

distintas etapas de su vida (Cortes et al., 2024).

Es un tipo de publicidad que utiliza métodos offline para llegar a los clientes.
Puede consistir en materiales y productos que los profesionales del marketing pueden usar
para interactuar con los clientes cara a cara. Los profesionales del marketing pueden
recopilar materiales y registrar a los clientes potenciales en los lugares donde sea mas

probable contactarlos e interactuar con ellos (Pérez, 2024).
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Los autores concuerdan que la comunicacion comercial contemporanea depende
en gran medida de la publicidad tradicional, subrayando su habilidad para establecer
vinculos emocionales y credibilidad con los clientes, independientemente de ser un medio
fuera de linea. Su valor consiste en como consigue mantenerse presente en la vida diaria
del publico a través de mensajes claros y reiterativos. Ademas, se resalta que la publicidad
tradicional sigue vigente debido a que es eficaz en situaciones donde el acceso digital es
restringido, pues crea experiencias fisicas y memorables que favorecen el
posicionamiento de la marca; ya que, sirve de complemento de estrategias mas amplias,
integrandose con medios digitales para mejorar credibilidad y alcance, y potenciando los

resultados en un entorno competitivo.

1.2.6. Beneficios de la publicidad tradicional

Amplio alcance: La publicidad tradicional en television, radio o prensa escrita
puede llegar a un publico masivo en poco tiempo. Un solo anuncio en un canal popular
puede conectar a millones de clientes potenciales con tu marca, sin importar su edad ni
ubicacion. Esto la convierte en una excelente opcion para aumentar el reconocimiento de
marca, ya que permite difundir el mensaje a un gran nimero de personas simultineamente

(Herrera et al., 2022).

Una de las ventajas mas importantes del marketing tradicional es su capacidad
para llegar a audiencias locales. El marketing tradicional es beneficioso si se desea
establecer o desarrollar un negocio con la ayuda de una audiencia local mas amplia

(Kelley et al., 2023).

Los folletos, las vallas publicitarias y los anuncios en periddicos locales o canales
de television pueden ser increiblemente efectivos para llegar a personas en un area

geografica o mercado objetivo especifico. Esto es especialmente cierto para las pequenas
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empresas que dependen del flujo de clientes y las recomendaciones de boca en boca de la

comunidad local (Bastidas et al., 2024).

Tangibilidad y credibilidad: Una ventaja significativa de la publicidad
tradicional es su tangibilidad. Se trata de una valla publicitaria, un anuncio en una revista
o un folleto que la gente puede sostener, tocar y ver. La tangibilidad genera una confianza
de la que carecen los anuncios digitales. Sencillamente, la gente cree mas en lo impreso
debido a la sensacion de que estos materiales tienen vida propia y son menos efimeros
que cualquier anuncio en linea, que se mueve tan rapido que puede pasar desapercibido o

ignorarse en un instante (Cortes et al., 2024).

Otra ventaja del marketing tradicional es la credibilidad. Dado que los métodos
publicitarios tradicionales llevan mucho tiempo en funcionamiento, tienden a
considerarse mas fiables y dignos de confianza que algunas tacticas digitales mas

recientes (Rodgers & Nguyen, 2022).

La publicidad tradicional es un método familiar, sobre todo para las generaciones
mayores, para quienes puede ser la principal forma de exposicion. Cuando la gente ve un
anuncio en una revista o en la television, sabe exactamente de qué se trata y es mas

probable que lo tome en serio (Weng et al., 2024).

Fideicomiso establecido: La publicidad tradicional lleva décadas existiendo, por
lo que ha desarrollado una gran credibilidad a lo largo de los afios. Los consumidores
siguen estos anuncios en television y periddicos. En estos medios publicitarios, las marcas
suelen asociarse con marcas reconocidas y de buena reputacion. Con el paso del tiempo,

esto genera confianza en la marca entre sus clientes (Pérez, 2024).

La publicidad tradicional tiene la ventaja de ser facil de entender y asimilar para

un publico amplio. Numerosos informes y encuestas demuestran que las personas
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mayores de 50 afios ven la television y leen periddicos el doble que las generaciones mas

jovenes (Rodgers & Nguyen, 2022).

Para este publico, los métodos de marketing tradicionales resultan familiares y no
requieren conocimientos especiales ni habilidades tecnoldgicas para interactuar con ellos.
El enfoque directo y sin rodeos de la mayoria de la publicidad tradicional puede ser
sorprendentemente sencillo en comparacion con el mundo llamativo y vertiginoso de los

canales digitales y las redes sociales (Bastidas et al., 2024).

Los autores concuerdan en que la publicidad tradicional tiene ventajas debido a su
capacidad para generar cercania, confianza y amplio alcance. Su adaptabilidad permite
llegar a grandes audiencias a través de medios masivos como television y radio, ademas
de conectar con comunidades locales, lo cual es crucial para pequefias empresas que
dependen de su relacion con los consumidores. En lo que respecta a la tangibilidad de los
medios impresos frente a los digitales incrementa la credibilidad y confianza del cliente,
ya que los mensajes en canales tradicionales son percibidos como mas serios y seguros
debido a su trayectoria historica. La publicidad tradicional sigue siendo eficaz,
especialmente entre los mayores, quienes prefieren estos medios por su comodidad y falta
de necesidad de habilidades tecnoldgicas. Su relevancia persiste al especializarse en
audiencias especificas y su capacidad para generar confianza y facilitar el entendimiento
del mensaje, adaptandose a diversas estrategias de marketing, ya sea de alcance masivo o

local.

1.2.7. Publicidad digital
La publicidad digital es una tactica de marketing que emplea medios en linea,
como redes sociales y paginas web, para difundir anuncios de productos, marcas y

servicios. (Castro & Pazmifio, 2023).
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La publicidad digital se fundamenta en la segmentacion de usuarios particulares
que muestran mas interés en los anuncios, utilizando informacion demografica y de
clientes para orientarlos a un grupo especifico, en vez de intentar llegar a una audiencia

masiva (Ldopez, 2022).

El marketing digital es un tipo de publicidad que emplea tecnologias y canales
digitales para anunciar productos, marcas o servicios, llegando a publicos masivos por
medio de plataformas en linea, en contraposicion a los métodos tradicionales como la

radio, la television o la prensa escrita (Elias et al., 2025).

Se estima que para fines de 2024 la inversioén en publicidad digital en Ecuador
llegard a 720 millones de dodlares, lo cual apunta a una migracién evidente de los
presupuestos empresariales hacia el entorno digital (Synergia MKT Digital, 2025). La
captacion de clientes se ha visto beneficiada por la expansion significativa del gasto
publicitario en medios digitales. El 81% de las compafiias comerciales emplea redes
sociales para publicitar sus productos, y el 72% de las entidades que destinan dinero a
publicidad digital reportan ganancias econémicas antes de finalizar el primer afio. Esto

confirma la eficacia de estos medios en el ambito empresarial del pais (Zambrano, 2025).

El ecosistema digital en Ecuador brinda una relevante oportunidad para las
PYMES, con 13.5 millones de cuentas activas en redes sociales que abarcan el 74% de la
poblacion total (Synergia MKT Digital, 2025). El informe del Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion (MINTEL) (2024) muestra que
el 83.7 % de los ecuatorianos utiliza dispositivos moéviles para conectarse a internet
principalmente, lo que evidencia la creciente masificacion del consumo digital por medio
de estos aparatos. Esto pone de relieve la importancia de optimizar los anuncios para
dispositivos moviles en las pequefias y medianas empresas, siendo Facebook y TikTok

las plataformas publicitarias mas relevantes, con un total de 12.6 millones de usuarios.
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Aunque en Ecuador el 82.3% de las micro y pequefias empresas tienen acceso a
internet, el desafio que enfrentan hoy es avanzar hacia un empleo estratégico mas
sofisticado, puesto que muchas de estas companias aun solo se dedican a la comunicacion
basica y los procesos administrativos (MINTEL, 2024). La profesionalizacion de la
publicidad digital es fundamental para la supervivencia, Molina (2025), debido a que en
Ecuador se ha llegado a un modelo de "comercio social", donde los usuarios toman

decisiones de compra principalmente en las plataformas donde ven los anuncios.

El analisis de los autores revela que la publicidad digital representa una
transformacion estructural en la relacion entre empresas y consumidores, destacando su
capacidad de segmentacion para dirigir mensajes a publicos especificos y optimizar el uso
de recursos. Ademads, opera en un entorno dindmico y medible que guia decisiones
basadas en datos, mejorando la eficacia publicitaria. La tendencia hacia la digitalizacion
del marketing se evidencia en los resultados positivos y el aumento de la inversidon en

medios digitales.

Ademas, es necesario resaltar que la publicidad digital en Ecuador presenta un
gran potencial debido a la accesibilidad a internet y el uso de redes sociales moviles. Sin
embargo, muchas microempresas y pequeflas empresas no la aprovechan
estratégicamente, utilizando solo aplicaciones basicas. El verdadero desafio radica en
emplear la tecnologia de manera efectiva y profesional. La publicidad digital es esencial
para la competitividad, y su éxito depende del conocimiento y adaptacion de las empresas

a un entorno centrado en la interaccion con los clientes y el comercio social.

1.2.8. Tipos de publicidad digital

Publicidad en buscadores: El usuario promedio realiza entre tres y cuatro
busquedas diarias en buscadores como Google, Yahoo! o Bing. Con la publicidad en

buscadores, su empresa puede promocionar sus productos y servicios en estas
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plataformas. Los anuncios de busqueda aparecen en la parte superior e inferior de las
paginas de resultados de los motores de busqueda (SERP). Se identifican por la etiqueta

"patrocinado" que aparece encima del resultado (Elias et al., 2025).

La publicidad en buscadores es uno de los diversos tipos de publicidad digital de
pago. Consiste en que los anunciantes pujan por palabras clave que los usuarios podrian
buscar en sitios como Google y Bing. Estos anuncios se denominan anuncios de pago por

clic (PPC) y existen en muchos formatos (Fernandez et al., 2024).

La publicidad en buscadores desempefia un papel fundamental en el aumento del
reconocimiento de marca, ya que posiciona rapidamente tu anuncio frente a clientes
potenciales cuando buscan tus productos o servicios. Esto la convierte en una estrategia

ideal a corto plazo para mejorar rapidamente la visibilidad de tu marca (Moreno, 2023a).

Publicidad grafica: Aproximadamente el 90% de las empresas afirma que el
marketing de video ha aumentado el reconocimiento de marca entre su publico. Por eso,
la publicidad grafica se esta convirtiendo en una parte fundamental de la publicidad digital

(Lopez, 2022).

La publicidad grafica consiste en la creacion y publicacion de anuncios que
aparecen en un sitio web o aplicacion, generalmente como imagenes estaticas,
presentaciones animadas o banners de video. Al hacer clic en estos anuncios, los usuarios
son redirigidos a una pagina de destino especifica o al sitio web de la marca. Es uno de
los tipos de publicidad mas rentables disponibles actualmente; con ¢l, las marcas pueden
llegar de forma rapida y econdmica a una enorme audiencia a través de multiples canales

online (Montalvo, 2022).

Este tipo de publicidad ayuda a establecer una identidad visual para la marca,

generando interés inicial e impulsando el reconocimiento de la misma. Permite una
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segmentacion precisa del publico objetivo y una reorientacion efectiva de los clientes.
Ademas, el rendimiento de los anuncios graficos se puede medir facilmente mediante el

seguimiento continuo de métricas clave (Cerda et al., 2022)

Publicidad en redes sociales: Las empresas también pueden aprovechar la
publicidad digital en las redes sociales, que incluyen: Facebook, Instagram, LinkedIn,

Gorjeo, Pinterest y TikTok (Lopez, 2022).

El término publicidad en redes sociales describe los anuncios en sitios web
conocidos como Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, TikTok y otros. Al igual que la
publicidad grafica, ofrece una variedad de contenido, incluyendo fotos, videos y
experiencias moviles inmersivas, y esta disponible en diversos formatos (Cristanch et al.,

2022).

La publicidad en redes sociales ofrece varias ventajas sobre los métodos
tradicionales para llegar a los clientes. Ademas de su amplio alcance, los anuncios en
redes sociales son una forma rentable de segmentar audiencias especificas. Por tltimo,
utilizar las redes sociales para anunciarse permite realizar un seguimiento y medir los

resultados (Moreano et al., 2024).

Publicidad en streaming online: También conocida como publicidad OTT
(over-the-top) o publicidad en television conectada (CTV), la publicidad en streaming
online es un tipo de publicidad en video digital que aparece en televisores inteligentes y
plataformas de streaming de video como Hulu, Netflix y YouTube (Castro & Pazmifo,

2023).

La publicidad en video permite que tu marca comunique un gran volumen de

informacion en poco tiempo. Los anuncios de video generan interés, muestran las
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caracteristicas del producto y te permiten conectar con tu audiencia de una manera mas

atractiva y significativa (Aponte et al., 2023).

Publicidad de influencers: Los influencers son de gran valor porque gozan de la
confianza y el respeto del publico objetivo, lo que les permite recomendar productos o
servicios con ¢éxito. En comparacion con otros canales de publicidad digital, los

influencers adoptan un modelo de precios diferente (Castro & Pazmifio, 2023).

La publicidad de influencers es una forma de Marketing digital que permite a las
empresas colaborar con influencers directamente o mediante plataforma de influencers y
que tienen una audiencia para aumentar la presencia digital de la marca (Jiménez et al.,

2025).

La evaluacion de las clases de publicidad digital de acuerdo con los autores que
cada formato tiene metas concretas en la estrategia de marketing. La publicidad en
buscadores es util para atraer demanda de manera inmediata, enfocandose en obtener
resultados rapidos a través de la inversion y la pertinencia. Por otro lado, la publicidad
grafica se enfoca en edificar la marca y posibilita optimizar las campanas mediante su
segmentacion y medicion. Ademads, la publicidad en redes sociales es destacable por su
potencial de interaccion, lo que permite mantener relaciones estrechas con los usuarios y
consolidar la fidelidad. La publicidad digital emplea diferentes medios y métodos de
interaccion, y su eficacia se basa en la combinacion estratégica que las companias ejecutan
para lograr metas como la fidelizacion, la conversion y la visibilidad, destacando lo

relevante que es personalizarla y enfocarse en el usuario.

1.2.9. Caracteristicas de la publicidad en redes sociales
Para Martinez et al. (2024) la publicidad en redes sociales se caracteriza por una

serie de rasgos distintivos que la diferencian de los métodos publicitarios tradicionales.
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Interactividad: La publicidad en redes sociales permite una comunicacion
bidireccional entre anunciantes y consumidores. A diferencia de los medios
tradicionales, donde la comunicacion es mayoritariamente unidireccional, los
anuncios digitales suelen ofrecer elementos interactivos.

Medicién: La publicidad en redes sociales es conocida por su elevado nivel
de medicion, lo que posibilita a los anunciantes tener acceso a datos y analisis
que brindan informacion acerca del desempefio de sus campaiias en tiempo
real.

Capacidad de segmentacion: La publicidad en redes sociales permite una
segmentacion precisa de audiencias especificas segin diversos criterios, como
datos demograficos, intereses, comportamientos y ubicacion geografica.
Rentabilidad: La publicidad en redes sociales es mas lucrativa que la
tradicional, ya que posibilita a los anunciantes establecer presupuestos,
gestionar gastos y mejorar las campanas en tiempo real de acuerdo con la

informacion sobre el rendimiento.

De acuerdo con Saeed et al. (2022) sefialan que existen varios elementos clave

contribuyen al éxito del disefio de un anuncio en redes sociales, a continuacion, se

describen algunos de los componentes mas importantes:

Atractivo visual: Las imagenes y los videos de alta calidad son esenciales
para crear anuncios graficos, anuncios en redes sociales y anuncios de video
atractivos. El contenido con elementos visuales tiene 40 veces mads
probabilidades de ser compartido en redes sociales que el contenido sin ellos.
Coherencia de marca: El disefio del anuncio debe reflejar la identidad
general de tu marca. Esto significa utilizar fuentes, colores, logotipos y
elementos de disefio coherentes en todas las plataformas.

Diseiio minimalista: Es fundamental mantener un disefio limpio y ordenado.
Los anuncios con demasiada informacién o imagenes recargadas pueden
abrumar al espectador y reducir la interaccion. Un disefio minimalista centrado
en los elementos esenciales como un titular llamativo, una imagen atractiva y
una llamada a la accion suele tener mejor rendimiento.

Personalizacion en el disefio de anuncios: Los anuncios personalizados

aumentan significativamente la interaccion. Se utiliza los datos de sus clientes
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para crear anuncios dindmicos que se adapten a sus preferencias individuales,

logrando asi campanas mas relevantes y efectivas.

1.2.10. Ventajas de la publicidad digital

Para Martinez et al. (2024) las ventajas de la publicidad en redes sociales se

clasifican en:

Marketing segmentado: La posibilidad de segmentar audiencias especificas
es una de las mayores ventajas de la publicidad en redes sociales. Esto
posibilita que los anunciantes personalicen sus campaifias, basandose en datos
demograficos e intereses, para llegar a los segmentos mas importantes.
Resultados medibles: Los profesionales de marketing pueden analizar el
desempefio de las campaiias en tiempo real gracias a la publicidad en redes
sociales, que ofrece herramientas analiticas. Utilizando métricas importantes
como los clics, las impresiones y los indices de interaccion, pueden tomar
decisiones basadas en informacion precisa.

Rentabilidad: La publicidad en las redes sociales suele ser mas rentable que
la convencional, ya que posibilita a los publicistas establecer presupuestos
adaptables, optimizar el gasto de acuerdo con el rendimiento y obtener un

retorno de inversion beneficioso.

Los autores sefialan que la publicidad en redes sociales se caracteriza por el uso

de tecnologia e innovacion en disefio, comunicacion y medicion. La segmentacion y la

interactividad promueven una relacion activa con los clientes, a diferencia de modelos

tradicionales. La capacidad de medir en tiempo real permite evaluar y ajustar campanas

rapidamente, generando un proceso dinamico. La rentabilidad es crucial para las pymes,

mientras que el disefio y la presentacion del contenido son esenciales para el éxito,

destacando la necesidad de atractivo visual y personalizacion para captar la atencion del

usuario.
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1.2.11. Publicidad tradicional frente a publicidad en redes sociales

La publicidad tradicional atin conserva gran parte de su potencial en muchos
ambitos, especialmente en cuanto a alcance. Esto se debe a que la mayoria de la gente
llega a través de anuncios en television, radio y prensa escrita. Por otro lado, la publicidad
en redes sociales ha experimentado un auge reciente gracias a plataformas como las redes
sociales, los motores de busqueda y los sitios web. De esta forma, pueden llegar a un

publico objetivo especifico (Castro & Pazmifo, 2023).

Los anuncios digitales en redes sociales son mucho mas faciles de medir y
permiten realizar ajustes inmediatos en una campaiia, lo que los hace muy atractivos para
las empresas que buscan un control preciso de sus campanas. La publicidad tradicional

ofrece una cobertura amplia, pero menos segmentada (Elias et al., 2025).

La interaccion entre el publico y la publicidad también ha experimentado cambios
significativos. Métodos como la television tradicional o la prensa escrita se consideran
pasivos: los espectadores o lectores son receptores del mensaje, con poca o ninguna
interaccion. Absorben la informacion, pero su capacidad de respuesta es minima,
limitandose generalmente a lo que se suele encontrar en este tipo de anuncios: un nimero

de teléfono o una pagina web (Benavides & Blanco, 2022).

La publicidad en redes sociales es mas dindmica gracias a su interactividad. Por
ejemplo, las redes sociales permiten a los usuarios comentar, compartir y dar "me gusta"
a los anuncios, creando asi una relacion diferente entre marcas y consumidores. Esta
interactividad fomenta una mayor participacion, ya que los usuarios sienten que tienen
mas control sobre lo que ven. Ademas, los anuncios en redes sociales se pueden
personalizar segiin el comportamiento del publico hacia los usuarios, lo que aumenta su

relevancia y las posibilidades de interaccion (Espinoza, 2024).
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Tabla 2

Publicidad tradicional frente a publicidad en redes sociales

Categoria Publicidad Tradicional Publicidad digital
Medios TV, radio, vallas Redes sociales, sitios web, email,
publicitarias, prensa apps
Alcance Local, regional, nacional Global, disponible 24/7
Costo Mas alto (anunciosen TV~ Mas asequible (se adapta a
y prensa) cualquier presupuesto)
Mediciéon Dificil de rastrear con Meétricas precisas y seguimiento
precision en tiempo real
Interacciéon Interaccion limitada Directa e interactiva
(comentarios, compartidos)
Segmentacion Amplia, menos Altamente personalizada
personalizada (demografia, comportamiento)
Flexibilidad Menos flexible, tiempo y Cambios y ajustes inmediatos
espacio fijos
Duracion Mas duradera (¢j. vallas Mas corta (los anuncios
publicitarias) desaparecen rapido sino se

impacta)

Nota. La tabla muestra los factores comparativos entre la publicidad tradicional y la en

redes sociales, adaptado de Elias et al. (2025)

Los autores resaltan que la publicidad en redes sociales y la tradicional no son

contradictorias entre si, sino que se complementan en el &mbito empresarial. Si bien la

publicidad tradicional permite llegar a un publico extenso, no es precisa en cuanto a la

segmentacion. Por otro lado, la publicidad digital posibilita una segmentacion minuciosa

y mediciones en tiempo real, lo que hace posible una administracion mas analitica y eficaz

de las campatfias publicitarias. Ademas, subraya como el rol del consumidor se transforma:

de ser un mero receptor en la publicidad tradicional, pasa a convertirse en un participante

activo en el ambito digital, interactuando y compartiendo contenido. Esta transformacion

tiene un impacto en la comunicacion y las relaciones entre marcas y consumidores,

poniendo el énfasis en la cercania y el feedback. Asimismo, la publicidad digital, al ser

flexible, posibilita realizar modificaciones instantaneas fundamentadas en
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los resultados. Esto es diferente a la planificacion inflexible de la publicidad convencional

y brinda una ventaja competitiva en contextos cambiantes.

1.2.12. Emprendimientos

El emprendimiento es el proceso de disefiar, lanzar y gestionar un nuevo negocio
o proyecto. Generalmente implica innovacion, asuncion de riesgos y el objetivo de
generar valor financiero y social. Si bien suele asociarse con los startups, el

emprendimiento (Arias et al., 2022).

El espiritu emprendedor se define como la creacion y gestion de un negocio, con
un riesgo considerable pero también con potencial de crecimiento. Los emprendedores
identifican oportunidades, crean productos o servicios innovadores y desarrollan
estrategias para materializar sus ideas (Saavedra et al., 2022). Son solucionadores de
problemas que impulsan el progreso mediante el desarrollo de soluciones que abordan las
necesidades del mercado. El espiritu emprendedor no se limita a la creacion de empresas,
sino que también abarca a las personas dentro de las organizaciones que impulsan nuevas

ideas (Mera et al., 2022).

En esencia, el emprendimiento es el proceso de crear, desarrollar y gestionar un
nuevo negocio con el objetivo de obtener ganancias. Implica identificar una necesidad u
oportunidad en el mercado, desarrollar un producto o servicio para satisfacer esa
necesidad y construir un negocio sostenible en torno a ¢l. Los emprendedores son
personas que asumen el riesgo y la responsabilidad de iniciar y dirigir sus propios

negocios (Navarrete et al., 2025).

El Global Entrepreneurship Monitor (GEM) muestra que la Tasa de Actividad
Emprendedora Temprana (TEA) en Ecuador es del 33.4%, una de las mas altas de

Latinoamérica, lo que indica el fortalecimiento del ecosistema emprendedor en el pais
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después de la reactivacion pospandemia. Ademas, la creacion y gestion de nuevos
negocios por parte de la poblacion adulta tiene un impacto importante, ya que las
microempresas, pequefias empresas y medianas empresas (MiPYMES) representan cerca
del 60% del empleo en la nacion. Este dinamismo no solo impulsa el mercado interno,
sino que ademas constituye una red de proteccion econdémica frente a las variaciones en

el empleo formal.

El informe de Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) (2024) indica
que las mujeres dirigen el 52% de los nuevos emprendimientos en Ecuador, impulsando
su independencia econdmica. Se destaca la importancia de la digitalizacion, con un 65%
de emprendedores usando herramientas digitales para ventas y cobros en redes sociales.
Ademas, el 75% de las empresas en Ecuador no perduran mas alla de los tres afios a causa
de la falta de financiamiento y formacion en gestion financiera. No obstante, para el afio
2025 los sectores de servicios y tecnoldgico aporten un 4.5% al PIB nacional, lo que indica

una transicion hacia modelos de negocio con més valor agregado.

Los autores coinciden en que el emprendimiento es un proceso dinamico que, por
medio de la gestion estratégica, la identificacion de oportunidades y la innovacion,
produce valor tanto econdmico como social. Los emprendedores no solamente reaccionan
ante las demandas del mercado, sino que también las prevén y las convierten en
oportunidades, lo cual demuestra una actitud proactiva enfocada en la resolucion de
problemas. Donde las micro, pequeiias y medianas empresas crean puestos de trabajo, el
emprendimiento es esencial. Surge de las necesidades del mercado laboral y de iniciativas
individuales, siendo la digitalizacion un factor fundamental para ajustarse a nuevas
tendencias. No obstante, limita la financiacion y el saber en gestion, lo cual incrementa la

tasa de fracaso durante los primeros afios.
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1.2.13. Tipos de emprendimientos

El emprendimiento es el proceso de crear una nueva empresa, o desarrollar una ya
existente, con el objetivo de proporcionar un producto o servicio a los clientes para
obtener ganancias, aceptando y gestionando los riesgos que esto conlleva (Navarrete et

al., 2025). Existen cuatro categorias principales de emprendimiento:

Emprendimiento de pequefias empresas: Una pequefia empresa se refiere a un
negocio sin planes de expansion importantes a mediano plazo. Las pequefias empresas
suelen ser propietarias de su negocio y tienden a utilizar inicialmente sus propios fondos
y mano de obra. Solo recurren a fuentes de financiacion alternativas, como préstamos

bancarios, si no pueden mantener el negocio por si mismas (Mera et al., 2022).

Las pequefias empresas son negocios de propiedad independiente con operaciones
modestas que crecen de forma orgédnica. Algunos ejemplos son los restaurantes, las

tiendas minoristas y los proveedores de servicios (Sandoya et al., 2023).

Emprendimiento de startups escalables: Los startups escalables son empresas
que innovan con una idea, producto o servicio unico, con la intencion de crecer y
expandirse continuamente. Estas empresas a menudo requieren una importante
financiacion de capitalistas de riesgo e inversores dngeles para impulsar el crecimiento y

la expansion en multiples mercados (Mera et al., 2022).

Los startups escalables buscan crecer rapidamente y alcanzar una alta rentabilidad.
Suelen empezar siendo pequefias, pero buscan financiacion externa de inversores para
impulsar su expansion. Empresas tecnologicas como Meta y Uber son ejemplos de

startups escalables exitosas (Quispe et al., 2022).

Emprendimiento en grandes empresas: El emprendimiento en grandes

empresas se refiere a aquellas companias consolidadas que practican la innovacion
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constante para crear nuevos productos y servicios que satisfagan las necesidades y
expectativas cambiantes de los clientes. Esto puede incluir la creacion de nuevas
divisiones dentro de la empresa existente o la adquisicion de empresas mas pequefas con
la experiencia necesaria para cubrir las necesidades de los mercados objetivo actuales

(Saavedra et al., 2022).

Las empresas se centran en el desarrollo de tecnologias, productos o modelos de
negocio revolucionarios. Invierten fuertemente en investigacion y desarrollo para crear
propuestas unicas. Algunos ejemplos son las empresas de biotecnologia y las compaiiias

de software de vanguardia (Pacheco et al., 2022).

Emprendimiento social: El emprendimiento social se diferencia ligeramente de
los demas modelos mencionados, ya que se centra mas en el cambio que en el lucro. Estas
empresas estan motivadas por el deseo de generar un impacto positivo en el mundo y
mejorar la vida de los demas. Por lo tanto, pueden ser con fines de lucro, sin fines de lucro
0 una combinacion de ambas. Ademas, es posible que no sigan los enfoques empresariales
convencionales. Las causas del emprendimiento social son variadas y abarcan desde

cuestiones socioculturales hasta ambientales y econdémicas (Arias et al., 2022).

Las iniciativas de emprendimiento social priorizan el impacto social y ambiental
junto con la sostenibilidad financiera. Abordan problemas sociales a la vez que generan
ingresos, reinvirtiendo a menudo las ganancias para impulsar su mision. Las empresas
sociales pueden ser organizaciones sin fines de lucro, cooperativas o empresas con fines

de lucro con un propdsito social (Merino et al., 2022).

Los autores sefialan revelan la existencia de multiples enfoques en funcion de
metas y contextos. Las pequeflas empresas priorizan la estabilidad y sostenibilidad,

mientras que los startups escalables se enfocan en la rapida expansion, asumiendo riesgos
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y buscando financiacion externa. Ademads, la iniciativa emprendedora es crucial en
grandes compaiiias para permanecer competitivas, y el emprendimiento social combina
la responsabilidad social con la sostenibilidad econémica. Ademas, es necesario resaltar
que los diferentes tipos de emprendimientos presentan variados niveles de riesgo y
motivaciones, todos capaces de generar valor. La eleccion del tipo de emprendimiento
depende de las metas del emprendedor, el entorno y los recursos disponibles,

evidenciando la diversidad y adaptabilidad del fendmeno emprendedor.

1.2.14. Emprendedor

Un emprendedor es alguien que crea un nuevo negocio y asume los riesgos
financieros y personales que ello conlleva para obtener beneficios o generar un impacto
positivo en el mundo. El emprendimiento también puede entenderse como una forma de
pensar, una mentalidad centrada en las oportunidades, que no teme desafiar el statu quo

y busca aportar valor a la comunidad (Saavedra et al., 2022).

Un emprendedor es alguien que detecta una oportunidad de negocio y actiia para
hacer realidad su vision. Suelen ser personas innovadoras que resuelven problemas y no
temen asumir riesgos para emprender nuevos proyectos y generar riqueza (Mera et al.,

2022).

Los emprendedores se caracterizan por romper esquemas y probar cosas nuevas,
por lo que no existe una féormula Unica para ser emprendedor. Para algunos, un
emprendedor es cualquier persona que trabaja por cuenta propia o inicia su propio negocio

(Navarrete et al., 2025).

Los autores resaltan que los emprendedores superan la mera creacion de un
negocio, incluyendo actitudes, capacidades y una perspectiva estratégica. Se distingue por

su habilidad para detectar oportunidades e impulsar el cambio, persiguiendo no solo
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ventajas econdmicas, sino también un efecto social y econdomico. Asimismo, su funcioén
no solo consiste en identificar oportunidades, sino también en actuar para hacerlas
realidad. Esto requiere tomar decisiones y administrar recursos de manera efectiva.
Ademas, no existe un solo perfil de emprendedor, pues se manifiesta de diferentes
maneras, desde los creadores de grandes companias hasta aquellos que llevan a cabo
proyectos mas modestos. Esta diversidad evidencia que el emprendimiento es un proceso
inclusivo y versatil, en el cual la habilidad de innovar, adaptarse y generar valor en un

ambiente variable es lo esencial.

1.2.15. Tipos de emprendedores
Para Mera et al. (2022) el emprendimiento no es igual para todos. Académicos y

profesionales clasifican a los emprendedores en los siguientes tipos:

Tabla 3

Tipos de emprendedores de acuerdo con Mera et al. (2022)

Tipo de Enfoque Caracteristicas Distintivas
Emprendedor
Innovadores Creacion de productos o Buscan transformar mercados
servicios revolucionarios. enteros o crear nuevas categorias
desde cero.
En serie Inicio multiple de negocios.  Aprenden y evolucionan con cada

proyecto; suelen vender una empresa
para iniciar la siguiente.

Sociales Impacto social o ambiental.  Priorizan la solucion de problemas
de la comunidad o del entorno sobre
el lucro personal.

Estilo de vida Metas y pasiones El negocio es un medio para sostener
personales. un ritmo de vida o hobby especifico,
no necesariamente para escalar
masivamente.
Corporativos Innovacion dentro de Impulsan el cambio y nuevos
(Intraemprendedores) organizaciones. proyectos desde el interior de
empresas ya establecidas y con
recursos.

Nota. La tabla muestra la clasificacion de los emprendedores, adaptado de Mera et al., (2022)

32



A continuacion, se presenta una clasificacion de los diferentes tipos de

emprendedores por Sandoya et al. (2023).

Tabla 4

Tipos de emprendedores

Tipo de emprendedor

Descripciéon

Empresario tradicional

Se enfoca en crear negocios basados en necesidades existentes del
mercado, utilizando modelos ya comprobados. No busca
innovaciones radicales, sino eficiencia y estabilidad.

Intraemprendedor Es un empleado dentro de una organizacion que impulsa ideas

innovadoras, nuevos proyectos 0 mejoras en procesos internos.
Emprendedor Se caracteriza por anticiparse a tendencias y crear soluciones
visionario innovadoras en mercados poco explorados.

Emprendedor social

Busca generar impacto positivo en la sociedad o el medio
ambiente, sin dejar de lado la sostenibilidad economica.

Emprendedor
oportunista

Identifica oportunidades de negocio rentables y actiia rapidamente
para invertir y obtener beneficios.

Emprendedor en serie

Crea multiples negocios a lo largo del tiempo, aprendiendo de
cada experiencia para iniciar nuevos proyectos.

Nota. La tabla muestra la clasificacion de los emprendedores, adaptado de Sandoya et al.

(2023)

Los autores resaltan diversos enfoques que tienen en comun la motivacion, la

innovacion y el propdsito. Los emprendedores que son innovadores y visionarios aspiran

a revolucionar los mercados con conceptos disruptivos, en tanto que los emprendedores

sociales dan mayor importancia al impacto social que a la rentabilidad. Los

intraemprendedores innovan dentro de compafiias ya establecidas, mientras que los

empresarios en serie aprenden a partir de sus propias experiencias. Por el contrario, los

hombres de negocios con un estilo de vida tradicional priorizan la satisfaccion y la

estabilidad a nivel personal por encima del crecimiento rapido. Ademas, se aprecia que

las diferentes categorizaciones de emprendedores se complementan, brindando una
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perspectiva amplia del fendémeno empresarial. Cada tipo responde a motivaciones,
contextos y niveles de riesgo variados, lo que resalta la relevancia de seleccionar el

enfoque apropiado en funcion de las metas y habilidades individuales.

1.3. Marco contextual

El canton Espejo se localiza en la provincia de Carchi, al norte de Ecuador. Su
cabecera cantonal es la ciudad de El Angel, y se ubica a 3000 m sobre el nivel normal Por
lo cual su clima se caracteriza por temperaturas promedios cercanas a 11 °C. El cantdon
cuenta con una poblacion aproximada de 14.522 habitantes, de los cuales 6.527 son
hombres que corresponde al 49.95% de la poblacién total y 6.837 mujeres que
corresponde al 50.05%. Estructuralmente, el 60% de los habitantes residen en el area
rural, lo cual indica una fuerte vinculacion con actividades agropecuarias. De igual
manera el 90% de la poblacion se denomina como Mestiza y existe en menor porcentaje
una presencia minoritaria de otros grupos étnicos (Gobierno Autonomo Descentralizado

Municipal de Espejo, 2025).

En lo que respecta al ambito econdémico, este cantdon presenta una orientacion
hacia las actividades agricolas y ganaderas. Entre los principales productos se encuentran
la papa, cereales, leguminosas y, en la ganaderia, se encuentra la produccion lechera. El
70% de la poblacion se encuentra econdmicamente activa, enfocandose en la produccion
diaria de leche. Al concentrarse en un sector primario como es el agropecuario, la
economia de esta localidad es vulnerable frente a factores externos como las variaciones
climaticas, la volatilidad de los precios o el acceso a la tecnologia (Gobierno Auténomo

Descentralizado Municipal de Espejo, 2025).

En el ambito social, el cantén enfrenta dificultades estructurales debido a los
accesos a servicios basicos, infraestructura educativa y la atencion en salud. Existen estos

servicios y se encuentran disponibles sin embargo existen deficiencias en la cobertura el
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equipamiento y la calidad lo cual ha generado desigualdad social y ha limitado las
oportunidades de desarrollo. Estas brechas se profundizan en sectores rurales en donde
los niveles de pobreza y exclusion aun persisten y se han marcado (Gobierno Auténomo

Descentralizado Municipal de Espejo, 2025).

El canton espejo también se ha visto beneficiado por programas sociales y
brigadas institucionales que han permitido mejorar la calidad de vida de los pobladores
fortalecer el acceso a servicios publicos y mejorar el desarrollo de la localidad sin
embargo estas estos programas aun no han alcanzado sus objetivos y persisten desafios
relacionados con la sostenibilidad econdmica la diversidad productiva y la modernizacion
de los sistemas productivos (Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de Espejo,

2025).
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2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
En este apartado se describio los procedimientos, enfoques e instrumentos que

permitieron desarrollar la investigacion y dar cumplimiento a los objetivos.

2.1. Tipo de investigaciéon

En lo que respecta al disefio de la investigacion, fue de caracter no experimental,
dado que se analizo la informacion obtenida de las empresas sin ningln tipo de
manipulacion, y transversal, ya que se analizaron las variables en un momento
determinado de tiempo. La investigacion fue de tipo descriptiva. La investigacion
descriptiva se aplicé dado que permitidé establecer caracteristicas y atributos de la
publicidad tradicional y la publicidad en redes sociales. Asimismo, el estudio tuvo un
enfoque comparativo ya que posibilito analizar y comparar los resultados obtenidos entre
la publicidad tradicional, la publicidad digital, permitiendo una aproximaciéon a su

comportamiento en relacion con los indicadores de éxito de los emprendimientos.

2.2.Enfoque

En el estudio se optd por un enfoque mixto que se define como la investigacion
que permite analizar informacion numérica y descriptiva con la finalidad de tener un
andlisis integral de la problematica analizada. El enfoque cuantitativo permitié medir las
variables en cuanto a frecuencia, porcentajes en ventas, rentabilidad, inversion y el
alcance de la publicidad. En lo que respecta al enfoque cualitativo, permitié comprender
percepciones, ideas, criterios y experiencias de los emprendedores y propietarios de las
empresas sobre la efectividad y aplicabilidad de la publicidad tradicional y en redes
sociales sobre la generacion de ingresos. A través del uso de estos enfoques se tiene una
vision y analisis integral, ademas de contextualizar la realidad de las microempresas del

canton Espejo.
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2.3.Poblacion
La poblacion de investigacion estuvo conformada por 839 microempresas en el
canton Espejo (Prefectura del Carchi, 2025) que cumplieron con los siguientes criterios

de inclusion:

e El estado del contribuyente fue activo.
e Deben pertenecer al régimen de microempresas.
e Contaron con un establecimiento abierto.

e Encontrarse en la provincia de Carchi y canton Espejo.

2.4. Muestra
Para el calculo de la muestra se utilizé la formula de muestreo para poblaciones
finitas:

ZZx N xpx*q
n=
e2(N—1)+Z2xNx*p=xq

En donde:

e 1 =tamaio de la muestra

e N =tamaifio de la poblacion

e Z=valor de la distribucién normal (para 95% de confianza)
e p = probabilidad de éxito (si no se conoce, se usa 0.5)

e q=1-p(05)

e ¢ =margen de error permitido (0,10)

1,962 ¥ 839 x 0,5 x 0,5

n= = 264
0,052(839 — 1) + 1,962 839 x 0,5 * 0,5

La muestra se conform6 por 264 microempresas que presentan las mismas
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caracteristicas de la poblacion y permitieron generalizar los resultados. La seleccion de
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esta muestra responde al caracter descriptivo y comparativo de la investigacion , ya que
se orientd a obtener informacion directa sobre la aplicacion de publicidad tradicional y
publicidad en redes sociales y como estas aportan al éxito de las microempresas del cantdén
Espejo. Ademas, se realizaron cinco entrevistas a expertos en marketing y publicidad y
se aplicaron diez fichas de observacion para complementar la informacion obtenida

mediante la encuesta.

2.5. Tipo de muestreo

Para la seleccion de los elementos de la muestra se aplico un muestreo no
probabilistico por conveniencia. Este tipo de muestreo permitid seleccionar aquellas
microempresas del canton Espejo que cumplian con los criterios establecidos para la
investigacion y que estuvieron dispuestas a proporcionar informacion relacionada con el

uso de publicidad tradicional y publicidad en redes sociales.

Asimismo, se consider6 la accesibilidad a los participantes y la disponibilidad de
informacion necesaria para analizar la influencia de ambas estrategias publicitarias en el

éxito de las microempresas.

2.6. Técnicas

Para la recoleccion de la informacion se aplicd una unica encuesta dirigida a los
emprendedores participantes del estudio. Este instrumento estuvo estructurado mediante
una pregunta de filtro que permitid identificar el tipo de publicidad utilizada
principalmente en el negocio (publicidad tradicional, publicidad en redes sociales o
ambas) Segun la opcidn seleccionada, se desplegaban preguntas especificas relacionadas
con cada modalidad publicitaria. Finalmente, la encuesta incluyé una seccion de
preguntas generales aplicables a todos los participantes. Esta técnica permitié recolectar
informacion cuantificable sobre el uso de la inversion, el tipo de publicidad y los

resultados obtenidos de las mismas.
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De igual manera, se establecio el uso de la entrevista, para lo cual se disefi6 una
guia de preguntas, direccionadas a expertos en publicidad y marketing digital, con la
finalidad de respaldar los resultados obtenidos de la encuesta y de profundizar en los
beneficios, brechas, desafios y limitaciones del uso tanto de la publicidad tradicional
como de la publicidad en redes sociales y de como han influenciado en el éxito de las

microempresas.

Asimismo, se empleo la técnica de observacion mediante la aplicacion de una
ficha de observacion a diez microempresas del canton Espejo. Este instrumento tuvo
como finalidad complementar la informacion obtenida a través de la encuesta y la
entrevista, permitiendo registrar de manera directa aspectos relacionados con la
publicidad tradicional, el uso de redes sociales y algunos indicadores observables del

éxito empresarial.

La ficha de observacion permitio recopilar evidencia sobre la presencia y estado
de rotulos y material publicitario, la actividad en redes sociales, la afluencia de clientes,
el estado de la infraestructura, las estrategias de fidelizacion y ciertos indicadores
financieros estimados. La informacion obtenida contribuy6 a contrastar y enriquecer los

resultados cuantitativos y cualitativos de la investigacion.

En conjunto, estas técnicas de recoleccion de informacion permitieron realizar un
analisis comparativo para evaluar las diferencias entre la publicidad tradicional y la
publicidad en redes sociales, asi como determinar de qué manera han impactado en la
generacion de ventas, la rentabilidad y el retorno de la inversion de las microempresas del

canton Espejo.
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2.7.Instrumentos

Como instrumento, se elabord un cuestionario (Véase Anexo A) dirigido a los
propietarios emprendedores o responsables tanto del marketing como de las finanzas de
los emprendimientos seleccionados. Los instrumentos contaron con preguntas de tipo
cerrado enfocadas en medir la frecuencia, los presupuestos, el alcance, las estrategias, las
ventas y los recursos utilizados. Este instrumento conto con 28 preguntas, divididas en
tres secciones: la primera direccionada a evaluar el perfil del emprendedor, la segunda a

determinar la publicidad y que permiti6 evaluar indicadores de éxito empresarial.

Se disefiaron las guias de preguntas (Véase Anexo B), compuestas por 10
preguntas cada una, direccionadas a evaluar el punto de vista de los expertos en publicidad
y marketing con la finalidad de evaluar el uso de tendencias y la efectividad tanto de la
publicidad tradicional como de la publicidad en redes sociales. Asimismo, permite evaluar
el punto de vista de expertos con respecto a los beneficios que ha generado el uso de estos

tipos de publicidad.

Finalmente, se elabor6 una ficha de observacion (Véase Anexo C), aplicada a diez
microempresas del canton Espejo con el proposito de complementar la informacion
obtenida mediante la encuesta y la entrevista. Esta ficha permitié registrar aspectos
relacionados con la publicidad tradicional, el uso de redes sociales, el éxito observable y

algunos indicadores financieros de las microempresas.

2.8. Procedimiento de aplicacion
1. La aplicacion de la encuesta, la guia de entrevista y la ficha de observacion
inicio con la delimitacion de la poblacidn y la seleccion de una muestra de 264
microempresas del canton Espejo, provincia del Carchi. Asimismo, se
considerd la participacion de cinco expertos en publicidad y marketing y la

aplicacion de diez fichas de observacion a microempresas seleccionadas.
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Una vez determinada la poblacion y la muestra, se procedio a la elaboracion
de los instrumentos y a su respectiva validacion mediante juicio de expertos,
con la finalidad de garantizar que las preguntas y parametros de observacion
permitieran dar cumplimiento a los objetivos de la investigacion.
Posteriormente, se aplicaron los instrumentos de investigacion. Para ello, se
informo a los participantes sobre los objetivos del estudio, las politicas de
confidencialidad y el uso de la informacion exclusivamente con fines
académicos.

Una vez recopilada la informacion, se procedi6 al procesamiento y analisis de
los datos, organizandolos en tablas, graficos y matrices comparativas para
facilitar su interpretacion.

Una vez procesada la informacion, se realizd un analisis comparativo de los
resultados obtenidos, permitiendo una aproximacion al comportamiento de la
publicidad tradicional y la publicidad en redes sociales en relacion con los
indicadores del ¢éxito de las microempresas. sobre el éxito de las
microempresas. Este analisis se fundament6 en la informacion recopilada
mediante las encuestas, entrevistas y fichas de observacion.

Posteriormente, se realizé un analisis individual y comparativo de cada tipo de
publicidad, considerando los indicadores de éxito empresarial y la informacion
complementaria obtenida mediante las entrevistas y las fichas de observacion.
Finalmente, se interpretaron los resultados con base en los objetivos de la
investigacion, identificando las caracteristicas, diferencias entre publicidad
tradicional y de la publicidad en redes sociales, asi como su comportamiento

respecto a los indicadores de éxito de las microempresas del cantdon Espejo.
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2.9.2. Analisis de datos de los instrumentos aplicados
2.9.1. Analisis del cuestionario

Perfil de los emprendedores

1. Distribucion por sexo

Los resultados revelan que el 55,8% de los participantes corresponde al sexo
masculino y el 44,2% al femenino. Si bien los hombres son mayoria dentro de la muestra,
la distribucion es relativamente equilibrada, lo cual permite que el andlisis incorpore
perspectivas de ambos géneros. Este hallazgo coincide con el informe del INEC (2024),
que indica que las mujeres dirigen el 52% de los nuevos emprendimientos en Ecuador,
evidenciando una participacion femenina cada vez mdas activa en el ecosistema

empresarial local.

Tabla §

Distribucion por sexo de los emprendedores del canton Espejo

Sexo Porcentaje

Masculino  55.8%

Femenino 44.2%

Fuente: Microempresas del cantén Espejo (2026)

2. Nivel de instruccion

El mayor porcentaje de emprendedores posee formacion universitaria (38,5%),
seguido por secundaria (25,7%), técnica (21,9%), posgrado (7,9%) y primaria (6%). La
presencia de profesionales universitarios y técnicos como titulares de microempresas
indica un capital humano relativamente formado, lo cual facilita la adopcion de

herramientas digitales de publicidad, aspecto que se corrobora en las secciones siguientes.
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Tabla 6

Nivel de instruccion de los emprendedores

Respuesta Porcentaje

Universitario 38.5%

Secundaria 25.7%
Técnico 21.9%
Posgrado 7.9%
Primaria 6%

Fuente: Microempresas del cantén Espejo (2026)

3. Tiempo de funcionamiento del negocio

El 34,3% de los negocios lleva entre 1 y 3 afios en funcionamiento, el 31,7% entre
4y 6 anos, el 17,7% mas de 6 afos y el 16,2% menos de un afo. La mayoria son negocios
jovenes (50,5% con menos de 3 afos), lo que explica la preferencia por canales digitales
de bajo costo como las redes sociales, mas accesibles para emprendimientos en etapa de

consolidacion (Espinoza, 2024).

Tabla 7

Tiempo de funcionamiento del negocio

Respuesta Porcentaje
1 a 3 afios 34.3%
4 a 6 afios 31.7%
Mas de 6 afios 17.7%
Menos de 1 aflo 16.2%

Fuente: Microempresas del cantén Espejo (2026)

4. Actividad econémica principal

Las actividades economicas se distribuyen de forma equilibrada: produccion
(28,3%), agropecuario (25,3%), servicios (25,3%) y comercio (21,1%). Esta
diversificacion sectorial enriquece el andlisis comparativo, pues permite evaluar el

comportamiento publicitario en distintos contextos productivos del canton.
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Tabla 8

Actividad economica principal

Respuesta Porcentaje
Produccion 28.3%

Agropecuario 25.3%
Servicios 25.3%
Comercio 21.1%

Fuente: Microempresas del canton Espejo (2026)

5. Numero de trabajadores

La mayoria de los negocios son de pequefia escala: 31,3% tiene entre 1 y 3
trabajadores, 29,8% entre 4 y 6, y 27,9% entre 7 y 9. Solo el 10,9% supera los 10
trabajadores. Esta estructura confirma que se trata de microempresas segin la
clasificacion del MIPYMES ecuatoriano, cuya principal limitacion es el presupuesto

reducido para publicidad.

Tabla 9

Numero de trabajadores del negocio

Respuesta Porcentaje
1 a 3 trabajadores 31.3%
4 a 6 trabajadores 29.8%
7 a9 trabajadores 27.9%
10 0 més 10.9%

Fuente: Microempresas del cantén Espejo (2026)

6. Gestion de la publicidad

El 46,8% de los negocios administra su publicidad directamente a través del
propietario, el 41,1% la delega a un familiar y solo el 12,1% cuenta con un empleado
interno especializado. La concentracion de la gestion publicitaria en el entorno familiar

evidencia una baja especializacion en marketing, lo cual refuerza la necesidad de
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herramientas digitales simples y accesibles como Facebook o WhatsApp Business (Calle

et al., 2024).

Tabla 10

Responsable de la gestion publicitaria

Respuesta Porcentaje
Propietario 46.8%
Familiar 41.1%
Empleado interno 12.1%

Fuente: Microempresas del cantén Espejo (2026)

7. Tipo de publicidad utilizada

La publicidad en redes sociales es la estrategia predominante (47,5%), seguida por
la tradicional (35,5%) y la combinacién de ambas (17%). Este resultado refleja una
transicion clara hacia los medios digitales como canal principal de promociéon, en
consonancia con la tendencia nacional: el 81% de las empresas comerciales en Ecuador

emplean redes sociales para publicitar sus productos (Zambrano, 2025).

Tabla 11

Tipo de publicidad utilizada principalmente

Respuesta Porcentaje
Redes sociales 47.5%
Tradicional 35.5%
Ambas 17%

Fuente: Microempresas del canton Espejo (2026)

8. Analisis de la publicidad tradicional

Esta seccion analiza las respuestas de los 130 emprendedores que indicaron

utilizar publicidad tradicional como estrategia principal o complementaria. Las preguntas
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evaluaron frecuencia de uso, presupuesto, alcance percibido, retroalimentacion de

clientes, medios mas utilizados y facilidad de contratacion.

8.1. Frecuencia de uso de medios tradicionales

El 54,6% de quienes usan medios tradicionales los emplea a veces, el 31,5%
siempre y el 13,8% nunca. El uso ocasional predominante sugiere que la publicidad
tradicional funciona como apoyo puntual en ferias, épocas de temporada o lanzamientos
mas que como estrategia continua. Esto coincide con lo sefialado por Herrera et al. (2022):

los emprendimientos tienden a combinar canales segun la situacion, mas que a sustituirlos.

Tabla 12

Frecuencia de uso de medios tradicionales (n=130)

Respuesta Porcentaje
A veces 54.6%
Siempre 31.5%
Nunca 13.8%

Fuente: Microempresas del canton Espejo (2026)

8.2. Presupuesto destinado a publicidad tradicional

El 42,3% destina entre el 10% y el 20% de su presupuesto mensual a publicidad
tradicional, el 29,2% menos del 10% y el 28,5% mas del 20%. Aunque se trata de
inversiones moderadas, representan una proporcion significativa del presupuesto
operativo de microempresas con ingresos limitados. Esta inversion no siempre se traduce
en retorno medible, dado que la publicidad tradicional carece de herramientas de

seguimiento en tiempo real (Espinoza, 2024).
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Tabla 13

Presupuesto mensual destinado a publicidad tradicional

Respuesta Porcentaje

10% - 20% 42.3%
Menos del 10% 29.2%

Mas del 20% 28.5%

Fuente: Microempresas del canton Espejo (2026)

8.3. Alcance percibido de la publicidad tradicional

El 65,4% considera que la publicidad tradicional llega parcialmente a los
habitantes, el 24,6% la percibe efectiva y el 10% cree que su alcance es muy poco. La
percepcion mayoritaria de alcance parcial revela una limitacion estructural de los medios
fisicos en zonas rurales: no garantizan cobertura constante ni segmentacion precisa. Como
sefala Espinoza (2024), la publicidad tradicional resulta eficaz para audiencias masivas,

pero tiene menor flexibilidad y personalizacion.

Tabla 14

Alcance percibido de la publicidad tradicional

Respuesta Porcentaje
Alcance parcial 65.4%
Alcance efectivo 24.6%
Alcance muy poco 10%

Fuente: Microempresas del cantén Espejo (2026)

8.4. Consultas generadas por publicidad en medios fisicos

El 62,8% recibe comentarios de clientes que vieron su publicidad fisica algunas
veces, el 29,5% frecuentemente y el 7,8% nunca. Que casi el 92% reciba algn nivel de
retroalimentacion confirma que los medios fisicos mantienen visibilidad local. Sin
embargo, la predominancia del a veces indica que el impacto directo en la generacion de

consultas no es consistente.
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Tabla 15

Frecuencia de consultas generadas por publicidad en medios fisicos

Respuesta Porcentaje
Algunas veces 62.8%
Frecuentemente 29.5%
Nunca 7.8%

Fuente: Microempresas del canton Espejo (2026)

8.5. Medios tradicionales mas utilizados

Laradio local lidera con el 58,9% de preferencia, seguida de volantes y perifoneo
(37,2%) y prensa escrita (3,9%). La radio local tiene sentido estratégico en el contexto
del canton Espejo: es el medio de mayor alcance geografico en zonas con conectividad
digital limitada. Kelley et al. (2023) sefialan que la radio y la valla publicitaria son
herramientas de alta efectividad para alcanzar audiencias locales en mercados donde el

acceso a internet aun es restringido.

Tabla 16

Medio tradicional mas utilizado por los emprendedores

Respuesta Porcentaje
Radio local 58.9%
Volantes / Perifoneo 37.2%
Prensa escrita 3.9%

Fuente: Microempresas del cantén Espejo (2026)

8.6. Facilidad para contratar publicidad tradicional

El 58,5% califica el proceso de contratacion como regular, el 32,3% como facil y
el 9,2% como dificil. La percepcion de complejidad intermedia sugiere que, aunque no
existe una barrera infranqueable, la contratacion en medios tradicionales locales tampoco

es inmediata. Esto contrasta con la facilidad para crear y publicar en redes sociales desde
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un teléfono celular, lo que refuerza la preferencia por los medios digitales en

emprendedores con recursos y tiempo limitados.

Tabla 17

Facilidad percibida para contratar publicidad en medios tradicionales

Respuesta Porcentaje
Regular 58.5%
Facil 32.3%
Dificil 9.2%

Fuente: Microempresas del cantén Espejo (2026)

9. Analisis de la publicidad en redes sociales

Esta seccion analiza las respuestas de los 200 emprendedores que indicaron

utilizar publicidad en redes sociales. Las preguntas evaluaron frecuencia de publicacion,

inversion en pautas pagadas, satisfaccion con el alcance, interaccion de usuarios, red

social principal y uso de WhatsApp Business.

9.1. Frecuencia de publicacién en redes sociales

El 53,7% publica semanalmente, el 30,3% diariamente y el 15,9% rara vez. La

frecuencia semanal mayoritaria constituye una practica adecuada: es suficiente para

mantener presencia sin saturar a la audiencia. Los autores Martinez et al. (2024) sefialan

que la consistencia en publicaciones es clave para la construccion de comunidad y el

posicionamiento organico en plataformas digitales.

Tabla 18

Frecuencia de publicacion en redes sociales

Respuesta Porcentaje
Semanalmente 53.7%
Diariamente 30.3%
Rara vez 15.9%
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Fuente: Microempresas del canton Espejo (2026)

9.2.Inversiéon en pautas pagadas (Facebook Ads / Instagram Ads)

E146,5% invierte menos de $20 mensuales en publicidad pagada, el 39,5% entre
$20 y $50, y el 14% mas de $50. La baja inversion en pauta pagada confirma que la
mayoria opera con alcance organico como estrategia principal. Esto es coherente con el
modelo de comercio social descrito por Molina (2025), en el que los usuarios toman
decisiones de compra directamente en las plataformas donde ven el contenido, sin

necesidad de grandes inversiones publicitarias.

Tabla 19

Presupuesto mensual en pautas pagadas

Respuesta Porcentaje
Menos de $20 46.5%
$20 - $50 39.5%
Mas de $50 14%

Fuente: Microempresas del canton Espejo (2026)

9.3. Satisfaccion con el alcance en redes sociales

El 59% se declara muy satisfecho con el alcance de sus publicaciones, el 37%
poco satisfecho y solo el 4% insatisfecho. A pesar de la baja inversion en pauta pagada,
la mayoria expresa satisfaccion, lo que sugiere que las estrategias organicas
publicaciones, historias y WhatsApp estan generando impacto positivo en sus
comunidades locales. Este hallazgo respalda la tesis de Gazca et al. (2022), quienes
concluyen que las plataformas digitales permiten alcance amplio con presupuestos

reducidos.
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Tabla 20

Satisfaccion con el alcance en redes sociales

Respuesta Porcentaje
Muy satisfecho 59%
Poco satisfecho 37%

Insatisfecho 4%

Fuente: Microempresas del canton Espejo (2026)

9.4. Interaccion de usuarios con publicaciones digitales

El 52% reporta interaccion frecuente (likes, comentarios, compartidos), el 45,5%
interaccion a veces y solo el 2,5% ninguna interaccion. La interaccion frecuente en casi
la mitad de los casos evidencia la capacidad bidireccional de las redes sociales, que las
diferencia fundamentalmente de la publicidad tradicional. Para Benavides y Blanco
(2022), esta comunicacion en doble sentido es la caracteristica que transforma la relacion

entre marca y consumidor, favoreciendo la fidelizacion.

Tabla 21

Frecuencia de interaccion de usuarios con publicaciones digitales

Respuesta Porcentaje
Frecuentemente 52%
A veces 45.5%
Nunca 2.5%

Fuente: Microempresas del cantén Espejo (2026)

9.5. Red social que genera mayor trafico

Facebook lidera con el 37,4%, seguida por WhatsApp (31,3%), Instagram
(23,7%), TikTok (5,6%) y otras plataformas con participacion marginal. Facebook y
WhatsApp en conjunto concentran casi el 69% del trafico generado, en linea con los datos
nacionales: estas dos plataformas son las mas utilizadas en Ecuador con 12,6 millones de

usuarios activos (Synergia MKT Digital, 2025; MINTEL, 2024).
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Tabla 22

Red social que genera mayor trdfico o consultas

Respuesta Porcentaje
Facebook 37.4%
WhatsApp 31.3%
Instagram 23.7%
TikTok 5.6%
Otras 2%

Fuente: Microempresas del canton Espejo (2026)

9.6. Uso de WhatsApp Business

El 47% utiliza siempre WhatsApp Business, el 41,6% a veces y el 11,4% nunca.
Mas del 88% incorpora esta herramienta de mensajeria directa en sus estrategias,
evidenciando su consolidacion como canal de atencion y cierre de ventas. Este dato es
coherente con el contexto ecuatoriano donde WhatsApp es la herramienta de
comunicacion instantanea mas utilizada (Hernandez, 2024), y con el modelo de "comercio

conversacional" que caracteriza a las microempresas latinoamericanas.

Tabla 23

Uso de WhatsApp Business como complemento publicitario

Respuesta Porcentaje
Siempre 47%
A veces 41.6%
Nunca 11.4%

Fuente: Microempresas del canton Espejo (2026)

10. Indicadores de éxito de los emprendimientos

Esta seccion analiza las respuestas de los 285 emprendedores sobre los cuatro
indicadores centrales del éxito empresarial definidos en el marco tedrico: crecimiento de

ventas, posicionamiento de marca, fidelizacion de clientes y captacion de nuevos
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mercados. Se incluyen ademas los indicadores financieros de rentabilidad, recuperacion

de la inversion y dependencia del éxito en la publicidad.

10.1. Crecimiento en el volumen de ventas

El 51,3% de los emprendedores percibe un crecimiento moderado en ventas
durante el ultimo afio, el 43% un crecimiento alto y solo el 5,7% no reporta crecimiento.
El 94,3% ha experimentado algin nivel de crecimiento, resultado que confirma la
vitalidad del ecosistema emprendedor del cantén y su capacidad para crecer en entornos
competitivos. Segin Benavides y Blanco (2022), el aumento de ventas es una
consecuencia directa de la publicidad efectiva que logra informar, persuadir y recordar al

consumidor.

Tabla 24

Nivel de crecimiento en volumen de ventas

Respuesta Porcentaje
Crecimiento moderado 51.3%
Crecimiento alto 43%
Sin crecimiento 5.7%

Fuente: Microempresas del cantén Espejo (2026)
10.2. Posicionamiento y reconocimiento de marca

El 72,1% considera que su marca estd ampliamente reconocida por los ciudadanos
de El Angel frente a la competencia, mientras que el 27,9% la percibe poco reconocida.
El alto nivel de reconocimiento local confirma que las estrategias publicitarias
especialmente digitales han logrado generar recordacion de marca. Barrio (2022)
establece que el posicionamiento es una consecuencia directa de campafias publicitarias

constantes que construyen identidad y diferenciacion frente a la competencia.
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Tabla 25

Reconocimiento de marca frente a la competencia

Respuesta Porcentaje
Ampliamente reconocida 72.1%
Poco reconocida 27.9%

Fuente: Microempresas del canton Espejo (2026)

10.3. Fidelizacion de clientes (frecuencia de recompra)

El44,2% senala que la frecuencia de retorno de clientes es alta, el 52,8% la califica
como media y el 3% como baja. El 97% percibe un nivel medio o alto de fidelizacion, lo
que indica que los productos y servicios generan confianza y satisfaccion suficientes para
motivar la recompra. Esto es especialmente relevante para las microempresas, cuya
sostenibilidad depende de una base de clientes recurrentes mas que de la adquisicion

masiva de nuevos clientes (Mera et al., 2022).

Tabla 26

Frecuencia de retorno de clientes (fidelizacion)

Respuesta Porcentaje
Fidelizacion media 52.8%
Fidelizacion alta 44.2%
Fidelizacion baja 3%

Fuente: Microempresas del canton Espejo (2026)

104. Rentabilidad neta del negocio

El 57% califica su rentabilidad como regular, el 38,9% como alta y el 4,2% como
baja. Casi el 96% percibe su rentabilidad entre regular y alta, evidenciando la viabilidad
econémica de la mayoria de los emprendimientos. Aunque la rentabilidad regular

predomina, esta categoria no implica pérdidas: indica margenes netos positivos pero
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ajustados, lo que refuerza la importancia de optimizar la inversion publicitaria mediante

canales de mayor retorno como las redes sociales.

Tabla 27

Rentabilidad neta percibida del negocio

Respuesta Porcentaje
Regular 57%
Alta 38.9%
Baja 42%

Fuente: Microempresas del cantén Espejo (2026)

10.5. Recuperacion de la inversion publicitaria

El 49,8% recupera la inversion a mediano plazo, el 43,8% rapidamente y solo el
6,4% sefiala que no se recupera facilmente. El 93,6% logra recuperar la inversion en algin
plazo, validando la efectividad general de las campafias publicitarias. El dato mas
relevante es que el 43,8% la recupera rapidamente, lo que favorece la sostenibilidad de
ciclos de inversion cortos, especialmente en publicidad digital con montos bajos

(Hernéndez, 2024).

Tabla 28

Recuperacion de la inversion en camparias publicitarias

Respuesta Porcentaje
A mediano plazo 49.8%
Répidamente 43.8%
No se recupera facil 6.4%

Fuente: Microempresas del canton Espejo (2026)

10.6. Atraccion de publico joven por redes sociales

El 54,7% afirma haber notado que la publicidad en redes sociales atrac a un

publico mas joven, el 43,4% lo nota parcialmente y el 1,9% no. Mas del 98% reconoce
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esta tendencia en algun grado, lo que representa una oportunidad estratégica de
renovacion generacional de la base de clientes. Tana et al. (2025) confirman que la
publicidad digital tiene mayor influencia sobre las decisiones de compra de consumidores

jovenes en Ecuador.

Tabla 29

Percepcion de atraccion de publico joven por redes sociales vs. publicidad tradicional

Respuesta Porcentaje
Si, lo ha notado 54.7%
Lo nota parcialmente 43.4%
No lo ha notado 1.9%

Fuente: Microempresas del cantén Espejo (2026)

10.7. Expansion de inventario o personal por demanda publicitaria

El 45,3% ha tenido que expandir su inventario o personal frecuentemente por el
aumento de demanda, el 44,5% en algunas ocasiones y el 10,2% no lo ha necesitado. Casi
el 90% ha escalado su operacion en alguna medida como consecuencia directa de sus
esfuerzos publicitarios, lo cual evidencia un impacto tangible de la publicidad sobre el

crecimiento operativo de los negocios.

Tabla 30

Necesidad de expansion de inventario o personal por demanda publicitaria

Respuesta Porcentaje
Frecuentemente 45.3%
Algunas ocasiones 44.5%
No lo ha necesitado 10.2%

Fuente: Microempresas del canton Espejo (2026)
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10.8. Dependencia del éxito respecto a los esfuerzos publicitarios

El 80% considera que el éxito de su negocio si depende directamente de sus
esfuerzos publicitarios, frente al 20% que opina que no. Cuatro de cada cinco
emprendedores vinculan directamente su desempefio con sus estrategias de
comunicacion. Este hallazgo corrobora lo establecido en el marco tedrico: la publicidad,
lejos de ser un gasto opcional, es una inversion estratégica esencial para el

posicionamiento y la captacion de clientes (Moreno, 2023b).

Tabla 31

Dependencia del éxito empresarial respecto a esfuerzos publicitarios

Respuesta Porcentaje
Si depende de la publicidad 80%
No depende 20%

Fuente: Microempresas del canton Espejo (2026)

10.9. Captacion de clientes de otras ciudades del Carchi

El 55,5% ha captado varios clientes de otras ciudades del Carchi gracias a su
presencia en internet, el 30% algunos clientes y el 14,4% no ha captado clientes fuera de
su localidad. El 85,5% ha logrado expansion geografica en alguna medida, evidenciando
que las redes sociales eliminan las barreras fisicas y permiten a las microempresas locales
competir en mercados provinciales y nacionales. Este resultado guarda coherencia con
Calle et al. (2024), quienes sefialan que la publicidad digital es el principal vehiculo para

la expansion comercial de las PYMES ecuatorianas.
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Tabla 32

Captacion de clientes de otras ciudades del Carchi via internet

Respuesta Porcentaje
Ha captado varios clientes 55.5%
Ha captado algunos clientes 30%
No ha captado clientes 14.4%

Fuente: Microempresas del canton Espejo (2026).

10.10. Estrategia con mayor impacto global en ventas

El 47,9% considera que las redes sociales han tenido mayor impacto en sus ventas
totales, el 27,5% sefala a la publicidad tradicional y el 24,5% indica que ambas estrategias
han tenido impacto equivalente. La preferencia por las redes sociales como estrategia mas
efectiva es contundente, aunque un cuarto de los encuestados reconoce el valor de la
combinacion de ambos canales. Esto respalda la propuesta de Herrera et al. (2022) y
Lopez et al. (2024): una estrategia mixta que integre medios tradicionales y digitales

maximiza el impacto publicitario.

Tabla 33

Estrategia con mayor impacto global en ventas totales

Respuesta Porcentaje
Redes sociales 47.9%
Publicidad tradicional 27.5%
Ambas por igual 24.5%

Fuente: Microempresas del canton Espejo (2026).

2.9.2. Conclusiones del analisis

Sobre el perfil del emprendedor

Las microempresas del canton Espejo estin lideradas en su mayoria por
propietarios o familiares con formacion universitaria o técnica, que gestionan

personalmente su publicidad. La predominancia de negocios jovenes (menos de 3 afios)
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y la estructura de microempresa con pocos trabajadores explican la preferencia por
herramientas digitales de bajo costo y facil acceso como Facebook, Instagram y

WhatsApp Business.

Sobre la publicidad tradicional

La publicidad tradicional contintia siendo utilizada, principalmente a través de la
radio local y los volantes, pero de manera ocasional y con alcance percibido como parcial.
Su funcién en el ecosistema publicitario local es complementaria: refuerza la imagen
fisica y la presencia local del negocio, pero no garantiza medicién de resultados ni
segmentacion precisa. La facilidad de contratacion intermedia y los costos moderados no

compensan estas limitaciones frente a las ventajas de los medios digitales.

Sobre la publicidad en redes sociales

Las redes sociales son la estrategia publicitaria predominante (47,5%) y la que
genera mayor satisfaccion entre los emprendedores del canton Espejo. A pesar de la baja
inversion en pauta pagada (mayoritariamente menos de $20 mensuales), el alcance
organico genera resultados positivos en términos de interaccion y posicionamiento.
Facebook y WhatsApp concentran casi el 69% del trafico generado, confirmando su

posicion central en el ecosistema digital de las microempresas locales.

Sobre el éxito de los emprendimientos

Los cuatro indicadores de éxito muestran resultados positivos: el 94,3% reporta
crecimiento de ventas, el 72,1% ha alcanzado reconocimiento de marca local, el 97%
presenta niveles medios o altos de fidelizacion, y el 85,5% ha captado clientes de otras
ciudades del Carchi. El analisis comparativo de los resultados permitié evidenciar una
tendencia favorable hacia las microempresas que utilizan activamente la publicidad en

redes sociales, las cuales reportaron mejores resultados en los indicadores de éxito
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evaluados en comparaciéon con aquellas que utilizan principalmente publicidad
tradicional. Estos hallazgos constituyen una aproximacion al comportamiento de las
variables estudiadas y respaldan el objetivo de la investigacion de comparar ambas

estrategias publicitarias.
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Conclusion general

Existe una relacion positiva y estadisticamente significativa entre el uso de la
publicidad en redes sociales y el éxito de las microempresas del canton Espejo. La
publicidad digital supera a la tradicional en alcance percibido, interaccion, segmentacion,
recuperacion de la inversion y captacion de nuevos mercados. No obstante, la publicidad
tradicional mantiene un rol complementario relevante para el fortalecimiento de la imagen
fisica y la credibilidad local. La estrategia mas efectiva para las microempresas del canton
es la combinacién de ambos enfoques, con predominio digital, adaptada a las

caracteristicas y recursos de cada negocio.

2.9.3. Analisis de la entrevista

Tabla 34

Analisis entrevista

Entrevistad o Publicidad Publicidad en Ventajas Limitaciones ~ Recomendaciones/
Tradicional Redes Sociales Principales delo Factores de Exito
(Digital) de lo Digital Tradicional
Ing. Ha perdido Dominante. Bajo costo, Bajo alcance, Calidad de
Yahaira relevancia Permite accesibilidad, alto costo, contenido,
Fuertes como motor expansion alcance poca storytelling,
de economica y masivo, interaccion. autenticidad y
conocimiento  accesible para  contacto conexion
.Yanoesel microempresas  directo con el emocional.
principal . Tendencia: cliente.
canal. videos cortos
de calidad.
Ing. Atn util en Muy efectiva,  Bajo costo, Alto costo, Buen producto +
Arnaldo ciertos especialmente  gran alcance,  bajoalcance  precio
Cuases contextos TikTok. llegaatodoel  real, poca competitivo +
(Alcalde) (vallas), pero  Complementa canton sin medicion. plaza adecuada +
relegada. las 4P del infraestructura promocion
marketing. creativa.
Creatividad e
identidad de
marca.
Ing. Jhony Limitada en Creciente y Mayor Limitado Buena
Torres alcance. mas accesible.  segmento de alcance planificacion,
Facilita poblacion, geograficoy  capacitacion y uso
creatividad y menor costo, demografico.  técnico de las
reduce costos.  mas creativo. herramientas.
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Lic. Emilio Pocoefectiva  Eslatendencia ~ Mayor Bajoalcance  Estudiar al

Cristal actualmente.  actual (videos  alcance, y dificultad publico objetivo,
cortos). Mas segmentacion  para medir estrategia previa,
usada por precisa, efectividad. no solo vender.
microempresas  medicion de Usar videos e

resultados. imagenes.

Ing. Martin  Altos costos Predominante Bajo costo, Altos costos  Honestidad en el

Freire y bajo (TikTok, gran alcance, para llegar a  mensaje, calidad

(Expertoen  alcance Instagram, segmentacion masas. profesional +

Marketing)  masivo. Facebook, por creatividad. Evitar
YouTube). algoritmos. querer todo gratis

Futuro con IA.

(invertir en ads).

Fuente: Microempresas del canton Espejo (2026).

2.9.4. Andlisis de la entrevista

Los resultados de las entrevistas muestran que los expertos coinciden en que la
publicidad en redes sociales se ha convertido en la estrategia mas utilizada por las
microempresas debido a su bajo costo, mayor alcance y comoda interaccion con los
clientes. Ademas, creen que plataformas como Facebook, WhatsApp, Instagram y TikTok
ofrecen mayores oportunidades para promocionar productos y servicios que impulsen la
colocacion y visibilidad empresarial. Cuando se trata de publicidad tradicional, los
entrevistados indicaron que, si bien sigue siendo util para generar visibilidad local para
las empresas, tiene limitaciones en términos de costo, menor alcance y dificultad para
medir los resultados.

Finalmente, enfatizaron que el éxito de una estrategia publicitaria depende no sélo
del medio utilizado, sino también de la calidad del contenido, la creatividad, la
planificacion y el conocimiento del publico objetivo, aspectos que complementan los

resultados obtenidos de la investigacion y la observacion.
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2.9.5. Analisis de la ficha de observacion

Resultados de la ficha de observacion

La ficha de observacion (Anexo C) fue aplicada a una muestra de diez
microempresas del canton Espejo como técnica complementaria de investigacion, con el
proposito de verificar directamente aspectos relacionados con las estrategias publicitarias
y el desempefio comercial de los emprendimientos locales. Las empresas observadas
pertenecen a diferentes sectores econdmicos, entre ellos comercio minorista, ropa y
accesorios, ferreteria, papeleria, insumos agricolas, panaderia, tecnologia, productos
varios, viveres y belleza, permitiendo obtener una perspectiva amplia sobre las practicas
promocionales aplicadas en distintos tipos de negocios.

El instrumento contemplo variables agrupadas en cuatro dimensiones: publicidad
tradicional, considerando la presencia de rotulos, material impreso, participacion en ferias
y otros medios promocionales; publicidad en redes sociales, mediante el analisis de
perfiles activos, frecuencia de publicaciones, publicidad pagada, interaccion con clientes
y uso de WhatsApp Business; éxito observable, evaluando afluencia de clientes, estado
de la infraestructura, estrategias de fidelizacion, variedad y rotacion de inventario; e
indicadores financieros, relacionados con ingresos estimados, costos, inversion
publicitaria y utilidad aproximada.

Los resultados obtenidos permitieron complementar la informacion recopilada
mediante las encuestas y entrevistas, aportando una vision directa sobre la aplicacion de
estrategias publicitarias y su relacion con el comportamiento comercial de las

microempresas observadas.

Publicidad tradicional

En relacion con la publicidad tradicional, se observd que la mayoria de las

microempresas cuenta con rotulos visibles y en buen estado, evidenciando la importancia
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que los emprendedores otorgan a la identificacion fisica y a la imagen de sus
establecimientos. Sin embargo, el uso de otras estrategias tradicionales es mas limitado,
ya que solo una parte de los negocios dispone de material impreso, participa en ferias

locales o utiliza medios como la radio y el perifoneo.

Estos resultados reflejan que, aunque la publicidad tradicional continua siendo

utilizada como un complemento para fortalecer la presencia fisica del negocio, su

aplicacion es menos frecuente y su inversion suele ser menor en comparacion con otros
medios de promocion. Asimismo, se evidencid que algunas microempresas han reducido o
incluso dejado de utilizar ciertos medios tradicionales debido a sus costos y a la preferencia

por herramientas digitales con mayor alcance y facilidad de segmentacion.

Publicidad en redes sociales

Los resultados muestran que la mayoria de las microempresas observadas posee
perfiles activos en redes sociales y utiliza herramientas digitales como WhatsApp
Business o catalogos virtuales para mantener comunicacion con sus clientes. Asimismo,
se identifico que varios negocios realizan publicaciones periodicas y, en algunos casos,
emplean pauta pagada o historias destacadas para aumentar el alcance de sus

promociones.

En comparacion con la publicidad tradicional, la inversion en redes sociales es
generalmente menor y mas accesible para los emprendedores, permitiendo obtener
resultados favorables con presupuestos reducidos. Ademas, se observo que las empresas
con mayor actividad digital presentan niveles mas altos de interaccion con los usuarios,
evidenciando que las redes sociales se han convertido en uno de los principales medios

de promocion y posicionamiento para las microempresas del canton Espejo.

65



Exito observable

En relacion con los indicadores de éxito observable, se identificé que la mayoria
de las microempresas presenta una afluencia media o alta de clientes, sin registrarse casos
de baja concurrencia. Esto evidencia una actividad comercial favorable y una adecuada

aceptacion de los productos y servicios ofrecidos.

Asimismo, la mayoria de los establecimientos cuenta con una infraestructura
adecuada y espacios organizados para la atencion al cliente. De igual manera, se
observaron estrategias de fidelizacion como promociones, descuentos, atencion
personalizada y beneficios para clientes frecuentes, las cuales contribuyen al

fortalecimiento de las relaciones comerciales.

En cuanto a la variedad y rotacion de inventario, la mayor parte de las empresas
mantiene una oferta diversa y una rotacion constante de productos, aunque existen

diferencias asociadas al tipo de actividad econdmica y a la demanda de cada sector

Indicadores financieros

Los datos financieros estimados evidencian diferencias entre las microempresas
observadas, principalmente por el sector econdmico al que pertenecen. Los ingresos
mensuales y la utilidad neta presentan variaciones importantes, lo que demuestra que el
desempefio economico depende de multiples factores, entre ellos el tipo de negocio, el

volumen de ventas y los costos operativos.

Respecto a la inversion publicitaria, se observd que en la mayoria de las
microempresas el presupuesto destinado a publicidad digital supera al invertido en
publicidad tradicional. Esta situacion confirma la creciente importancia de las redes
sociales y de las plataformas digitales como herramientas de promocion, debido a su
menor costo, facilidad de uso y capacidad para llegar a un mayor nimero de clientes.
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En términos generales, los resultados obtenidos sugieren que las microempresas
con mayor presencia digital y una estrategia constante en redes sociales tienden a registrar
mejores niveles de interaccion con los clientes y una afluencia favorable en sus
establecimientos. Sin embargo, la rentabilidad y el éxito empresarial también estan
influenciados por factores propios de cada sector y por la capacidad de gestion de cada

emprendimiento.
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2.9.6. Cruce de informacion entre variables e instrumentos

Tabla 35

Cruce de variables: impacto de la publicidad en el éxito de los emprendimientos del canton Espejo

Variable independiente

Publicidad tradicional

Publicidad en redes sociales

Impacto en el éxito de los emprendimientos

(Variable dependiente)

Indicador de publicidad Dimensién

Resultado observado

Resultado observado

Cobertura geografica

Alcance publicitario
Segmentacion de audiencia

Local / regional. Alcance efectivo percibido:
24,6%; parcial: 65,4%

Amplia, menos personalizada. Orientada a
audiencias masivas

Global 24/7. Mayor cobertura con menor
inversion (Espinoza, 2024)

Alta personalizacion por demografia,
comportamiento e intereses

Presupuesto requerido

Costo e inversion

Retorno de inversion (ROI)

Tipo de comunicacion

Interaccion y fidelizacion

Herramientas de fidelizacion

Mas alto: radio, prensa, vallas, impresiones
fisicas

Dificil de calcular; retorno a largo plazo y de

baja trazabilidad

Unidireccional. Limita retroalimentacion e
interaccion con el cliente

Promociones fisicas, descuentos locales,

atencion personalizada en punto de venta

Mas asequible; adaptable a cualquier
presupuesto (Espinoza, 2024)

Meétricas en tiempo real; mayor ROI con

presupuestos reducidos

Bidireccional: comentarios, compartidos,
mensajes directos (WhatsApp)
WhatsApp Business, catdlogos digitales,

historias destacadas, pautas pagadas

Medicion y flexibilidad Capacidad de medicion

Dificil de rastrear con precision. Depende de

encuestas informales

Meétricas precisas en tiempo real: alcance,
engagement, conversion
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Adaptabilidad de campana

Poco flexible; tiempo y espacio fijos;
cambios costosos

Cambios y ajustes inmediatos segiin
comportamiento del usuario

Captacion de nuevos mercados Publico objetivo

Atraccion de publico joven y de otras
ciudades; presencia en Facebook, Instagram,
TikTok

Principalmente local. Relevante por acceso
limitado a internet en zonas rurales

Conclusion comparativa

Rol complementario: fortalece imagen fisica  Estrategia predominante: mayor alcance,
y presencia local. Alcance masivo con menor costo y alta interaccion. Impacto directo
menor segmentacion. en ventas y posicionamiento.




De manera general, el analisis integral de los instrumentos aplicados evidencia
que existe una relacion positiva entre las estrategias publicitarias y el éxito de las
microempresas del canton Espejo. Los resultados demuestran una mayor preferencia por
la publicidad en redes sociales debido a su accesibilidad, alcance e interaccion con los
clientes, convirtiéndose en el medio de promocion con mayor incidencia en el crecimiento
de ventas, posicionamiento y fidelizacion. Por otra parte, la publicidad tradicional
mantiene una participacion complementaria, principalmente orientada a fortalecer la
imagen fisica y la presencia local de los negocios. En consecuencia, se concluye que la
implementacion adecuada de estrategias publicitarias, especialmente digitales, constituye
un factor determinante para mejorar la competitividad y sostenibilidad de los

emprendimientos del canton Espejo.
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3. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
3.1. Conclusiones
Objetivo especifico 1: Delimitar microempresas del canton Espejo que emplean
estrategias de publicidad tradicional, publicidad en redes sociales o una combinacion de
ambas, con el fin de establecer una base de estudio representativa que permita realizar un

analisis comparativo confiable y contextualizado a la realidad local.

Se logro delimitar e identificar a las microempresas del canton Espejo que utilizan
publicidad tradicional, publicidad en redes sociales o una combinacion de ambas
estrategias, permitiendo conformar una base de estudio representativa y acorde
con la realidad local. Los resultados evidenciaron una mayor preferencia por la
publicidad en redes sociales, ya que el 47,9% de los emprendedores considera que
esta estrategia tiene un mayor impacto en las ventas, mientras que el 27,5%
manifiesta que ambas modalidades generan resultados similares. Por otra parte, la
publicidad tradicional continta siendo utilizada principalmente a través de rétulos,
material impreso y participacion en eventos locales, demostrando que ambas
estrategias pueden complementarse segun las caracteristicas y necesidades de cada

negocio.

Objetivo especifico 2: Disefiar instrumentos que permitan la recoleccion y medicion de
informacion, tales como encuestas estructuradas, entrevistas semiestructuradas y
cuestionarios dirigidos a los emprendedores y responsables de marketing, que faciliten la
medicion de variables clave como el alcance de las campaiias, la frecuencia de uso de
cada modalidad publicitaria, el presupuesto destinado y el retorno de inversion obtenido

en cada estrategia.

Los instrumentos disefiados para la investigacion permitieron recopilar
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informacion confiable y pertinente sobre las variables de estudio. La encuesta

proporcioné datos cuantitativos relacionados con la frecuencia de uso, presupuesto,

alcance e interaccion de las estrategias publicitarias; las entrevistas aportaron la
percepcion de expertos en publicidad y marketing acerca de las tendencias actuales,
ventajas y limitaciones de cada modalidad; mientras que las fichas de observacion
complementaron la informacion mediante evidencia directa sobre las practicas
publicitarias y el desempefio comercial de las microempresas. La aplicacion conjunta de
estos instrumentos fortalecio la validez del estudio y permitié realizar un analisis integral

de la problematica investigada.

Objetivo especifico 3: Analizar el impacto de la publicidad tradicional y la publicidad en
redes sociales con los indicadores de éxito en las empresas, especificamente en el
crecimiento de ventas, el nivel de posicionamiento, el grado de fidelizacion de clientes y
las nuevas oportunidades comerciales, considerando las particularidades del mercado

local y las caracteristicas del publico objetivo.

Se determind que la publicidad en redes sociales tiene una mayor incidencia en el
éxito de las microempresas del canton Espejo. Los resultados muestran que esta
estrategia contribuye significativamente al crecimiento de las ventas, al
posicionamiento de marca, a la fidelizacion de clientes y a la captacion de nuevos
mercados. Ademas, las empresas con mayor presencia digital presentan mejores
niveles de interaccion con los consumidores y una recuperacion mas favorable de
la inversion realizada. No obstante, la publicidad tradicional contintia
desempefiando un papel complementario, especialmente en el fortalecimiento de

la imagen fisica y la presencia local de los negocios.

Conclusion general

De manera general, se concluye que existe una relacion positiva entre las

estrategias publicitarias y el éxito de las microempresas del canton Espejo. Aunque la
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publicidad tradicional mantiene su importancia para fortalecer la imagen y el
reconocimiento local de los negocios, la publicidad en redes sociales se ha consolidado
como la estrategia mas efectiva debido a su mayor alcance, menor costo y capacidad de
interaccion con los clientes. En consecuencia, la implementacion adecuada de estrategias
digitales, complementadas con acciones tradicionales segun las caracteristicas del
negocio, constituye un factor determinante para mejorar el crecimiento, posicionamiento

y sostenibilidad de los emprendimientos en un entorno cada vez mas competitivo.

3.2. Recomendaciones

1. Se recomienda a las microempresas del canton Espejo fortalecer el uso de la
publicidad en redes sociales, debido a que esta estrategia evidencié un mayor impacto en
el crecimiento de las ventas, el posicionamiento de la marca y la captacion de clientes.
Para ello, es importante mantener una presencia constante en plataformas digitales y
generar contenido atractivo que responda a las necesidades e intereses del publico

objetivo.

2. Se sugiere complementar las estrategias digitales con determinadas acciones de
publicidad tradicional, especialmente aquellas relacionadas con la imagen fisica del
negocio, como rotulos, vallas y participacion en ferias o eventos locales, ya que estos
medios continuan aportando al reconocimiento y visibilidad de los emprendimientos

dentro del canton Espejo.

3.  Se recomienda a los emprendedores establecer un presupuesto especifico para las
actividades publicitarias y realizar un seguimiento periddico de los resultados obtenidos,
con el propdsito de evaluar el retorno de la inversion y optimizar el uso de los recursos

destinados a la promocidn de sus productos y servicios.
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4. Se aconseja fortalecer las capacidades de los emprendedores mediante programas de
capacitacion en marketing digital, manejo de redes sociales, creacion de contenido y uso
de herramientas tecnoldgicas como WhatsApp Business, Facebook Ads e Instagram Ads,
con la finalidad de mejorar el alcance, la interaccion con los clientes y la efectividad de

las campafias publicitarias.

5. Serecomienda a las instituciones publicas, privadas y académicas del canton Espejo
promover programas de asesoria y acompafiamiento dirigidos a las microempresas,
enfocados en el disefio e implementacion de estrategias publicitarias innovadoras que
contribuyan al fortalecimiento de la competitividad y sostenibilidad de los

emprendimientos locales.

6. Se sugiere que futuras investigaciones amplien el analisis hacia otros cantones de la
provincia del Carchi e incorporen nuevas variables relacionadas con la transformacion
digital, el comportamiento del consumidor y la innovacién empresarial, con el fin de
profundizar el conocimiento sobre la influencia de la publicidad en el éxito de las

microempresas.

7. Enrelacion a las limitaciones de la investigacion existieron aspectos que pueden ser
mejorados Para futuras investigaciones por lo tanto se recomienda: Dado que el tamafio
de la muestra se centr6 en las microempresas del canton, lo cual restringe la posibilidad
de generalizar los resultados, se recomienda analizar otros contextos geograficos y
sectores economicos. Asimismo, la informacion recopilada se baso en las percepciones
de los emprendedores, lo cual puede introducir sesgos; por lo tanto, se recomienda realizar
un andlisis a profundidad y longitudinal. Finalmente, no se hizo un analisis de factores
externos que pueden afectar la forma en que las empresas realizan sus actividades y que

influyen en el éxito empresarial, como la competencia, el acceso a
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tecnologia o las condiciones econoémicas y politicas. Por lo tanto, se recomienda realizar

un analisis que incluya estos factores con la finalidad de obtener una vision integral.

Consideracion final

Las recomendaciones propuestas guardan relacion directa con los hallazgos
obtenidos en la investigacion y buscan aportar al fortalecimiento de las estrategias
publicitarias utilizadas por las microempresas del canton Espejo. Su aplicacion puede
contribuir a mejorar la competitividad, incrementar las oportunidades comerciales y

favorecer el crecimiento sostenible de los emprendimientos en el contexto local.
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ANEXOS

Anexo A. Cuestionario

Marque con una (X) la opcion que considere correcta y responda con sinceridad. La
informacion sera utilizada unicamente con fines académicos.

I.Perfil de emprendedor

1. Sexo:
() Masculino
( ) Femenino
Edad:
() 18-25 afios
() 26-35 afios
() 3645 anos
() 46 anos o mas
2. Nivel de instruccion:
() Primaria
() Secundaria
() Técnico
() Universitario
() Posgrado
3. Tiempo de funcionamiento del negocio:
() Menos de 1 afio
()1 a3 anos
()4 a6 afos
() Mas de 6 afios
4. Actividad econdmica principal:
() Comercio
() Servicios
() Produccion
() Agropecuario
() Otro
5. Numero de trabajadores del negocio:
()la3
()4a6
()7a9
()10 o més
6. ;Quién administra la publicidad del negocio?
() Propietario
() Familiar
() Empleado interno
() Agencia externa
Pregunta Filtro ;Qué tipo de publicidad utiliza principalmente en su negocio? *
e Publicidad tradicional
e Publicidad en redes sociales
e Ambas
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II. Publicidad Tradicional

IIIL.

Iv.

7.

*®

10.

11.

12.

(Con qué frecuencia utiliza medios tradicionales (radio, volantes, vallas) para
promocionarse?

(Qué porcentaje de su presupuesto mensual destina a la publicidad tradicional?
(Considera que el alcance de la publicidad tradicional llega efectivamente a los
habitantes?

(Recibe comentarios o consultas de clientes que mencionen haber visto su
publicidad en medios fisicos?

(Cual de los siguientes medios tradicionales utiliza mas: radio local, volantes,
(perifoneo o prensa escrita?

(Como calificaria la facilidad para contratar y pautar en medios tradicionales en
el canton Espejo?

Publicidad en Redes Sociales

13.
14.

15.

16.

17.

18.

(Qué frecuencia de publicacion mantiene en las redes sociales de su negocio?
(Qué presupuesto mensual promedio invierte en pautas pagadas (Facebook Ads,
Instagram Ads)?

(Qué tan satisfecho esta con el alcance (nimero de personas que ven sus posts)
en redes sociales?

(Con qué frecuencia los usuarios comentan, comparten o dan "me gusta" a sus
publicaciones digitales?

(Cual es la red social que genera mayor trafico o consultas para su
emprendimiento?

(Utiliza herramientas de mensajeria instantdnea (WhatsApp Business) como
complemento a su publicidad digital?

Exito de los Emprendimientos

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

(En qué medida ha percibido un crecimiento en el volumen de sus ventas en el
ultimo afno?

.Considera que su marca es reconocida por los ciudadanos de El Angel frente a
la competencia?

(Qué tan alta es la frecuencia con la que un cliente nuevo regresa a realizar una
segunda compra?

(,Como califica la rentabilidad neta de su negocio tras descontar los gastos
operativos y publicitarios?

(Logra recuperar la inversion realizada en sus campafias publicitarias en un
corto plazo?

(Ha notado que la publicidad en redes sociales atrae a un piblico mas joven que
la tradicional?

(Ha tenido que expandir su inventario o personal debido al aumento de demanda
generado por la publicidad?

(Considera que el éxito actual de su negocio depende directamente de sus
esfuerzos publicitarios?

(Halogrado captar clientes de otras ciudades del Carchi gracias a su presencia
en internet?

De manera global, ;cudl estrategia considera que ha tenido mayor impacto en
sus ventas totales: la tradicional o las redes sociales?
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Anexo B. Entrevista al experto en publicidad y marketing

Objetivo: Analizar el uso, tendencias y efectividad de la publicidad tradicional y digital

en microempresas, en coherencia con el analisis comparativo del estudio.

Esta entrevista tiene fines estrictamente académicos y su uso es confidencial.

Nombre del entrevistado:

Perfil del entrevistado:

1.

e Especialista en marketing
e Experto en publicidad digital
e Docente del area administrativa

(Como describiria el uso actual de la publicidad en microempresas del

Ecuador?

2
3
4
5
6.
7
8
9

. {Cuadles considera que son las principales tendencias en publicidad digital?
. {Qué ventajas tiene la publicidad en redes sociales frente a la tradicional?

. {Qué limitaciones presenta la publicidad tradicional actualmente?

. {Qué factores influyen en la efectividad de una estrategia publicitaria?
(Como evalta el uso de redes sociales en pequenos negocios?

. {Qué tipo de publicidad considera mas efectiva para microempresas?

. ({Qué errores comunes cometen los emprendedores al hacer publicidad?

. {Qué indicadores se deberian considerar para medir el éxito de la publicidad?

10. {Qué recomendaciones daria para mejorar el uso de la publicidad en

microempresas?
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Anexo C. Ficha de Observacion

DATOS GENERALES
Empresa: Fecha:
Sector: Lugar:

REGISTRO DE OBSERVACION

/ /2026

Categoria Parametro de Observacion

Registro de Hallazgos / Evidencia

Estado y visibilidad de rotulos/vallas.

Material impreso (flyers/tarjetas)

1. Publicidad
Tradicional

Evidencia de perifoneo o mencion

radial.

Participacion en eventos/ferias locales.

Perfiles activos (FB/IG/TikTok).

Frecuencia de posts (Ultimos 30 dias).

Uso de pauta pagada o historias

2. Redes Sociales destacadas.

Interaccion (Promedio
likes/comentarios).

Enlace a WhatsApp Business/Catalogo.

Afluencia de clientes en el punto de

venta.

Estado de la infraestructura y vitrinas.

3. Exito Observable

Comportamiento de fidelizacion

(Trato/Bonos).

Variedad y rotacion de inventario.

[1Si []No

[1Si [INo

[1Si []No

[1Bajo []Medio []Alto
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INDICADORES FINANCIEROS

Indicador Financiero

Valor en USD ($)

Observaciones sobre el registro

Ingresos Totales (Ventas)

Costos de Ventas
(Mercaderia/Materia Prima)

Gastos Operativos
(Arriendo, Servicios,
Sueldos)

Presupuesto Publicidad
Tradicional

Presupuesto Publicidad
Digital

Utilidad Neta Estimada

Observaciones generales:

Firma del observador:

Fecha: / /2026
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Anexo D. Evidencia fotografica de la aplicacion de encuestas

CARBOSTING 5

Carbo Algas

83



BB ENBHRBERNE

Anexo E. Tabulacion de los resultados obtenidos en las encuestas
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