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RESUMEN 

 

Al iniciar sus actividades EMERGEAR ECUADOR tenía como eje la venta de 

suministros médicos, cuando se realizó un análisis de la situación financiera el Gerente 

Propietario se percató que no estaba dando el resultado esperado, es por eso que a finales 

del año 2016 decidió cambiar el giro del negocio implementando la capacitación 

relacionada con temas de primeros auxilios y emergencias pre hospitalarias.  A partir del 

año 2017  está legalmente registrada como una microempresa dedicada a la capacitación de 

cuidados de emergencias; en Guayaquil fue uno de los primeros centros que brindaba dicha 

capacitación con excelencia, calidad y con avales internacionales  a personal de salud, a 

pesar de esto EMERGEAR ECUADOR no ha crecido en la forma que se esperaba, debido 

a esto y al aplicar la Matriz FODA, se tuvo como resultado la imperiosa necesidad de  

implementar un plan de acción contenido en estrategias de marketing , las mismas que 

aplicadas darán como resultado el crecimiento de las ventas y por lo mismo la rentabilidad 

esperada. 

Los objetivos que se han planteado en este plan de acción son cuatro y se considera que 

son los ejes para despegar y potenciar la presencia de esta microempresa no sólo en la 

ciudad sede que es Guayaquil sino pensar que pudiera abarcar otras ciudades del País, 

considerando las bondades que ofrece a sus clientes, entre esas varios avales 

internacionales y el presente año contando con la autorización de American Safety & 

Health Institute - ASHI, todo esto repercutiría en la formación de sus alumnos los cuales 

tendrían más herramientas para afrontar las circunstancias  diarias de sus actividades. 

Palabras Claves: Plan de Marketing; Estrategias; Microempresa; Capacitación; Redes 

Sociales; Avales Internacionales y Nacionales. 
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ABSTRACT 

 

At the beginning of its activities, EMERGEAR ECUADOR focused on the sale of 

medical supplies, when an analysis of the financial situation was carried out, the Owner 

Manager realized that it was not giving the expected result, that is why at the end of 2016 

he decided to change the of the business implementing the training related to topics of first 

aid and pre-hospital emergencies. As of 2017, it is legally registered as a microenterprise 

dedicated to training emergency care; in Guayaquil it was one of the first centers that 

offered this training with excellence, quality and with international endorsements to health 

personnel, in spite of this EMERGEAR ECUADOR has not grown in the way that was 

expected, due to this and when applying the FODA Matrix, the result was the imperative 

need to implement an action plan contained in marketing strategies, the same as applied 

will result in the growth of sales and therefore the expected return. 

The objectives that have been set out in this action plan are four and it is considered that 

they are the axes to take off and boost the presence of this microenterprise, not only in the 

host city of Guayaquil, but also to think that it could cover other cities in the country, 

considering the benefits offered to its customers, among these several international 

guarantees and this year with the authorization of American Safety & Health Institute - 

ASHI, all this would affect the training of their students which would have more tools to 

face the daily circumstances of their activities. 

Keywords: Marketing plan; Strategies; Microenterprise; Training; Social networks; 

International and National Indorse. 
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INTRODUCCIÓN 

EMERGEAR ECUADOR es una microempresa enmarcada en el ámbito jurídico como 

unipersonal y se creó con dos objetivos principales que son: mejorar la economía de su 

gestor y su entorno; y, ante la necesidad inminente de las personas de ser capacitadas en 

áreas específicas de prevención de la salud. Inició su funcionamiento en el mes de 

diciembre del año 2014, su principal actividad comercial fue la venta de suministros 

médicos; desde su inicio contó con una página web en Facebook que servía para dar a 

conocer a sus clientes los productos que distribuía y como medio para que puedan realizar 

las compras de aquellos que necesitaban para satisfacer sus necesidades; además contenía 

la información detallada de cada uno de los artículos para que los clientes puedan resolver 

sus inquietudes, en cuanto a: costo; fabricación; presentación; envió; entre otros. 

Luego de un tiempo se realiza un análisis financiero para conocer el estado de la 

microempresa en cuanto a su rentabilidad, al concluir el mismo observaron que los 

ingresos no respondían en forma favorable con respecto a la inversión que estaban 

realizando; por este motivo EMERGEAR ECUADOR se obligó a buscar nuevas líneas de 

negocio, con el fin de obtener mayor rentabilidad; mientras buscaban estas soluciones la 

microempresa decidió impartir cursos de Seguridad Industrial a trabajadores de empresas 

privadas y funcionarios de instituciones públicas. 

Debido a la acogida y al impacto que generó esta nueva línea de negocio, el dueño de 

EMERGEAR ECUADOR optó por continuar e incrementar estas propuestas; aperturando 

sus servicios no sólo para empresas e instituciones sino también para profesionales de la 

salud.   

Como era necesario reglamentar el cambio de la actividad económica, iniciaron los 

trámites pertinentes para la consecución de los permisos y es así que desde el año 2017, 

EMERGEAR ECUADOR cuenta con la documentación legal correspondiente, la misma 

que le da el aval como un Centro de Entrenamiento de Cuidado de Emergencia; además de 

los requisitos legales que le permiten operar en el territorio nacional; cuenta con siete 

Certificaciones Internacionales:  Escuela Argentina de Socorrismo y Primeros Auxilios 

(Fundación EASPA); Asociación Andina de Medicina para la Altura (AAMPA); American 

Safety & Health Institute (ASHI); National Registry of Emergency Medical Technician 

(NREMT); Australasian Registry of Emergency Medical Technicians (AREMT); 



 

 XVI 

Organización Internacional en Gestión del Conocimiento Salamandra; y, Crowder College, 

EE.UU.; y tres Nacionales:  Universidad de Especialidades Espíritu Santo; Instituto 

Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI); y, Secretaría Técnica del Sistema Nacional 

de Cualificaciones y Capacitación Profesional. 

La nueva propuesta de EMERGEAR ECUADOR es brindar una instrucción eficaz y 

eficiente tanto humana como técnica; misma que satisfacería las necesidades crecientes del 

personal de salud porque no ha sido atendido en las mismas; sus principales valores son la 

ética y la moral; teniendo como finalidad que cada alumno afiance sus conocimientos y 

destrezas para optimizar la atención que brinda a los pacientes y como resultado final el 

mejoramiento de su condición laboral, la satisfacción de los que reciben sus servicios y la 

posibilidad de continuar sus estudios en el exterior y conseguir una certificación 

internacional. 

Las acreditaciones internacionales le consolidaron como la primera microempresa 

Ecuatoriana en Guayaquil en ostentarlos, a la par su capacitador está certificado y 

calificado para impartir cursos de: primeros auxilios básicos (BFA/PAB); seguridad 

industrial; técnicos en emergencias médicas básicos y avanzados (TEM/EMT);  soporte 

vital básico (BLS/SVB); y, soporte vital cardiovascular avanzado (SVCA/ACLS). 

Al iniciar sus operaciones EMERGEAR ECUADOR no realizó ningún tipo de estudio 

de mercado; vale decir, que no ha realizado ningún tipo de levantamiento de información 

utilizando métodos o herramientas de investigación que le permitan tener una mayor 

competitividad en dicha plaza. 

EMERGEAR ECUADOR, a pesar de ser una microempresa en constante desarrollo y 

con varias certificaciones que avalan su quehacer, tiene limitadas estrategias de marketing, 

por esto se le dificulta posicionarse dentro de la oferta y la demanda en este ámbito en la 

ciudad de Guayaquil, que es la ciudad sede de la misma.  

Los clientes han conocido los servicios que brinda la microempresa a través de tres 

fuentes de información: página de Facebook; por referencia de ex capacitados; o, por los 

convenios que al momento mantiene con el Cuerpo de Bomberos de algunas ciudades del 

País.
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FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

     ¿Qué vías deben implementarse para incrementar la rentabilidad? 

 

OBJETIVOS 

Objetivo General  

Diseñar un plan estratégico de marketing considerando las variables de publicidad, 

promoción y precio para la microempresa EMERGEAR ECUADOR en la ciudad de 

Guayaquil. 

 

Objetivos Específicos  

• Fundamentar teóricamente los aspectos generales que se investigaran en este 

proyecto de grado. 

• Realizar el análisis situacional de la microempresa EMERGEAR ECUADOR para 

determinar la situación competitiva del nicho de mercado. 

• Definir estrategias de marketing que satisfagan las necesidades de la población a la 

que va direccionada la capacitación que brinda la microempresa. 

 

HIPOTESIS 

A través de un Plan Estratégico de Marketing, la microempresa conseguiría incrementar 

su rentabilidad. 

 

VARIABLES 

Variable Independiente: Plan Estratégico de Marketing  

Variable Dependiente: La rentabilidad. 
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JUSTIFICACIÓN 

Debido a que la primera actividad comercial de la microempresa que era la venta de 

suministros médicos, desde las redes sociales porque no contaba con un oficina, no 

consiguió ser rentable como se esperaba, se genera una necesidad de tener una nueva 

opción que rinda los frutos financieros esperados y el crecimiento y posicionamiento, es 

así como en el mes de julio del año 2017, EMERGEAR ECUADOR da inicio a su nuevo 

eje de acción y empieza a impartir cursos de capacitación en primer lugar de seguridad 

industrial; gradualmente incorpora los de primeros auxilios; técnicos en emergencias 

médicas; soporte vital básico y soporte vital cardiovascular avanzado. Como era la primera 

microempresa en dictar estos cursos se observa que estos primeros meses fueron muy 

favorables ya que lidero el mercado y satisfizo la demanda de una gran cantidad de 

personas necesitadas de esta capacitación. 

A inicios del año 2017 y debido al incremento de postulantes, necesariamente se debía 

contar con un área física para dictar dichos cursos, por lo que se renta un local, el mismo 

que está ubicado en la calle Quisquis 1502 y Tulcán, Edif. Ramisa, en el barrio Orellana en 

el centro de la ciudad de Guayaquil. 

Pero a finales del año 2017 se vio decrecer el número de estudiantes pese a que 

EMERGEAR ECUADOR ya era conocido en el mercado; se podría decir que una de las 

principales causas es la proliferación de empresas o fundaciones que dictan estos cursos y 

los ofertan a un menor precio. Por esto es oportuno realizar un análisis situacional y 

económico que permita determinar si los ingresos del año 2017 justifican o no la inversión 

realizada; lo que lleva a la decisión de realizar una investigación que  permita tener nuevos 

indicadores para el mejoramiento económico y de gestión.  

Cuando la microempresa EMERGEAR ECUADOR aplique las estrategias adecuadas 

de marketing, logrará  abrir nuevos espacios para que la variedad de los cursos que 

imparten al igual que  la imagen corporativa sean conocidos en otros ámbitos como: 

Hospitales, Clínicas, Sociedad Civil y personal encargado de la seguridad industrial de 

instituciones públicas y empresas privadas dentro de la ciudad de Guayaquil y pensarían en 

proyectarlas a otras ciudades del País, provocando así un incremento de la demanda en el 

mercado local y una apertura y consolidación en otros lugares de la Nación y con eso 

obtener el crecimiento; posicionamiento; y, reconocimiento de la microempresa dentro del 
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mercado local; regional; y/o, nacional, todo esto redundaría en la apertura de fuentes de 

trabajo para la sociedad y al cumplirse todas estas premisas se constituiría como una 

microempresa especializada; avalizada y con trayectoria capaz de brindar una educación 

continua de calidad para cada profesional de la salud; siendo la última meta el crecimiento 

personal y laboral de los capacitados así como la satisfacción de sus clientes. 
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CAPITULO I 

MARCO TEÓRICO 

1.1. CONTEXTUALIZACIÓN ESPACIO TEMPORAL DEL PROBLEMA  

1.1.1. Análisis del Macro Entorno 

De acuerdo a la Secretaría Técnica del Sistema Nacional de Cualificaciones 

Profesionales, a nivel nacional existen tanto instituciones públicas, universidades, 

institutos y empresas privadas asentadas en las principales ciudades del país, muchas de 

ellas tienen una probada experiencia como la Cruz Roja Nacional, Cuerpo de Bomberos, 

Centros de Salud y Universidades que imparten cursos de capacitación  continua cuyos 

contenidos van desde los primeros auxilios y hasta los de cuidados en emergencias 

médicas, cada una de éstas se someten a las leyes y reglamentos que para su quehacer ha 

determinado el estado ecuatoriano; pudiendo observar que cuentan con los avales 

nacionales respectivos; la diferencia entre todas estas van desde los costos, horarios, 

currículos académicos, horas de capacitación y personal al que se direcciona el 

adiestramiento. Muchos organismos sólo cuentan con las certificaciones nacionales y 

algunos de éstos como las Universidades Privadas, institutos y pocas empresas privadas 

debido a su experiencia cuentan también con avales internacionales, lo que hace que la 

población captada y capacitada tenga mayores oportunidades en los ámbitos laboral y 

educativo a nivel nacional e internacional. 

 

1.1.2. Análisis del Meso Entorno 

De acuerdo a la Secretaría Técnica del Sistema Nacional de Cualificaciones 

Profesionales, en la ciudad de Guayaquil, existen instituciones públicas (Hospitales y 

Centros de Salud del Ministerio de Salud Pública; Ecu911, Cuerpo de Bomberos); 

Universidades privadas (Universidad de Especialidades Espíritu Santo, Universidad 

Internacional del Ecuador) y Empresas privadas (Consulting Group, Medicina 

Ocupacional, Yanapay y EMERGEAR ECUADOR), que brindan cursos de capacitación 

con contenidos en cuidados en emergencias de salud, al igual que las que imparten dichos 

cursos a nivel nacional, éstas también se someten a leyes y reglamentos del Estado 

Ecuatoriano. 
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Al inicio de sus actividades EMERGEAR ECUADOR fue la pionera en el proceso de 

educación continua con avales, certificaciones y credenciales internacionales; en tanto que 

las demás únicamente impartían cursos de menor nivel académico no sólo en contenidos 

sino también en duración y sus avales eran a nivel nacional. 

 

1.1.3. Análisis del Micro Entorno 

El centro de capacitación EMERGEAR ECUADOR inicia sus actividades el 23 de julio 

del 2017, en el barrio Martha Bucaram de la ciudad de Guayaquil, sector norte.  

Fue creada en este sector tomando en cuenta que no existe en este barrio ningún centro 

de capacitación para paramédicos, médicos, personal de salud y bomberos que ofrezca la 

especificidad de los temas ofertados. 

El centro de capacitación EMERGEAR ECUADOR se encuentra al servicio de la 

comunidad con una amplia gama de actividades propias para la que ha sido creada.  Desde 

su inicio, constitución y financiamiento se ha fundamentado en las leyes y reglamentos 

ecuatorianos vigentes. Por ser una microempresa comercializadora de servicios, propone la 

observancia, seguimiento, evaluación y monitoreo, dentro de las políticas del consumidor. 

Este negocio familiar, es una entidad que está dirigida prioritariamente a los 

paramédicos, médicos, personal de salud entre otros de la ciudad de Guayaquil, y pretende 

satisfacer las necesidades del cliente, por lo que brinda algunas ventajas como son: 

instructores de renombre internacional; guías y protocolos internacionalmente reconocidos 

y probados; y, además certificaciones nacionales e internacionales, garantizando al usuario 

una excelente educación continua siendo los valores que sustentan este trabajo la ética y la 

moral.  

 

1.2. REVISIÓN DE INVESTIGACIONES PREVIAS 

Una vez realizado las investigaciones en las páginas Google Académico, repositorio de 

las Universidades del Ecuador y en la página web Scielo se han encontrado los siguientes 

artículos: 

De acuerdo al desarrollo de un Plan Estratégico para el Centro de Capacitación de la 

Cruz Roja de Tungurahua, que se encuentra en el Repositorio de la Universidad Católica 
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del Ecuador, Sede Ambato,   indica que un centro de capacitación al no poder elaborar un 

producto tangible, deberá ofertar un servicio basado en la calidad y eficiencia, para 

satisfacer las necesidades de sus clientes; para ello los factores que se deberán tomar en 

cuenta al realizar este tipo de investigación serán: servicio al cliente; información y 

comunicación efectiva, material didáctico, prácticas, organización, etc. Para que se pueda 

lograr esta meta primero se deberá hacer un estudio del macro y micro entorno de la 

microempresa, esto permitirá mejorar las estrategias y así tener un servicio de calidad, 

también se debe tener en cuenta el objetivo principal que en este caso será tener una 

educación continua en las áreas de primeros auxilios y prevención de desastres para ofertar 

un servicio de calidad y mejorar la imagen de la institución. (Diana Cristina Cobo Jijón, 

2013) 

Realizando los estudios de macro y micro entorno de la microempresa permitirá 

conocer las estrategias más adecuadas para satisfacer las necesidades de los clientes 

redundando en el crecimiento y posicionamiento dentro del mercado lo que conducirá al 

incremento de la rentabilidad.  

Según el Plan Estratégico de Mercadeo para los Servicios de Salud de Clínica “D’ 

Asis” Período 2010 – 2011, del Repositorio de la Universidad de Guayaquil, indica que el 

servicio de atención médica que brindan las instituciones públicas no son del agrado de los 

usuarios, es decir, que el servicio es inadecuado y de poca calidad, por esta razón se 

propuso un plan estratégico donde se brinde un mejor servicio y con costos que puedan 

pagar los clientes, para ello se realizó una investigación donde sus principales enfoques 

son las necesidades, el requerimiento del usuario; para la elaboración de nuevas estrategias 

se tuvo que analizar a la competencia e identificar a la demanda, su objetivo principal es 

ser líderes en el mercado. (Dr. Luis Garcés Pacheco, 2013) 

Al tener conocimiento de las debilidades de la competencia es factible ajustar una 

estrategia de marketing que asegure la satisfacción del cliente a un costo razonable, lo que 

redundará en una mayor cantidad de interesados en acudir a las capacitaciones, se puede 

decir que teniendo estas dos variables: satisfacción del cliente y mayor cantidad de ellos, la 

rentabilidad está asegurada. 

Por otro lado, el Plan de marketing para la Clínica de Especialidades Médicas Santo 

Domingo "CENESMED S.A",  que está en el Repositorio de la Universidad Católica del 
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Ecuador, Sede Santo Domingo;  explica que al ser Santo Domingo una ciudad en 

desarrollo en el ámbito de la salud, todavía la tasa de mortalidad es alta, por lo que se 

realizó un plan de estrategia de marketing que permita que la población conozca de los 

nuevos beneficios que ofrece la Clínica, para poder poner en práctica estas estrategias se 

realizó una investigación que permita conocer las necesidades y deseos de los usuarios y 

poder así entrar al mercado meta con estrategias competitivas. (Alexandra Maribel 

Lalangui Ludeñas, 2013). 

Debido a la necesidad de la población a capacitarse de tener mayor conocimiento en 

primeros auxilios, seguridad industrial, técnicas de emergencias médicas, soportes vitales 

básico y cardiovascular, la estrategia apropiada sería ofertar a los alumnos una enseñanza 

continua que aborde y resuelva estas necesidades, los capacitados estarán en condición de 

prestar atención pre hospitalaria de calidad que al aplicar lo aprendido logre disminuir las 

complicaciones posteriores. 

Así mismo, en la Propuesta de Implementación de un Plan de Marketing y su 

Financiamiento para la Clínica Medycin del Cantón Pujilí en la Provincia de Cotopaxi, 

que se encuentra en el Repositorio de la Universidad Católica del Ecuador, se ejecutó este 

tipo de investigación debido a que no se encuentra posicionada en su mercado meta, pese a 

que es la única y primera clínica en el sector y de fácil acceso; además la población a la 

que atendería sería de todos los estratos socio económicos, sin embargo no ha logrado 

posicionarse dentro de la localidad y menos dentro de la provincia.  Varias estrategias le 

permitirán establecerse como líder dentro del mercado: contar con el personal médico, 

auxiliar y administrativo idóneo; equipo adecuado; mantenimiento de las instalaciones; 

servicio de calidad al cliente, se alinearía a su lema “Rapidez en el servicio”, como una 

ventaja competitiva para lograrlo realizo los análisis respectivos basándose en las cuatro ps 

del marketing mix. (Diana Elizabeth Yánez Peñaherrera, 2015) 

Si a pesar de contar con instructores internacionales experimentados; currículos 

internacionales con las debidas actualizaciones y las certificaciones nacionales e 

internacionales la microempresa no ha logrado posicionarse como líder en el mercado se 

concluye que es necesario realizar un similar análisis al propuesto en la investigación 

previa, para llegar a la meta. 
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1.3. CUERPO TEÓRICO - CONCEPTUAL 

1.3.1. Aspectos Generales del Marketing  

El marketing es una ciencia que se dedica al análisis del comportamiento de los 

mercados y de los consumidores, se basa en un proceso administrativo y social; a su vez 

analiza la gestión comercial de las empresas con el objetivo de atraer y mantener a los 

clientes a través de la satisfacción de sus necesidades por medio del intercambio de 

productos o servicios y, el cual permitirá obtener un beneficio para las mismas, y así 

conseguir el éxito en los mercados nacionales e internacionales. (Kotler y Armstrong, 

2012, p. 2-5) 

De acuerdo con el autor antes citado, uno de los objetivos principales del marketing es 

alcanzar las metas que la empresa se ha propuesto con respecto a su rentabilidad y a 

mantenerse vigente en las preferencias de los clientes, siendo necesario para alcanzar estas 

metas tener conocimiento del mercado en que se desarrolla y cómo lograr satisfacer las 

necesidades de sus compradores.  

Asimismo, Jerome McCarthy y William Perreault (2001) opina que: 

El marketing es la realización de las actividades que pueden ayudar a que 

una empresa consiga las metas que se ha propuesto, pudiendo anticiparse a 

los deseos de los consumidores y desarrollar productos o servicios aptos 

para el mercado (p. 33). 

Alcanzar la meta de incremento de rentabilidad está atada a la satisfacción del cliente, 

contando con currículos actualizados en técnicas y desarrollando destrezas para dar una 

respuesta ante una situación emergente potencializa a los estudiantes para que continúen 

sus estudios y previo un examen pueda obtener una licencia internacional en Estados 

Unidos la misma que otorga National Registry of Emergency Medical Technician. 

Por otro lado, Jerome McCarthy y William Perreault (2001, p. 35) también indica que el 

enfoque de rentabilidad que el marketing puede tener es de corto, mediano y largo plazo, 

debido a la realización de las inversiones que se ha gestionado por parte de las empresas 

con sus clientes, proveedores y hasta con sus mismos trabajadores, como también la 

publicidad que se hace a través de los medios de comunicación. 

Al marketing se lo puede analizar por medio de los siguientes elementos:  
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• Producto: Cuando la empresa trata mejorar su proceso de producción.  

• Ventas: Cuando se desea aumentar la participación de la empresa en el mercado.  

• Mercado: Cuando se busca posicionar un producto en el mercado de acuerdo al 

gusto del consumidor.  

En la actualidad se ha encontrado distintos tipos de marketing, entre ellos se puede 

mencionar los siguientes: 

Marketing directo: De acuerdo a Kotler y Armstrong (2012, p. 496), el marketing 

directo consiste en las relaciones directas que se tiene con los consumidores que son 

previamente seleccionados con el fin de conseguir una respuesta inmediata y así tener una 

conexión perdurable con los clientes.  

Marketing relacional: Es una derivación del marketing directo que tiene un principio 

muy importante donde indica que no se debe vender, sino que, primero hay que hacerse 

amigo del cliente ya que ellos serán los que compren, es decir, obtener un beneficio 

teniendo en cuenta la satisfacción del cliente (Reinares y Ponzoa, 2004, p. 10-25).  

Marketing virtual:  La utilización de las plataformas web, redes sociales, mensajería 

electrónica y todos los medios y canales de internet; logran que las empresas pueden hacer 

visibles sus productos, mejoren su imagen corporativa y permiten acceder a un mayor 

número de consumidores, el conocimiento no sólo del área técnica de estas plataformas 

lleva a una cada vez más dinámica forma  del intercambio y establece innovadoras formas 

de interacción y socialización online, el objetivo del marketing no ha cambiado más su 

forma de conseguirlos en estos últimos años ha dado un giro radical obligando a asumir 

originales: destrezas; actitudes; percepciones; y, orientaciones para la consecución de la 

meta. (Silvina Moschini, 2012, p.4-8). 

Todos los tipos de marketing tiene como finalidad captar clientes, satisfacer sus 

necesidades y posicionar a las empresas dentro de las preferencias del público y de este 

modo recuperar sus inversiones y obtener ganancia, cada una de ellas esta direccionada a 

un segmento de la población, sin embargo, en la actualidad el marketing virtual predomina 

por el acceso universal a la tecnología de todo tipo de compradores y la velocidad a la que 

se expande la información. 

Creer que el marketing esta únicamente  relacionado con la publicidad  y las ventas nos 

aleja de una realidad, en la actualidad estos valores no son sino la referencia de uno de sus 
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puntales, en realidad el marketing más bien tiene como eje fundamental la satisfacción de 

las necesidades de los clientes, es por eso que el éxito de una empresa será conocer las 

necesidades, producir mercaderías que no sólo satisfagan éstas sino también ofrezcan   

valores adicionales (presentación, calidad, cantidad, promociones, garantía, reposición, 

devolución de dinero)   y que los precios sean competitivos lo que haría que la producción 

sea fácil de ingresar en cualquier mercado y mantenerse en el mismo beneficiándose con 

demanda permanente. 

Herramientas Digitales: Adicionalmente tanto el mercado como el consumidor que 

son la causa de todos los procesos producción venta y que se ligan al ámbito social creen 

un círculo de necesidad-satisfacción-permanencia.  Cabe señalar que cumpliéndose todos 

estos componentes se definiría que marketing es los individuos que necesitan, otros que 

crean y juntos establecen relaciones estrechas que tienen como finalidad el intercambio de 

valores. 

Desde la aparición del internet y las herramientas digitales los procesos de compra y 

venta han tenido una amplia transformación, en épocas anteriores estas se basaban en la 

información que aparecían en los medios de comunicación tales como radio, prensa escrita, 

televisión o por referencias de alguna persona de los productos o servicios. 

En la actualidad el internet se ha convertido en una poderosa herramienta de publicidad 

y concretar una compra o una venta se fundamenta en una mayor cantidad de información 

lo que permite tener claro los pros y los contras al momento de la decisión. (Julián 

Villanueva, Juan Manuel de Toro, 2017, p. 351-354). 

El marketing digital ha permitido un crecimiento acelerado de las empresas y negocios; 

porque su exposición es abierta a toda clase de personas sin importar edad, sexo, condición 

económica o social, además que no está sujeta a horarios. 

Las herramientas digitales para publicidad más utilizadas son: Web autoadministrable, 

Backlinks, Adwords, E-mail marketing, Google Plus y redes sociales (Facebook, Twitter, 

Instagram, YouTube, Linked in); estas plataformas son de fácil acceso y por lo mismo 

congregan a millones de usuarios. 
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1.3.2. Plan de Marketing  

El plan de marketing es un instrumento que forma parte de la documentación de la 

planificación estratégica de las empresas. Este plan sirve para reunir los objetivos, 

estrategias y las acciones necesarias que se van a utilizar para poder conseguir las metas 

que la empresa se ha planteado (Kotler y Armstrong, 2012, p. 643). 

La duración del plan de marketing puede ser de corto, mediano o largo plazo, pero por 

lo general las empresas establecen sus planes a largo plazo; para la elaboración de este 

documento se debe seguir una serie de pasos, entre los cuales se tiene el análisis del 

mercado, el mercado meta, segmentación y las estrategias.  

 

1.3.3. Análisis del Mercado 

Para realizar el análisis del mercado primero se debe definir y dividir a los clientes de 

una forma homogénea, para ellos se debe conocer sus necesidades, esto permitirá que la 

segmentación sea más fácil. Dentro del mercado existen dos elementos importantes como 

son; el consumidor, que es el componente principal, y los competidores.  

Hay que tener en cuenta que para la elaborar la segmentación se debe realizar estudio de 

los posibles clientes y sus necesidades, prestando atención en el tamaño de mercado, las 

tendencias observadas y la competencia (Ricardo Hoyos Ballesteros, 2013, p. 60 – 62).  

En la división de grupos se puede utilizar variables como; sectores industriales, de 

actividad, geográficos, de población, etc.  

Debe determinar entre otros factores, como los son:  

• ¿Cuál es el mercado real? 

• Claves de su posible crecimiento.  

• Posibles cambios en la demanda.  

• Tendencia del mercado. 

• Segmentación de mercados en grupos.  
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Mercado Meta y Segmentación. 

Ya que una empresa casi nunca puede satisfacer a todos los integrantes de un mercado, 

lo primero que hace es segmentar el mercado, identificar y preparar perfiles de grupos bien 

definidos de compradores que podrían preferir o requerir distintos productos.  

Los segmentos de un mercado se pueden identificar examinando las diferencias 

demográficas, psicográficas y de comportamiento de los compradores. Luego, la empresa 

decide qué segmentos presentan la mejor oportunidad (aquellos cuyas necesidades la 

empresa puede satisfacer mejor). Cabe resaltar que: “para cada mercado meta 

seleccionado, la empresa desarrolla una oferta de mercado. La oferta se posiciona en la 

mente de los compradores meta como algo que proporciona ciertos beneficios centrales.” 

(Kotler y Armstrong, 2013, p. 175-177).  

 

Análisis de la Competencia 

Se deben identificar los competidores que existen, como trabajan y venden, la empresa 

debe ser capaz de comprender el tipo de competidores presentes y futuros a los que va a 

enfrentar y conocer sus fortalezas y debilidades.  

Es necesario incluir información acerca de la localización de los competidores, las 

características de sus productos o servicios, sus precios, su calidad, la eficacia de su 

distribución, su cuota de mercado o volumen de ventas estimado, sus políticas comerciales.  

En general toda aquella información que ayude al producto o servicio a ofrecerse y 

posicionarse de forma más adecuada en el mercado o segmento de referencia para lograr 

cubrir y satisfacer la demanda existente y proporcionar productos y servicios que la 

competencia no ofrece.  

 

1.3.4. El Marketing Mix  

Según Philip Kotler (2003, p.305) el marketing mix es una herramienta que permite que 

las empresas alcancen las metas propuestas a través de las combinaciones de algunos 

elementos que conforman la famosa teoría de las 4 P del marketing. 
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Estos elementos son adaptables para cada empresa; la mezcla de estos componentes es 

importante debido a que si se realiza una buena combinación la empresa estaría actuando 

de forma planificada y coherente, obteniendo como resultado la satisfacción de las 

necesidades del consumidor y un beneficio propio para la misma. 

La teoría de las 4 P del marketing está conformada por los siguientes componentes: 

a) Producto: la variable producto puede ser un consumible, un servicio, una noticia 

de un periódico, un alimento que se vende en una frutería, etc. Una empresa es 

creadora de muchos productos y los cuales se puede clasificar en productos reales 

(envase, etiqueta, etc.), productos básicos (el consumidor lo busca al momento de 

comprar el producto) o producto aumentado (es el plus que se le da a los 

productos). (Diego Monferrer Tirado, 2013, p. 99).  

b) Plaza: Es el lugar físico o virtual en el que se venden los productos y que 

obligatoriamente genera un canal de distribución interno de entrada hasta el punto 

de ventas. (Diego Monferrer Tirado, 2013, p. 131) 

c) Promoción: son las actividades promocionales y de publicidad que se realizan para 

estimular la demanda y conseguir ventas. (Kotler, 1986).  

d) Precio: “es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o por un servicio, o 

la suma de todos los valores que los consumidores intercambian por el beneficio de 

poseer o utilizar productos” (Diego Monferrer Tirado, 2013, p. 117) 

 

1.3.5. Matriz de Análisis FODA  

Esta matriz es una popular herramienta que analiza la situación de una empresa; uno de 

los principales objetivos al aplicar la matriz FODA es tener un diagnóstico que no deja 

dudas de la realidad de la misma y posibilita la toma de decisiones que son oportunas para 

mejorarla. 

Cuando se analiza los factores externos de la empresa, permite identifican las causas 

externas que son claves para ésta, por ejemplo, las nuevas conductas de los clientes, 

competencia, cambios en el mercado o la tecnología, economía, entre otros. Se debe tener 

mucho cuidado puesto que estos factores son incontrolables por la empresa e intervienen 

directamente en su desarrollo.  
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Oportunidades: son todos los componentes positivos y pueden ser utilizados por la 

empresa; se logran identificar cuando se responden a preguntas como: ¿existen nuevas 

tendencias de mercado relacionadas con nuestra empresa?, ¿qué cambios tecnológicos, 

sociales, legales o políticos se presentan en nuestro mercado? 

Amenazas: son los elementos que pueden poner en peligro la supervivencia de la 

empresa o de otra forma bajar la participación en el mercado. Cuando se identifica una 

amenaza con anticipación se podrá evitar o convertir en oportunidad, para identificarlas, se 

puede responder a preguntas como: ¿qué obstáculos se puede encontrar?, ¿existen 

problemas de financiación?, ¿cuáles son las nuevas tendencias que siguen nuestros 

competidores? (Roberto Espinoza, 2013). 

En el análisis interno de la empresa se identifican los factores internos que son claves 

para la misma, por ejemplo, los que se relacionan con: financiación, marketing, 

producción, organización, etc., Es una autoevaluación y al aplicar la matriz FODA se 

pueden identificar los puntos fuertes y débiles de la ésta.  

Fortalezas: Son todas las capacidades y recursos con los que cuenta la empresa para 

aprovechar las oportunidades y lograr ventajas competitivas para identificarlas se puede 

responder a preguntas como: ¿qué ventajas se tiene respecto de la competencia?, ¿qué 

recursos de bajo costo se tiene disponibles?, ¿cuáles son los puntos fuertes en producto, 

servicio, distribución o marca? 

Debilidades: Son los medios que la empresa no tiene o que es inferior a la competencia 

o de aquellos en los que se puede mejorar. Para identificar las debilidades de la empresa se 

puede responder a preguntas como: ¿qué perciben los clientes como debilidades?, ¿en qué 

se puede mejorar?, ¿qué evita que nos compren? (Roberto Espinoza, 2013) 

Al concluir el análisis FODA se puede aprovechar los elementos fuertes para optimizar 

las oportunidades que ofrece el mercado y reducir las amenazas detectadas, corrigiendo o 

eliminando los puntos débiles. 

Se ha visto conveniente utilizar esta herramienta de análisis ya que como se observa en 

los párrafos anteriores dará la oportunidad a la microempresa de tener claridad de su estado 

actual, optimizar sus fortalezas y oportunidades y minimizar sus debilidades y amenazas. 
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1.3.6. Matriz BCG 

Esta herramienta de análisis estratégico fue creada por Boston Consulting Group y es 

útil para medir los valores corporativos de una empresa o negocio dentro de su mercado, 

favorece en la decisión de qué hacer con cada segmento de la empresa.  Esta herramienta 

también permite conocer en qué área y en que productos es factible invertir y que 

productos es mejor abandonarlos. 

Esta matriz tiene cuatro segmentos  representados por símbolos que valoran los bienes o 

servicios que vende la empresa o negocio; éstos son: Interrogante: determina que este 

producto o servicio tiene una rentabilidad reducida y que se debe  generar alternativas para 

agrandar el mercado o bien para anular esta parte del negocio; Estrella: define a los 

productos o servicios de alta rentabilidad, producen muchos beneficios y a la par necesita 

igual de una alta inversión; Vaca: define a los productos o servicios con alta rentabilidad y 

esta ganancia sirve para el financiamiento de otros segmentos; y, Perro: define a los 

productos o servicios de una rentabilidad ínfima inclusive menor que los que se ubican en 

el segmento del interrogante. (María del Mar Soria Ibáñez, 2016, p. 70-71). 

 

 

Figura 1. Matriz BCG.  

 

Para la microempresa se utilizará para ubicar a los productos en cada segmento y de 

acuerdo a ello utilizar la estrategia que corresponda y tomar decisiones acertadas acerca de 

los productos. 
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1.3.7. Matriz de Perfil de Competencia  

Esta herramienta permite identificar a los principales competidores y los relaciona desde 

el punto de vista de los factores de éxito; los resultados que arroja esta matriz develan las 

debilidades y las fortalezas, la medida que cuantifica los resultados se denomina peso, 

donde 0.0 corresponde a no importante y 1.0 corresponde a muy importante; usualmente 

las oportunidades tienen un valor más alto que las amenazas y éstas a la vez pueden tener 

valores altos sin son muy críticas o peligrosas; la sumatoria de los factores cuantificados 

con peso dan como resultado 1.0;  además contiene calificaciones de fuerza o debilidad y 

van del 1 al 4; 1 mayor debilidad; 2 menor debilidad; 3 menor fuerza; y, 4 mayor fuerza; la 

totalidad determina la situación en que se encuentra la empresa en relación a sus 

adversarios. (Eduardo Andrés Botero Cedeño, Yineth Dávila Arias, 2016, p. 151-161) 

Esta matriz deberá ser aplicada para conocer los niveles de competencia con los que se 

está manejando en la actualidad la microempresa y permite saber cuál es el principal 

competidor. 
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CAPITULO II 

MARCO METODOLÓGICO 

Esta investigación está basada en las técnicas metodológicas que para este efecto se 

consideran adecuadas para llegar a un buen fin, se observara: tipos de investigación; 

método de estudio, técnicas e instrumentos para la obtención de datos; población y 

muestra. 

 

2.1.  TIPOS DE INVESTIGACIÓN 

Los tipos de investigación son aquellos que permiten establecer los pasos que se debe 

realizar en el estudio, así también sus técnicas y métodos que se pueden utilizar en el 

mismo; este permitirá una vez escogido determinar el enfoque de la indagación 

(Hernández Sampieri, Fernández Collado y Baptista Lucio, 1997, p. 57-59). 

Una vez estudiados los tipos de investigación y entendiendo que son las herramientas 

que ayudan a que sea más clara la perspectiva del problema, se ha resuelto utilizar la 

Investigación Descriptiva, porque es el conjunto de procesos y procedimiento lógicos y 

prácticos que permiten identificar las características de una población, lugar o proceso 

social, económico, ambiental o político; esta investigación sirve para identificar la 

problemática del estudio, de acuerdo a las relaciones que se establece entre los factores, 

actores y variables de la investigación. 

 

2.2. ENFOQUE DE LA INVESTIGACIÓN  

Los enfoques de la investigación le permitirán al investigador tener un punto de vista 

aproximada del tema que se va a estudiar; estos enfoques se basan en procesos 

sistemáticos, disciplinados y controlados, a su vez se relacionan con los métodos 

deductivos e inductivos de la investigación; son guías que ayudan a determinar que los 

resultados sean claros y objetivos. 

Para esta investigación se utilizará el Enfoque Cuantitativo, el cual permite estudiar el 

problema a partir de lo general a lo particular, debido a que al momento de realizar la 

recolección y análisis de datos se podrá comprobar la hipótesis que se planteó al inicio de 
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esta investigación; la medición de estos datos se efectuará a través de un análisis 

estadístico, que a su vez permitirá concluir con análisis de causa – efecto.  

 

2.3. MÉTODOS DE ESTUDIOS 

2.3.1. Método Empírico Y Teórico 

Los métodos de investigación son técnicas que ayudan al investigador a realizar su 

estudio en el campo indagado y de ese modo pueda alcanzar sus metas; existen varios 

métodos de estudio empírico y teórico; para el desarrollo de esta investigación se utilizarán 

las siguientes técnicas y herramientas:  

Encuestas: La población a la que esta direccionada la capacitación es particularmente 

personal de salud, para recolectar la información se ha escogido al segmento de los 

Paramédicos y Bomberos de la ciudad de Guayaquil. 

Análisis y Síntesis: Una vez procesados los resultados de las encuestas aplicadas se 

tendrá una visión clara de la satisfacción y/o expectativas de los educandos y direccionará 

el camino a seguir. 

 

2.3.2.  Técnicas e Instrumentos para Obtener Datos 

Las técnicas y herramientas que permiten recolectar los datos son varias (la entrevista, 

la encuesta, el cuestionario, la observación, el diagrama de flujo); éstas ayudan al 

investigador a desarrollo de un sistema de información. 

El instrumento con la que se desarrollará la investigación de este proyecto es la 

encuesta, esta herramienta está considerada como la fuente primaria para la obtención de 

los datos, permitirá que los resultados que se recolecten sean confiables. La aplicación de 

la encuesta se realizará a los paramédicos y bomberos de la ciudad de Guayaquil. 

La encuesta que se va a utilizar es una encuesta digital, esta se elaborará en la página 

web e-encuesta.com, lo que permitirá que se pueda llegar a toda la muestra de este 

proyecto a un bajo costo y con mayor rapidez, ya que mientras los encuestados se 

encuentran llenando el cuestionario las respuestas se guardaran automáticamente en la base 

de datos para después obtener los resultados con sus respectivas gráficas. 
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El cuestionario se encuentra conformado por 20 preguntas, entre ellas hay preguntas 

cerradas (opción múltiple y una opción) y mixtas (opción múltiple y abiertas); las 

preguntas que se realizaron para este cuestionario permitirán analizar las 4P del Marketing 

Mix (Producto, Plaza, Promoción y Precio), y así desarrollar con más facilidad las 

estrategias de mercado. En el Anexo 1 se presenta la encuesta aplicada a los grupos 

referidos. 

Adicionalmente se procederá a efectuar la entrevista al Gerente de EMERGEAR 

ECUADOR con la finalidad de obtener los datos necesarios para proceder a un análisis de 

FODA. 

 

2.4. TRATAMIENTO Y ANÁLISIS DE DATOS 

Se procederá a realizar un recuento, ordenamiento y tabulación de los datos y los 

resultados que se obtengan en esta investigación se analizarán en forma cualitativa, esto 

permitirá llegar a conclusiones evidentes de las necesidades e intereses de los capacitados 

y de ese modo aplicarlas para lograr su satisfacción. 

 

2.5. POBLACION Y MUESTRA 

Para la presente investigación se cuenta con dos poblaciones que están compuestas por 

paramédicos y bomberos de la ciudad de Guayaquil. Para efectos de la presente 

investigación, no se cuenta con el número de paramédicos de dicha ciudad, por lo que se   

tomara como referencia a los Tecnólogos en Emergencias Médicas que laboran en el IESS 

y que de acuerdo con la Dirección Nacional de la Unidad Móvil indica que el número de 

estos profesionales es de 31. Anexo 2 

Por otro lado, al 31 de diciembre del 2017 la población de bomberos era de 1.400 según 

indicaba la página oficial del Benemérito Cuerpo de Bomberos de Guayaquil; la muestra 

con la que se trabajará es de 303 entre bomberos y paramédicos de acuerdo a la aplicación 

de la fórmula de población finita con un margen de error del 5% y la cual se desarrolla a 

continuación: 

n =  
z2PQN

e2(N − 1) + z2PQ
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Donde:   

n = Muestra buscada    

z = Unidad desviación estándar  

e = Error     

P = Probabilidad de que ocurra 

Q = Probabilidad de que no ocurra 

N = Población 

 

Población Total = Paramédicos + Bomberos 

Población Total = 31 + 1400 

Población Total = 1431 

 

𝐧 =  
(1,96)2(0,5)(0,50)1431

(0.05)2(1431 − 1) + (1,96)2(0,50)(0,50)
 

𝐧 =  
3,84 ∗  0,25 ∗  1431

(0,0025 ∗  1430) + (3,84 ∗ 0,25)
 

𝐧 =  
1373,76

(3,575) + (0,96)
=  303 

 

Tabla 1. Población y Muestra 

Detalle Población Muestra 

Bomberos 1400 272 

Paramédicos 31 31 

Total 1431 303 

Elaborado por: Adriana Narváez 
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2.6. TABULACIÓN Y ANALISIS DE RESULTADOS 

 

Pregunta 1: Sexo 

 

Tabla 2. Género  
Respuesta 

Total 

Porcentaje 

Femenino 163 53,8% 

Masculino 140 46,2% 

Total 303 100,0% 

  Fuente: Encuesta           Elaborado por: Adriana Narváez 

 

 

 

Figura 2. Género 

 

Interpretación: De acuerdo con el gráfico, se puede deducir que la mayor parte de los 

encuestados son del género masculino. 
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Pregunta 2: Edad 

 

Tabla 3. Edad 

 
Respuesta 

Total 

Porcentaje 

24 - 29 127 41,91% 

30 - 35 140 46,20% 

36 - 41 24 7,92% 

42 - 47 12 3,96% 

Total 303 100,00% 

 Fuente: Encuesta           Elaborado por: Adriana Narváez 

 

 

Figura 3. Edad 

 

 

Interpretación: En el gráfico se puede observar que la mayor cantidad de población 

objeto de la muestra está comprendida entre los 30 y 35 años, seguido de personas con 

edades de 24 a 29 años. 
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Pregunta 3: ¿Cuál es su Profesión? 

 

Tabla 4. Profesión 

 
Respuesta 

Total 

Porcentaje 

Bombero 272 89,8% 

Paramédico 31 10,2% 

Total 303 100,0% 

 Fuente: Encuesta           Elaborado por: Adriana Narváez 

 

 

Figura 4. Profesión 

 

Interpretación: En el gráfico se puede observar cómo se encuentra distribuida la muestra, 

y se obtiene como resultado que la mayoría son bomberos. 
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Pregunta 4: ¿De parte de su trabajo usted recibe capacitación? 

 

Tabla 5. Capacitación por parte del trabajo 

 
Respuesta 

Total 

Porcentaje 

Si 221 72,9% 

No 82 27,1% 

Total 303 100,0% 

Fuente: Encuesta           Elaborado por: Adriana Narváez 

 

 

Figura 5. Capacitación por parte del trabajo 

 

Interpretación: Se puede evidenciar que la mayoría de empresas que brindan atención en 

salud capacita a sus empleados en esa área. 
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Pregunta 5: ¿En el año con qué frecuencia recibe usted capacitación? 

 

Tabla 6. Frecuencia de capacitación recibida 

 
Respuesta 

Total 

Porcentaje 

0 veces 81 26,7% 

De 1 a 3 veces 152 50,2% 

De 4 a 6 veces 47 15,5% 

Más de 6 veces 23 7,6% 

Total 303 100,0% 

Fuente: Encuesta           Elaborado por: Adriana Narváez 

 

 

Figura 6. Frecuencia de capacitación recibida 

 

Interpretación: A través de la encuesta se observa que los encuestados reciben 

capacitaciones de 1 a 3 veces al año. 
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Pregunta 6: ¿Los cursos que recibe por parte de su trabajo tienen certificación 

internacional? 

 

Tabla 7. Cursos recibidos con certificación internacional 

 
Respuesta 

Total 

Porcentaje 

Si 134 44,2% 

No 169 55,8% 

Total 303 100,0% 

Fuente: Encuesta           Elaborado por: Adriana Narváez 

 

 

Figura 7. Cursos recibidos con certificación internacional 

 

Interpretación: Los cursos que reciben los encuestados en su mayoría no tienen 

certificación internacional. 
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Pregunta 7: ¿Qué cursos de capacitación ha recibido en su trabajo? 

 

Tabla 8. Cursos recibidos por parte del trabajo 

 
Respuesta 

Total 

Porcentaje 

Manejo de Vía Aérea 49 16,2% 

Rescate 87 28,7% 

Soporte Vital Avanzado 31 10,2% 

Soporte Vital Básico 80 26,4% 

Soporte Vital en Trauma 43 14,2% 

Otros. Especifique 13 4,3% 

Total 303 100,0% 

Fuente: Encuesta           Elaborado por: Adriana Narváez 

 

 

Figura 8. Cursos recibidos por parte del trabajo 

 

Interpretación: De la lista de cursos que se indican en la encuesta, el curso que más han 

recibido es el de Rescate. 
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Pregunta 8: ¿Usted invertiría en capacitación por su cuenta, sin esperar que en su 

trabajo lo capacite? 

 

Tabla 9. Inversión en capacitación 

 
Respuesta 

Total 

Porcentaje 

Si 280 92,4% 

No 23 7,6% 

Total 303 100,0% 

Fuente: Encuesta           Elaborado por: Adriana Narváez 

 

 

Figura 9. Inversión en capacitación 

 

Interpretación: Se puede observar que los encuestados si están interesados en invertir en 

capacitación que vaya de acuerdo con su profesión. 
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Pregunta 9: Dentro del año, ¿con qué frecuencia desearía invertir en cursos de 

capacitación? 

 

Tabla 10. Frecuencia de inversión en capacitación 

 
Respuesta 

Total 

Porcentaje 

De 1 a 3 veces 253 83,5% 

De 4 a 6 veces 38 12,5% 

Más de 6 veces 12 4,0% 

Total 303 100,0% 

Fuente: Encuesta           Elaborado por: Adriana Narváez 

  

 

Figura 10. Frecuencia de inversión en capacitación 

 

Interpretación: Los encuestados están interesados en tener cursos de capacitación de 1 a 3 

veces en el año. 
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Pregunta 10: ¿Qué cursos de capacitación le gustaría recibir? 

 

Tabla 11. Cursos que se desea recibir 

 
Respuesta 

Total 

Porcentaje 

Atención Pediátrica de Emergencia 189 11,8% 

Atención Táctica de Víctimas de Emergencia 152 9,5% 

Atención para Embarazadas en Riesgo 114 7,1% 

Manejo de Vía Aérea 114 7,1% 

Quemaduras 139 8,7% 

Rescate 126 7,9% 

Soporte Vital Avanzado 126 7,9% 

Soporte Vital Básico 101 6,3% 

Soporte Vital Básico y Avanzado en el Trauma Pre hospitalario 164 10,2% 

Soporte Vital Cardiovascular Avanzado 76 4,7% 

Soporte Vital Cardiovascular Avanzado Pediátrico 139 8,7% 

Soporte Vital Médico Avanzado 76 4,7% 

Soporte Vital en Trauma 88 5,5% 

Otros. Especifique 0 0,0% 

Total 1604 100,0% 

Fuente: Encuesta           Elaborado por: Adriana Narváez 

 

 

Figura 11. Cursos que se desea recibir 

 

Interpretación: Los cursos que consideran necesarios son: Atención Pediátrica en 

Emergencia, Soporte Vital Básico y Avanzado en el Trauma Pre hospitalario y seguido de 

Atención Táctica de Víctimas en Emergencia. 
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Pregunta 11: ¿Estaría dispuesto en invertir en un curso que le brinde una 

certificación internacional? 

 

Tabla 12. Inversión en cursos con certificación internacional 

 
Respuesta 

Total 
Porcentaje 

Si 256 84,5% 

No 47 15,5% 

Total 303 100,0% 

Fuente: Encuesta           Elaborado por: Adriana Narváez 

 

 

Figura 12. Inversión en cursos con certificación internacional 

 

Interpretación: Los encuestados se muestran interesados en invertir en cursos afines a sus 

profesiones y que ofrezcan una certificación internacional. 
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Pregunta 12: ¿Cuánto invertiría en el año para los cursos de capacitación con 

certificación internacional? 

 

Tabla 13. Costo de inversión en cursos con certificación internacional 

 
Respuesta 

Total 

Porcentaje 

Menos de 300 dólares 28 9,2% 

De 301 a 550 dólares 55 18,2% 

De 551 a 750 dólares 110 36,3% 

De 751 a 1.000 dólares 110 36,3% 

Más de 1.000 dólares 0 0,0% 

Total 303 100,0% 

Fuente: Encuesta           Elaborado por: Adriana Narváez 

 

 

Figura 13. Costo de inversión en cursos con certificación internacional 

 

Interpretación: Los valores de inversión que están dispuestos a realizar fluctúan entre los 

551,00 y hasta los 1000,00. 
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Pregunta 13: ¿Qué Centros de Entrenamiento de Cuidados en Emergencias conoce? 

Tabla 14. Centros de entrenamiento de cuidados en emergencias 

 
Respuesta 

Total 

Porcentaje 

Air Rescue 32 11,5% 

AMP 5 1,8% 

Bj Rescue 32 11,5% 

Cuerpo de Bomberos 22 7,9% 

Clínica Dame 5 1,8% 

Consulting Group 22 7,9% 

Cruz Roja Ecuatoriana 22 7,9% 

FISE 5 1,8% 

Fires Foundation 5 1,8% 

Fundación EMME 5 1,8% 

Hospital Roberto Gilbert 11 3,9% 

Serca 43 15,4% 

Signos Vitales 16 5,7% 

Start Life 5 1,8% 

Universidad Espíritu Santo 5 1,8% 

Yanapay 22 7,9% 

Ninguno 22 7,9% 

Total 279 100,0% 

Fuente: Encuesta           Elaborado por: Adriana Narváez 

 

 

Figura 14. Centros de entrenamiento de cuidados en emergencias 

 

Interpretación: El Centro de Entrenamiento de Cuidados en Emergencia que más conocen 

es Serca, seguido por Air Rescue y Bjr Rescue. 
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Pregunta 14: ¿Conoce o ha escuchado sobre el Centro de Capacitación EMERGEAR 

ECUADOR? 

 

Tabla 15. Centro de capacitación EMERGEAR ECUADOR 

 
Respuesta 

Total 

Porcentaje 

Si 152 50,2% 

No 151 49,8% 

Total 303 100,0% 

Fuente: Encuesta           Elaborado por: Adriana Narváez 

 

 

Figura 15. Centro de capacitación EMERGEAR ECUADOR 

 

Interpretación: La mitad de los encuestados conocen al Centro de Capacitación 

EMERGEAR ECUADOR. 
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Pregunta 15: ¿A través de que medio ha escuchado sobre EMERGEAR ECUADOR? 

 

Tabla 16. Medio de conocimiento sobre EMERGEAR ECUADOR 

 
Respuesta 

Total 

Porcentaje 

Radio 0 0,0% 

Redes Sociales 303 100,0% 

Televisión 0 0,0% 

Total 303 100,0% 

Fuente: Encuesta           Elaborado por: Adriana Narváez 

 

 

Figura 16. Medio de conocimiento sobre EMERGEAR ECUADOR 

 

Interpretación: La totalidad de los encuestados conocen de EMERGEAR ECUADOR a 

través de las redes sociales. 
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Pregunta 16: ¿De qué forma es más factible que usted pueda cancelar los cursos con 

certificación internacional? 

 

Tabla 17. Pagos de cursos de capacitación 

 
Respuesta 

Total 

Porcentaje 

Cheque 12 3,8% 

Efectivo 152 50,0% 

Tarjeta de crédito 93 30,8% 

Transferencia 

Interbancaria 

46 15,4% 

Total 303 100,0% 

Fuente: Encuesta           Elaborado por: Adriana Narváez 

 

 

Figura 17. Pagos de cursos de capacitación 

 

Interpretación: La forma de pago que prefieren los encuestados por los cursos de 

capacitación es en efectivo. 

 

4%

50%31%

15%

Pagos de Cursos de Capacitación

Cheque

Efectivo

Tarjeta de crédito

Transferencia Interbancaria



 

 53 

Pregunta 17: Las clases teóricas de los cursos con certificación internacional. ¿Usted 

en que días asistiría? 

 

Tabla 18. Asistencia a clases teóricas 

 
Respuesta 

Total 

Porcentaje 

De lunes a viernes 70 23,1% 

Fines de semana 163 53,8% 

De forma Online 70 23,1% 

Total 303 100,0% 

Fuente: Encuesta           Elaborado por: Adriana Narváez 

 

 

Figura 18. Asistencia a clases teóricas 

 

Interpretación: La preferencia de recibir clases teóricas es los fines de semana. 
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Pregunta 18: ¿Para usted en qué horario es más conveniente asistir a las clases 

presenciales? 

 

Tabla 19. Horario de asistencia a clases presenciales 

 
Respuesta 

Total 

Porcentaje 

Mañana 186 61,4% 

Tarde 47 15,5% 

Noche 70 23,1% 

Total 303 100,0% 

Fuente: Encuesta           Elaborado por: Adriana Narváez 

 

 

Figura 19. Horario de asistencia a clases presenciales 

 

Interpretación: El horario de preferencia para asistir a las clases presenciales es por la 

mañana. 
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Pregunta 19: Para las clases prácticas ¿Qué días son más ventajosos para que usted 

pueda asistir? 

 

Tabla 20. Asistencia a clases prácticas 

 
Respuesta 

Total 

Porcentaje 

De lunes a viernes 47 15,5% 

Fines de semana 256 84,5% 

Total 303 100,0% 

Fuente: Encuesta           Elaborado por: Adriana Narváez 

 

 

Figura 20. Asistencia a clases prácticas 

 

Interpretación: La asistencia a las clases prácticas es de preferencia en los fines de 

semana. 
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Pregunta 20: ¿A través de que medio le gustaría recibir información sobre los cursos 

con certificación internacional que brinda EMERGEAR ECUADOR? 

 

Tabla 21. Medios para recibir información de cursos 

 
Respuesta 

Total 

Porcentaje 

Correo electrónico 117 38,6% 

Mensajes de Whatsapp 163 53,8% 

Publicaciones en Facebook 23 7,6% 

Total 303 100,0% 

Fuente: Encuesta           Elaborado por: Adriana Narváez 

  

 

Figura 21. Medios para recibir información de cursos 

 

Interpretación: Existe una marcada preferencia para la recepción de información de los 

cursos que brinda EMERGEAR ECUADOR a través de mensajes de Whatsapp. 
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2.7. ANALISIS DE LA ENTREVISTA   

Se ha previsto utilizar la entrevista como una herramienta que nos dará una información 

acertada para el manejo del análisis a través de la Matriz FODA. 

 

1. ¿Cuenta usted con personal que le ayude a desarrollar un plan de marketing? 

No se cuenta con personal que desarrolle un plan de marketing, pero si se cuenta con un 

asesoramiento sobre algunas estrategias de mercadeo específicamente en redes sociales  

 

2. Si no cuenta con uno, ¿cuáles son las estrategias que usted considera adecuadas? 

Producir hojas volantes que serían entregadas a los alumnos de las facultades de 

Medicina, Institutos Tecnológicos, Instituciones Públicas y Empresas Privadas. 

Lograr convenios con instancias de salud para que sus miembros acudan a las 

capacitaciones 

 

3. ¿Conoce usted de algunas estrategias de marketing que apliquen otras empresas y 

les haya dado buenos resultados? 

No conozco las estrategias que utilizan otros centros 

 

4. Según su criterio, ¿cuál o cuáles son las fortalezas de su microempresa? 

Las fortalezas que EMERGEAR tiene se basan en tres ejes, el primero es el académico, 

es decir los avales con los que cuentan nuestros cursos, tanto nacionales como es el aval de 

la UEES y el registro en la SETEC y en lo internacional como es la autorización de ASHI 

de EEUU, Fundación EASPA y AAMP de Argentina, el segundo eje es las oportunidades 

que se ofrece a nuestros participantes, principalmente con el Curso TEM, que pueden 

llegar a convalidarlo en EEUU y obtener el NREMT, así como también pueden obtener el 

registro de Australia AREMT, lo cual le va a dar un plus a sus carpetas, y por último el 

tercer eje que es el humano, los instructores son profesionales bien preparados y sobre todo 

se tiene un método de enseñanza personalizado enmarcado en un ambiente de respeto, 

donde el participante puede interactuar con el instructor para solventar todas sus dudas. 
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5. Cree usted ¿que las personas que requieren capacitación continua, prefieren a una 

empresa que oferte calificación internacional? 

Por su puesto, ya que al obtener una certificación internacional el profesional se siente 

aún más respaldado sobre los conocimientos adquiridos, puesto que los cursos con 

certificación internacional están basados en evidencias científicas y estructurados bajos 

estándares de calidad. 

 

6. ¿Usted piensa que el costo influye en la decisión a la hora de optar por un curso, 

cuando la empresa que lo dicta no mantiene un estándar apropiado? 

Claro, el costo del curso debe ir de la mano de la calidad tanto en contenido como 

logístico y de instructores, los participantes son muy exigentes y tienen todo su derecho, 

por eso en EMERGEAR se esfuerza en cuidar hasta el más mínimo detalle en cada curso 

para que la inversión del estudiante se vea reflejada. 

 

7. Si su microempresa ofrece calificación internacional, ¿usted cree que ayudaría a 

establecerse en el mercado a nivel nacional? 

Así es, la certificación que se ofrece nos ha colocado en un nivel de aceptación bastante 

alto en la ciudad de Guayaquil, pero no a nivel nacional pese a que somos el único centro 

autorizado por ASHI en Ecuador. 

 

8. Según su criterio ¿cuál o cuáles son las debilidades de su microempresa? 

La debilidad de EMERGEAR es no poder entregar libros impresos, ya que ASHI no 

tiene textos en castellano y al traducirlos nos genera un gasto que no es recuperable y 

además lleva mucho tiempo. 

 

9. ¿Cuáles son las dificultades que tiene su microempresa para obtener clientes? 

Yo creería que la falta de una difusión más personalizada, es decir realizar visitas a 

empresas para ofertar los cursos, pero no lo vería como dificultad, sino como una forma de 

promoción que serviría para atraer más estudiantes, ya que se tiene un buen 
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posicionamiento en redes sociales y la mayor parte de estudiantes nos conocen a partir de 

allí. 

10. Cree Ud. ¿que sería más fácil conseguirlos si tuviera una mayor difusión? 

Si, se podría conseguir más estudiantes con más difusión  

 

11. ¿Conoce usted los contenidos de los cursos de capacitación que oferta la 

competencia? 

De algunos cursos, en especial de los cursos de la empresa Soporte Vital, que son 

contenidos universales, pero de otros cursos no tengo ningún conocimiento. 

 

12. ¿Conoce usted el costo de los cursos de capacitación de la competencia? 

Sí, se está en constante revisión de la competencia para poder mantener nuestros costos 

que permitan recuperar la inversión realizada. 

 

2.7. OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

 

VARIABLE PREGUNTA 
ITEM DE LA 

PREGUNTA 

Dependiente     

Plan Estratégico 

de Marketing 

1. ¿Cuáles son las estrategias que usted 

considera adecuadas para tener éxito?  
Entrevista – Pregunta 2 

2. ¿Conoce usted de algunas estrategias 

de marketing que apliquen otras 

empresas y les haya dado buenos 

resultados? 

 Entrevista – Pregunta 3 

3. Según su criterio ¿cuál o cuáles son las 

fortalezas de su microempresa? 
 Entrevista – Pregunta 4 

4. Según su criterio ¿cuál o cuáles son las 

debilidades de su microempresa? 
 Entrevista – Pregunta 8 

5. ¿Cuáles son las dificultades que tiene 

su microempresa para obtener clientes? 
 Entrevista – Pregunta 9 

6. ¿Cree Ud. que sería más fácil 

conseguirlos si tuviera una mayor 

difusión? 

 Entrevista – Pregunta 10 
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VARIABLE PREGUNTA 
ITEM DE LA 

PREGUNTA 

Independiente     

La rentabilidad. 

1. ¿Usted invertiría en capacitación por su 

cuenta, sin esperar que en su trabajo lo 

capacite? 

Encuesta - Pregunta 8 

2. Dentro del año, ¿con qué frecuencia 

desearía invertir en cursos de 

capacitación? 

Encuesta - Pregunta 9 

3. ¿Estaría dispuesto en invertir en un 

curso que le brinde una certificación 

internacional? 

Encuesta - Pregunta 11 

4. ¿Cuánto invertiría en el año para los 

cursos de capacitación con certificación 

internacional? 

Encuesta - Pregunta 12 

5. ¿De qué forma es más factible que usted 

pueda cancelar los cursos con certificación 

internacional? 

Encuesta - Pregunta 16 

6. ¿Cree usted que las personas que 

requieren capacitación continua, prefieren 

a una empresa que oferte calificación 

internacional? 

Entrevista – Pregunta 5 

7. ¿Piensa usted si el costo influye en la 

decisión a la hora de optar por un curso, 

cuando la empresa que lo dicta no 

mantiene un estándar apropiado? 

Entrevista – Pregunta 6 

8. Si su microempresa ofrece calificación 

internacional, ¿usted cree que ayudaría a 

establecerse en el mercado a nivel 

nacional? 

Entrevista – Pregunta 7 

9. ¿Conoce usted el costo de los cursos de 

capacitación de la competencia? 
Entrevista – Pregunta 12 
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CAPITULO III 

PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING PARA LA MICROEMPRESA 

“EMERGEAR ECUADOR”, EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL 

Se ha desarrollado la propuesta en base a las necesidades de marketing que muestra la 

microempresa que es objeto de este estudio, en este capítulo se analizara y proyectara las 

herramientas para lograr los objetivos planteados. 

Es importante realizar un plan estratégico de marketing, porque es necesario 

promocionar y posicionar a la microempresa EMERGEAR ECUADOR en los antiguos y 

nuevos clientes, con la publicidad se incrementará las ventas lo que permitirá recuperar el 

capital invertido y generar ganancias.  

 

3.1. FILOSOFIA DE LA MICROEMPRESA 

La misión y visión de la microempresa fue elaborada de acuerdo a la realidad que vivía 

en el tiempo que fue creada la misma Anexo 3, se propone modificar estos elementos de 

acuerdo al estado actual de EMERGEAR ECUADOR. A continuación, los nuevos 

conceptos de Misión y Visión. 

 

 MISIÓN 

Ofrecer capacitación y entrenamiento continuos, con técnicas actualizadas y tecnología 

de punta a profesionales y estudiantes de la salud en la ciudad de Guayaquil, enfocándonos 

en temas del manejo y la gestión de emergencias médicas; con aprobación de American 

Safety & Health Institute –ASHI- de Estados Unidos. 

 

VISIÓN 

Ser la institución de educación continua líder en Ecuador, elegidos por profesionales y 

estudiantes de la salud; manteniendo el reconocimiento nacional e internacional, con la 

más alta excelencia académica, innovación, compromiso social, legalidad y transparencia. 
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VALORES 

Se hace necesario incluir a los valores corporativos existentes: objetividad y 

profesionalismo, otros que sirvan de ejes en el quehacer de la microempresa y de este 

modo asegurar mayor demanda de los productos que oferta y satisfacer las necesidades de 

sus clientes, por esto se propone incorporar los siguientes: Confianza; Innovación, 

Compromiso Social y Legalidad. 

 

• OBJETIVIDAD: Currículas internacionales que otorgan un plus a las 

capacitaciones. 

• PROFESIONALISMO: Nuestra mayor cualidad es el trabajo ético y moral, 

capacitamos con calidad humana y técnica. 

• CONFIANZA: En que se realizara el trabajo de la manera más sobresaliente para 

que los alumnos lleguen a la excelencia 

• INNOVACION: Existirá una constante búsqueda y aplicación de nuevas técnicas 

y tecnología para que el conocimiento sea de punta. 

• COMPROMISO SOCIAL: Los estudiantes tendrán mayores conocimientos que 

les permitan ofrecer un mejor servicio a la sociedad en caso de emergencias. 

• LEGALIDAD: Su actuación se apegará a las leyes y normas vigentes en cuanto a 

educación se refiere. 

 

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL    

Debido a que es una  microempresa que no tiene mucho tiempo en el mercado, al 

momento no mantiene una estructura organizacional, pero las actividades que se requieren 

para el desarrollo de la microempresa son llevadas a cabo por el dueño que es 

polifuncional en el área operativa  y  adicionalmente tiene dos personas que cubren las 

funciones administrativas; el personal mencionado es de planta y en algunas ocasiones 

realiza las actividades que no competen a su cargo ni nivel; además cuenta con instructores 

extranjeros ocasionales. 
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Por lo antes mencionado se propone el siguiente organigrama-funcional en el que 

consten las principales actividades de cada área y sus responsables; lo que viabilizará el 

logro de su objetivo. 

 

Figura 22. Estructura Organizacional de EMERGEAR ECUADOR 

GERENTE GENERAL

- Dirigir y coordinar las actividades académicas

- Implementar las nuevas leyes educativas
ecuatorianas

- Investigar los avances técnicos y tecnológicos.

- Aprobar nuevos convenios con instituciones y
empresas

- Diseñar artes para herramientas visuales y
digitales y productos publicitarios

DOCENTE

- Implementar avances técnicos y
tecnológicos

- Preparar y dictar clases

- Armar carpetas con documentos para
cursos

- Realizar las evaluaciones a los
estudiantes.

- Llevar el registro de notas y asistencia
de los estudiantes

ADMINISTRADOR

- Emitir certificados de estudiantes.

- Buscar nuevos convenios con instituciones y
empresas

- Cotizar y adquirir equipos, productos
publicitarios

- Manejar la plataforma digital (redes sociales,
web y chat)

- Pagar a proveedores

- Manejar cuentas bancarias

SECRETARIO

- Receptar inscripciones de
nuevos estudiantes

- Atender al cliente

- Brindar información a
clientes.

- Archivar

- Mensajeria

-Ordenar y mantener en buen
estado equipos educativos

CONTADOR

- Emitir y vericar documentos
contables.

- Declarar impuestos al SRI
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3.2. UBICACIÓN 

En la actualidad la microempresa EMERGEAR ECUADOR, se encuentra ubicada en la 

calle Quisquis Nº1502 y Tulcán en el edificio Ramisa, oficina 502, en el barrio Orellana 

del sector centro de la ciudad de Guayaquil, está situado aproximadamente a 1 Km. 

Noroeste del Campus de la Universidad de Guayaquil, al encontrarse cerca de este 

importante centro de estudios que cuenta con la Facultad de Medicina se crean grandes 

oportunidades  de captar nuevos clientes; y relativamente cerca de los Hospitales: de 

Infectología “Dr. José Rodríguez Maridueña” a 1.15 Km Noreste; Hospital “Luis Vernaza”  

a 2.83 Km  Noreste; de la Policía Nacional Nro. 2 a 2.35 Km. Norte 

 

Figura 23. Ubicación de la microempresa 

 

3.3. ANALISIS SITUACIONAL DE LA MICROEMPRESA 

3.3.1. Análisis Macroentorno 

Factor Político – Legal 

EMERGEAR ECUADOR por su origen se encuentra regulado por leyes y normas 

ecuatorianas que establece la Secretaria Técnica de Capacitación y Formación Personal 

(SETEC), el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI); por otra parte, y 
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como punto importante la microempresa está obligado a cumplir con las normas y 

regímenes que exige el Servicio de Rentas Internas Anexo 4. 

Como cuenta con avales internacionales se rige a los estándares del American Safety & 

Health Institute – ASHI, National Registry of EMTs, Crowder College, EEUU y Fundación 

EASPA. 

 

Factor Económico 

Debido a que en la actualidad se ha visto mermado el empleo formal en el Ecuador, tal 

como lo demuestra el gráfico a continuación y las tasas de desempleo en el área urbana del 

Ecuador ha crecido en 5.70% a marzo del presente año, la capacidad adquisitiva de la 

población también se ha visto afectada. 

 

 

Figura 24. Tasa de desempleo a nivel nacional 

 

Según información del INEC, Guayaquil es la ciudad que menor impacto tuvo en este 

índice siendo su porcentaje 4.7%, factor que es histórico porque siempre mantuvo niveles 

más altos que en otras ciudades del País, igual impacto ha tenido en su población. 
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Figura 25. Tasa de desempleo a nivel nacional 

 

EMERGEAR ECUADOR ha sufrido una baja considerable en sus ventas, puesto que el 

sector del mercado es de clase media y es necesario considerar el factor antes expuesto, lo 

que no favorece a su crecimiento como microempresa y por lo mismo al crecimiento 

personal de sus posibles clientes además como han proliferado los centros de capacitación 

en la ciudad de Guayaquil se ha hecho evidente aún más la disminución de clientes. 

 

Factor Social 

El impacto social que ha generado el desempleo a nivel nacional y local es enorme, por 

ello es cada vez más necesario que para que una persona pueda obtener una plaza de 

empleo debe estar capacitado no solo en el ámbito de su profesión sino también en lo 

tecnológico. 

No está por demás señalar que las personas requieren una educación de calidad, que les 

permita satisfacer sus necesidades de conocimiento y estar al día en los avances científicos 

y tecnológicos que se implementan; al estar orientados en capacitarse, logran las siguientes 

ventajas: mejoran su hoja de vida y posibilita obtener un trabajo que esté de acuerdo con su 

educación y destrezas adquiridas en las capacitaciones. 

El factor socioeconómico en este aspecto hace la diferencia; las personas de un nivel 

económico alto puedan tener educación continua tanto a nivel nacional como internacional 
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sin tener que recurrir al crédito, los grupos de clase media y baja para obtener lo mismo 

tendrán que endeudarse.  

 

Factor Tecnológico 

El impacto tecnológico que existe en la actualidad es muy alto, porque cada día la 

tecnología va cambiando en cuanto a redes sociales, aparatos e instrumentos tecnológicos; 

en los últimos años las instituciones de salud solicitan que sus empleados estén 

actualizados en estos ejes. Entre otros beneficios se cuenta con el aumento de eficiencia, 

productividad, disminución del tiempo de trabajo y permite contar con información en 

tiempo real. 

Las empresas tienen inconvenientes al momento que necesiten comprar o actualizar su 

hardware o software, como también al contratar personal capacitador o personal capacitado 

para el manejo de las mismas, debido a que se genera una inversión mayor. EMERGEAR 

ECUADOR se ha visto beneficiado de los avances tecnológicos, lo que le ha permitido 

estar comunicado con sus usuarios y brindar una capacitación de acuerdo a las necesidades 

de los profesionales de la salud. 

 

3.3.2. Análisis Microentorno 

Clientes 

El negocio fue creado con miras del crecimiento económico familiar; un significativo 

número de clientes son de nivel económico medio y se cuenta con un menor número de 

clientes del nivel medio alto que corresponde a médicos que trabajan en los sectores 

público y privado. 

Al estar ubicado en un barrio céntrico y por su cercanía a la Universidad de Guayaquil, 

la mayoría de los clientes son estudiantes de Medicina y sus edades van de 20 años en 

adelante, otro grupo de clientes son paramédicos y bomberos cuyas edades van desde los 

24 años en adelante y trabajan en los sectores público y privado. 
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Proveedores 

Desde sus inicios la microempresa EMERGEAR ECUADOR ha mantenido una buena 

imagen ante sus proveedores nacionales e internacionales; ya que como parte de su política 

es realizar los pagos de la mercadería a crédito dentro de los plazos establecidos. 

Como EMERGEAR ECUADOR busca posicionarse en el mercado, ofrece productos de 

calidad a precios cómodos; estos materiales son utilizados en los cursos impartidos por la 

microempresa y también disponen de ellos para la venta.  Sus principales proveedores y 

con los que se mantiene convenios son: a nivel nacional Táctica Medical y Promedent; y a 

nivel internacional BUYEMOP, además tiene contacto con la página de compras en línea 

ebay.com. 

 

Precio  

Los precios que la microempresa EMERGEAR ECUADOR son competitivos y están de 

acuerdo a la temática de los cursos que imparte, esto permite que sus clientes puedan 

acceder a ellos. 

 

Competencia 

EMERGEAR ECUADOR al ser una microempresa pionera en la ciudad de Guayaquil 

que brinda cursos con certificación internacional, en los últimos tiempos ha tenido que 

competir contra empresas que imparten cursos similares, más económicos pero que no 

tiene el mismo contenido académico, se puede mencionar que sus competidores directos 

tanto provinciales como nacionales son: Yanapay; Consulting Group; Hospital Roberto 

Gilbert; Air Rescue; Bjr Rescue; Signos Vitales; Serca; y, Star Life. 

De acuerdo a la Matriz de Perfil de Competitividad que se muestra a continuación, se 

observa que la competencia directa para la microempresa EMERGEAR ECUADOR es 

Star Life, seguido de Yanapay la cual ofrece cursos similares a bajo costo y contenido 

similar y una Certificación Internacional de tanta trayectoria. 
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 Tabla 22. Matriz de perfil de competitividad 

  
BJR RESCUE SIGNOS VITALES SERCA EMERGEAR 

ECUADOR 

STAR LIFE YANAPAY 

FACTORES 

CRÍTICOS DE 

ÉXITO 

PESO RATING PUNTAJE RATING PUNTAJE RATING PUNTAJE RATING PUNTAJE RATING PUNTAJE RATING PUNTAJE 

Horario de 

estudio 

0,1 2 0,2 1 0,1 2 0,2 4 0,4 3 0,3 4 0,4 

Costo de cursos 0,2 2 0,4 2 0,4 3 0,6 2 0,4 2 0,4 2 0,4 

Material de 

estudio 

0,2 3 0,6 2 0,4 3 0,6 3 0,6 3 0,6 3 0,6 

Certificación 

internacional 

0,3 4 1,2 3 0,9 1 0,3 4 1,2 4 1,2 4 1,2 

Plan de estudio 0,2 2 0,4 1 0,2 2 0,4 3 0,6 3 0,6 3 0,6 

TOTAL 1 
 

2,8 
 

2 
 

2,1 
 

3,2 
 

3,1 
 

3,2 

 

Fuente: Pagina web de empresas                                                            Elaborado por: Adriana Narváez 
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Al analizar la Matriz MPC, se puede concluir que cuatro centros de capacitación para 

profesionales de la salud lideran el mercado; observando los factores críticos de éxito se 

obtienen los resultados de 2,80 de BJR Rescue; 3,20 Emergear Ecuador; 3,20 Yanapay; y, 

3,10 Star Life. 

Los dos centros Emergear Ecuador y Yanapay que prestan sus servicios en la ciudad de 

Guayaquil tienen idéntica puntuación por lo que se considera que son los dos competidores 

con más fortalezas, para superar a la competencia Emergear Ecuador debería seguir la 

recomendación de prestar sus servicios en otras ciudades del País. No se puede dejar de 

lado que Star Life ocupa el segundo lugar de preferencia de los clientes y el único factor 

que se presenta como negativo es el horario de estudios. 

 

3.3.3. Matriz FODA  

Al realizar un análisis a nivel interno y externo a través de la matriz FODA se tendrá 

una visión más objetiva para tomar las medidas adecuadas. 

 

Fortalezas 

• Todos los cursos que imparte la microempresa tienen aval nacional e internacional. 

• Los estudiantes tienen la posibilidad de convalidar en Estados Unidos para obtener 

el NREMT y el Registro de Australia AREMT. 

• Tienen instructores certificados a nivel nacional e internacional. 

• Enseñanza personalizada. 

• Tiene flexibilidad en el horario.  

• Los productos que manejan para impartir las clases son de alta calidad. 

• La relación que se tiene con el alumno es de respeto y buen trato. 

• Cuenta con una página web con información actualizada. 

• Única microempresa en Ecuador autorizada por ASHI. 
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Oportunidades 

• La microempresa está ubicada en el centro de la ciudad y cerca de la Universidad 

de Guayaquil y de algunos hospitales 

• Adquirir nuevos convenios con instituciones públicas y empresas privadas 

• Existe un nicho de mercado amplio comprendido por estudiantes universitarios y 

profesionales de la salud 

 

Debilidades 

• EMERGEAR ECUADOR al utilizar únicamente la página web y no contar con la 

socialización de sus productos en otros medios como son: radio, televisión y 

medios impresos no ha logrado promocionarse ni posicionarse en la totalidad del 

mercado nacional. 

• Carece de fuerza de ventas. 

• Imposibilidad de entrega de libros impresos en sus capacitaciones, ya que ASHI 

que es la proveedora de los contenidos técnicos los emite en idioma inglés 

 

Amenazas 

• Nuevos centros de capacitación que ingresan al mercado local y nacional. 

• Las necesidades de los clientes cambian debido a los avances tecnológicos y 

sociales. 

• Los costos de los materiales que se utiliza para las capacitaciones son elevados. 

• Los clientes tienen una baja capacidad económica para invertir en capacitación. 

 

3.4. ESTRATEGIAS 

Para que la microempresa pueda alcanzar los objetivos se propone las siguientes 

estrategias; considerando que la ciudad donde se comercializara los servicios que oferta 

EMERGEAR ECUADOR es Guayaquil. 
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Tabla 23. Matriz de estrategias 

MATRIZ FODA 

FORTALEZA 

1. Todos los cursos que imparte la 

microempresa tienen aval nacional e 

internacional. 

2. Oportunidad de los estudiantes para la 

convalidación en Estados Unidos para 

obtener el NREMT y el Registro de 

Australia AREMT. 

3. Tienen instructores certificados a nivel 

nacional e internacional. 

4. Enseñanza personalizada. 

5. Tiene flexibilidad en el horario.  

6. Los productos que manejan para 

impartir las clases son de alta calidad. 

7. Única microempresa en Ecuador 

autorizada por ASHI. 

DEBILIDAD 

1. EMERGEAR ECUADOR al utilizar 

únicamente la página web y no contar 

con la socialización de sus productos en 

otros medios como son: radio, televisión 

y medios impresos no ha logrado 

promocionarse ni posicionarse en la 

totalidad del mercado nacional. 

2. Carece de fuerza de ventas. 

3. Imposibilidad de entrega de libros 

impresos en sus capacitaciones, ya que 

ASHI que es la proveedora de los 

contenidos técnicos los emite en idioma 

inglés. 

OPORTUNIDAD 

1. La microempresa está ubicada en 

el centro de la ciudad y cerca de 

la Universidad de Guayaquil y de 

algunos hospitales. 

2. Adquirir nuevos convenios con 

instituciones públicas y empresas 

privadas. 

3. Existe un nicho de mercado 

amplio comprendido por 

estudiantes universitarios y 

profesionales de la salud. 

ESTRATEGIAS FO 

(F1, F2, F3, F5, O1, O3) Utilizar medios 

de publicidad digital y visual en los que se 

haga notar los avales, las convalidaciones 

internacionales y la flexibilidad de horario. 

(F6, O2) Conseguir nuevos convenios 

ofertando cursos de alta calidad. 

ESTRATEGIAS DO 

(D1,O3) Entrega de hojas volantes, posters 

y dípticos en hospitales, clínicas, cuerpo de 

bomberos, facultades de medicina de las 

universidades de Guayaquil, instituciones 

públicas, empresas privadas; 

promocionando la variedad de cursos. 

(D1,O2) Diseñar agendas, carpetas y 

esferográficos de la microempresa para 

publicitar en los nuevos convenios 

(D2,O2) Capacitar en ventas al personal de 

la microempresa para que con esas 

herramientas se haga factible lograr 

nuevos convenios. 

AMENAZA 

1. Nuevos centros de 

capacitación que ingresan 

al mercado local y 

nacional. 

2. Las necesidades de los 

clientes cambian debido a 

los avances tecnológicos y 

sociales. 

3. Los costos de los 

materiales que se utiliza 

para las capacitaciones son 

elevados. 

4. Los clientes tienen una 

baja capacidad económica 

para invertir en 

capacitación. 

ESTRATEGIAS FA 

(F4, F7, A3) Publicitar por medio visual o 

digital los cursos haciendo énfasis la 

enseñanza personalizada y que es la única 

microempresa en Ecuador con respaldo 

ASHI. 

(F6, A2) Conseguir proveedores que 

suministren productos tecnológicos de 

última generación 

ESTRATEGIAS DA 

(D1, A2) Conseguir autorizaciones para 

participar como expositores en las Ferias 

de Seguridad y los concursos de Brigadas 

de Emergencias. 

(D2, A4) Vender los cursos con 

promociones p facilidades de pago. 

Fuente: Matriz FODA          Elaborado por: Adriana Narváez 
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3.5. OBJETIVO GENERAL 

Promocionar a la microempresa EMERGEAR ECUADOR en el mercado a través de 

estrategias comunicacionales; que permita el incremento de la rentabilidad. 

 

3.6. OBJETIVOS DE MARKETING 

• Consolidar la marca de la microempresa EMERGEAR ECUADOR en el mercado. 

• Desarrollar mecanismos de publicidad para la microempresa EMERGEAR 

ECUADOR. 

• Promocionar el curso de Técnicos en Emergencias Médicas que brinda la 

microempresa EMERGEAR ECUADOR. 

• Obtener nuevos convenios que permitan mejorar las ventas de la microempresa. 

 

3.7. HERRAMIENTAS DE MARKETING DIGITAL 

Las herramientas virtuales que son utilizadas por la microempresa, son las adecuadas 

para el desarrollo de las actividades de la misma, detallándose a continuación las 

estructuras, manejo y estado actuales.  

 

3.7.1. Web Autoadministrable 

EMERGEAR ECUADOR, al momento cuenta el servicio de Hosting, este incluye un 

dominio para correos electrónicos y una página web, por el mantenimiento de este servicio  

el pago se realiza de forma anual. 

La página web fue diseñada y es actualizada en la información de nuevos cursos, costos, 

horarios, eventos y actualizaciones técnicas y tecnológicas por el Gerente Propietario de la 

microempresa, lo que permite tener un ahorro porque no hace falta contratar una persona 

para este servicio.  Además del diseño visual se ha gestionado palabras claves que ayudan 

a reducir el tiempo y permiten acceder rápidamente a la página de la misma a través de los 

diferentes buscadores. 
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Backlinks 

Crea enlaces de la página web de la microempresa desde otras páginas web o redes 

sociales, esto es clave para posicionarse entre los buscadores y resulta importante para el 

sitio por la relación que existe entre la cantidad de enlaces y la posición dentro de una 

búsqueda. 

Al iniciar la página web se encuentra un sitio de chat que posibilita realizar consultas, 

además consta una breve reseña de la microempresa y sus valores, seguido de la 

información de los cursos que brinda, noticias acerca de los eventos que lleva a cabo e 

información de la ubicación de la misma; cabe destacar que es una página interactiva, 

llamativa y que mantiene un orden lógico de la información.  

En la parte superior están ubicados: Logotipo de la microempresa, datos de contacto, 

acceso directo a la cuenta del cliente (usuario y contraseña) y barra de selección que 

contiene: home (página de inicio), EMERGEAR (información de la microempresa), Oferta 

de Cursos, Cronograma, Galería, Blog, Contactos y Búsqueda. 

En la página principal se encuentran seis banners rotativos, de los cuales dos contienen 

información de los cursos y sus costos; otro con información específica del curso TEM, 

uno con la nueva forma de pago que acepta la microempresa y dos con información 

general de la microempresa.  

 

 

 

 

 

Figura 26. Web autoadministrable 

 

3.7.2.  Facebook  

En el año 2014 el Gerente Propietario crea un perfil en Facebook, para abrir un canal de 

ventas de suministros médicos, gracias a estas publicaciones hubo muchos suscriptores, 

como esta línea no dio el rendimiento económico esperado, surgió la idea de realizar un 

cambio de actividad económica y en la actualidad publica imágenes con información de 
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cursos y eventos que realiza la microempresa.  Este cambio dio lugar a que el “fanpage” 

tenga un incremento considerable.  La página cuenta con información actualizada y 

mantiene diseños innovadores.  En la información general de la página se encuentra la 

ubicación, correo empresarial, teléfono de contacto y el link para acceder a la página web 

de la microempresa. 

 

 

Figura 27. Facebook 

 

Está página es la más utilizada y sus seguidores ascienden a 16.177; para el incremento 

de sus adeptos se utilizarán las estrategias apropiadas. 

 

3.7.3. Twitter 

En el año 2015, en la página de Twitter la microempresa crea su perfil, para ello no 

existía estrategias ni objetivos para posicionarse en este medio, lo que la microempresa 

necesitaba era tener otro canal para hacerse conocer en el mercado, durante estos años el 

crecimiento de seguidores no ha sido el esperado, a pesar de que esta página no ha sido 

descuidada por parte del Gerente Propietario de la microempresa. 
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En esta página se encuentran como portada los sellos de la microempresa; de la 

Fundación EASPA; y, de American Safety & Health Institute (ASHI), esta portada como la 

imagen del perfil están en constante renovación para hacerse más atractiva y ganar 

adeptos.  

 Como parte de este perfil se encuentran: ubicación y el enlace que permite acceder 

directamente a la página principal de la microempresa, los contenidos de las publicaciones 

son actualizados constantemente, en ellas se encontrará información de los cursos y fechas 

de inscripciones; así como también noticias relevantes del mundo e información técnica 

actualizada.  

 

Figura 28. Twitter 

  

Está página a pesar de estar en la plataforma por tres años no es la más visitada, para 

incrementar el número de seguidores se utilizarán las estrategias adecuadas. 

 

3.7.4. Instagram 

Esta red social fue creada en junio del presente año, a pesar de que es un perfil nuevo 

los seguidores de la microempresa han aceptado este canal de información, cuenta con 400 



 

 77 

seguidores; en ella se encuentra una breve reseña de lo que oferta, además tiene un enlace 

que permite ingresar a la página principal.  

En esta página se encuentran las publicaciones de los cursos que oferta, además de los 

avales internacionales que mantiene. 

 

 

Figura 29. Instagram 

 

Está página es la más reciente, pero ha tenido mayor aceptación que Twitter, al observar 

que ha dado el resultado esperado se generarán las mejores estrategias para incrementar el 

número de seguidores. 

 

3.7.5. Canal de YouTube 

La microempresa creo su canal de YouTube en el año 2015 a la par de la página 

Twitter, está página no ha sido explotada por parte del Gerente Propietario, el primer video 

hace referencia a la publicidad de la misma, en este canal se encuentran videos de eventos 

y publicidad de los cursos que realiza la microempresa. 
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Figura 30. Youtube 

 

Está página ha sido la menos actualizada y cuenta únicamente con veinte suscriptores, 

los videos que se exponen al momento son nueve; uno de ellos fue publicado hace tres 

años; seis hace un año; uno hace siete meses y el último de hace tres meses.  De estos 

videos, la más visualizada cuenta con 816 reproducciones y la menor cuenta con 51 

reproducciones; por lo antes expuesto es emergente crear estrategias para incrementar sus 

seguidores y visualizaciones. 

 

3.8. VALORACIÓN DE ESTRATEGIAS MIX 

3.8.1. Productos 

Se consideran como productos a los cursos que imparte la microempresa EMERGEAR 

ECUADOR y que se enumeran a continuación: 

• Curso Internacional TEM/EMT,  

• Curso Internacional TEM/EMT Avanzado,   

• Curso Soporte Vital Cardiovascular Avanzado SVCA/ACLS 

• Curso BLS para Profesionales de la Salud 

• Certificación Internacional BFA/PAB (Primeros Auxilios) 

• Curso FENIX III 
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Por otro lado, la microempresa deberá analizar si es oportuno incrementar nuevos 

cursos con el fin de mejorar su rentabilidad. 

Al utilizar la Matriz Boston Consulting Group y luego de su análisis se hará evidente el 

producto estrella, cuales integran los cuadrantes de la vaca, perro e interrogante, este 

resultado permitirá crear las estrategias necesarias para ingresar al mercado. 

 

 Tabla 24. Análisis MATRIZ BCG 

 Elaborado por: Adriana Narváez 

 

 

 Matriz BCG de EMERGEAR ECUADOR 

 

-120%

-100%

-80%

-60%

-40%

-20%

0%

20%

40%

60%

0,000,501,001,502,002,50

Curso Internacional
TEM/EMT

Curso Soporte Vital
Cardiovascular Avanzado
SVCA/ACLS

Curso BLS para
Profesionales de la Salud

Certificación Internacional
BFA/PAB (Primeros
Auxilios)

Curso FENIX III

CURSOS 2017 2018 
  

UNID. % VENTAS % UNID. % VENTAS % PRM TCS 

Curso Internacional 

TEM/EMT  

32 9,04  30.400,00   40,55  21 12,28  20.450,00   27,65  1,38 -33% 

Curso Soporte Vital 

Cardiovascular 

Avanzado - ACLS 

45 12,71  9.621,05   12,83  27 15,79  14.779,00   19,98  0,72 35% 

Curso BLS para 

Profesionales de la 

Salud 

173 48,87  21.312,00   28,42  115 67,25  31.968,00   43,23  2,16 50% 

Primeros Auxilios 90 25,42  7.200,00   9,60  0 0,00  -     -    0,00 -100% 

Curso FENIX III 14 3,95  6.445,16   8,60  8 4,68  6.759,68   9,14  0,46 5% 

TOTALES 354 100,00  74.978,21   100,00  171 100,00  73.956,68   100,00  
 

-9% 
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• Producto Estrella: Cursos BLS para Profesionales de la Salud. 

• Producto Vaca: Curso Internacional TEM/EMT. 

• Producto Perro: Primeros Auxilios. 

• Producto Interrogante: Curso Soporte Vital Cardiovascular Avanzado – ACLS y 

Curso FENIX III. 

Como se puede observar en el cuadro existe un solo producto estrella, pero  facilita el 

tener un producto vaca que es el curso Internacional TEM, al realizar estrategias que 

permitan ingresar en el mercado con este producto se puede convertir en un producto 

estrella, mientras que los cursos Soporte Vital Cardiovascular Avanzado – ACLS y FENIX 

III deberán ser estudiados durante el periodo restante para saber si se pueden convertir en 

productos estrellas o si se deberá eliminar del programa de estudio. 

 

3.8.2. Los Precios  

La microempresa EMERGEAR ECUADOR mantiene como unos de sus valores la 

calidad y el contenido de los cursos que ofrece y éstos se alinean a la economía de sus 

clientes por lo que sus precios son acordes a estos.  

Tabla 25. Análisis de precios 

                                     EMPRESAS                                                 

CURSOS 

BJR RESCUE EMERGEAR 

ECUADOR 

STAR 

LIFE 

YANAPAY 

Curso de Vía Aérea Difícil  389,00   0,00 0,00 0,00 

Curso Fénix III 0,00  450,00  0,00 0,00 

Primeros auxilios avanzados en 

Wilderness - WAFA 

 350,00   0,00 0,00 0,00 

Primeros Auxilios Básicos  150,00   60,00  0,00 0,00 

Programa de Educación Pediátrica Pre 

hospitalaria - PEPP 

 299,00   0,00 0,00 0,00 

Reanimación Cardiopulmonar - RCP  150,00   185,00   155,00   60,00  

Reanimación Pit Crew - PCR  199,00   0,00 0,00 0,00 

Salvamiento Acuático Modulo Piscina 0,00  0,00 0,00  150,00  

Soporte Vital Cardiovascular Avanzado 

- ACLS 

 250,00   325,00  0,00  120,00  

Soporte Vital en el Trauma Pre 

hospitalario - PHTLS 

 336,00   0,00  355,00   450,00  

Técnico de Emergencia Medica 0,00  950,00  0,00 0,00 

Urgencias médicas: Evaluación, 

atención y transporte de pacientes - 

EMPACT 

 300,00   0,00  315,00  0,00 

Fuente: Pagina de empresas          Elaborado por: Adriana Narváez 
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Los precios de los cursos que se imparten se ligan al contenido; metodología, técnicas 

actualizadas, tecnología de punta y se encuentran dentro del rango de aceptación de los 

clientes, según consta en la encuesta aplicada. 

 

3.8.3. Plaza  

EMERGEAR ECUADOR por estar estratégicamente situada en el centro de la ciudad 

de Guayaquil, está ubicada cerca de la Universidad Estatal de esa ciudad, además tiene 

acceso a las principales vías que le permiten tener conexión con hospitales (Policía 

Nacional Nro. 2; del Niño Dr. Roberto Gilbert E.; Neumológico Dr. Alfredo Valenzuela; 

Dr. Luis Vernaza; y de Infectología Dr. José Rodríguez); clínicas y centros médicos 

(Guayaquil; Domínguez; La Concepción; Politzer, y Abel Gilbert) 

 

3.8.4. Promoción  

EMERGEAR ECUADOR al momento no cuenta con promociones que le permitan 

captar clientes nuevos, por lo que se sugiere implementar las siguientes: 

• Brindar un descuento del 5% en la primera semana de inscripción para las personas 

que realicen el pago en efectivo. 

• Ofrecer un descuento del 5% por temporadas bajas. 

• Descontar el 10% del costo del curso, a la persona que refiera a dos nuevos 

alumnos. 

• A las empresas se les proporcionará un cupo gratuito por cada 20 personas que se 

inscriban o tres cupos gratuitos por cada 50 personas que se inscriban en el curso 

TEM. 

 

3.9. PLAN DE ACCIÓN  

Una vez establecidos los objetivos de marketing y las estrategias que se aplicarán, se 

pondrán en marcha el siguiente plan de acción. 

Los artículos publicitarios deberán ser   impresos   con materiales agradables, de buena 

calidad y con colores e imágenes llamativos, cada uno de ellos debe contener la 
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identificación de la microempresa, el detalle de los cursos que oferta, la dirección del 

establecimiento y correo electrónico, redes sociales y teléfonos de contacto de acuerdo a la 

dimensión de cada artículo; en las hojas volantes es necesario incluir información de los 

perfiles de salida de los cursos que oferta. 
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OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD RESPONSABLE 
FECHAS 

INDICADOR META 
INICIO FINAL 

Consolidar la marca de 

la microempresa 

EMERGEAR 

ECUADOR en el 

mercado  

Elaborar de agendas 

y esferográficos con 

el logotipo 

Contratar elaboración Administradora octubre-2018 
noviembre-

2018 

Convenio con 

imprentas 
100% 

Entregar artículos a jefe de 

RRHH de Hospitales, 

Clínicas, Cuerpos de 

Bomberos, Facultades de 

Medicina, Empresa Privadas e 

Instituciones Públicas. 

Administradora  noviembre-2018 febrero-2019 

Visibilizar al mayor 

número de potenciales 

clientes la marca  

60% 

Entregar agendas a nuevos 

alumnos curso TEM 
Secretario noviembre-2018   

Visibilizar al mayor 

número de potenciales 

clientes la marca  

100% 

Entregar esferográficos a 

asistentes de ferias y 

competencias nacionales de 

brigadas de emergencias 

 Gerente y/o 

Administradora  
noviembre-2018   

Visibilizar al mayor 

número de potenciales 

clientes la marca  

50% 

Desarrollar 

mecanismos de 

publicidad para la 

microempresa 

EMERGEAR 

ECUADOR. 

Diseñar posters, 

hojas volantes y 

dípticos 

Diseñar elementos 

publicitarios 
Gerente octubre-2018 octubre-2018 Elaborar los diseños 100% 

Contratar impresión Administradora noviembre-2018 
noviembre-

2018 

Convenio con 

imprentas 
100% 

Distribuir publicidad a 

potencia nicho de mercado 

Administradora 

y/o secretario 
noviembre-2018   

Entregar el mayor 

número de publicidad 

impresa 

40% 

Diseñar banners, 

afiches digitales y 

video publicitario 

Diseñar elementos 

publicitarios 
Gerente diciembre-2018   Elaborar los diseños 100% 

Publicar en redes sociales Administradora diciembre-2018   
Incrementar el número 

de seguidores 
20% 

Publicar video publicitario de 

los cursos y actividades que 

realice la microempresa en 

YouTube  

Administradora diciembre-2018   
Incrementar el número 

de seguidores 
20% 

Enviar publicidad digital por 

mensajes de Whatsapp 
Administradora diciembre-2018   Enviar mensajes 70% 



 

 84 

OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD RESPONSABLE 
FECHAS 

INDICADOR META 
INICIO FINAL 

Promocionar el curso 

de Técnicos en 

Emergencias 

Médicas (TEM) que 

brinda la 

microempresa 

EMERGEAR 

ECUADOR. 

Impulsar a través de 

redes sociales y 

mensajes de Whatsapp 

el curso TEM 

Diseñar banners publicitarios Gerente enero-2019 enero-2019 Elaborar los diseños 100% 

Diseñar video publicitario del 

curso TEM 
Gerente enero-2019 enero-2019 Elaborar los diseños 100% 

Diseñar posters, hojas 

volantes y dípticos con 

información del curso TEM 

Gerente enero-2019 enero-2019 Elaborar los diseños 100% 

Publicar en redes sociales Administradora diciembre-2018   
Actualizar la 

publicidad digital 
80% 

Publicar video publicitario en 

YouTube  
Administradora diciembre-2018   

Difundir video a 

través de redes 

sociales 

80% 

Enviar publicidad digital por 

mensajes de Whatsapp 
Administradora diciembre-2018   Enviar mensajes 70% 

Otorgar cupos gratuitos; 

uno por cada 20 

inscritos y 3 por cada 

50 inscritos 

Visitar hospitales, clínicas, 

cuerpos de bomberos y 

entidades públicas 

Administradora enero-2019 diciembre-2019 Visitas programadas 80% 

Ofertar el curso TEM con 

promoción de cupos gratuitos 
Gerente enero-2019 diciembre-2019 

Atraer a nuevos 

posibles clientes 
80% 

Conseguir 

autorizaciones para 

participar en las ferias 

de seguridad y 

competencias 

nacionales de brigadas 

de emergencias 

Visitar el Cuerpo de 

Bomberos y encargados de las 

ferias de seguridad 

Administradora enero-2019 diciembre-2019 Visitas programadas 80% 

Realizar seguimiento a 

pedidos de autorización 
Administradora enero-2019 diciembre-2019 Visitas programadas 70% 

Facilitar el pago de 

inscripciones a quienes 

se inscriban en las ferias 

y competencias de 

brigadas de 

emergencias 

Inscribir a estudiantes con un 

anticipo del 30% del costo del 

curso. 

Gerente y/o 

Administradora 
enero-2019 diciembre-2019 

Inscribir al mayor 

número de 

estudiantes 

80% 
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OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD RESPONSABLE 
FECHAS 

INDICADOR META 
INICIO FINAL 

Obtener nuevos 

convenios que 

permitan mejorar las 

ventas de la 

microempresa. 

Capacitar al personal de 

la microempresa en 

ventas 

Cotizar cursos de capacitación 

en ventas 
Administradora diciembre-2018 diciembre-2018 

Conseguir empresa 

de capacitación 
60% 

Contratar empresas de 

capacitación 
Gerente enero-2019 enero-2019 

Firmar convenio con 

empresa de 

capacitación 

100% 

Visitar a jefe de RRHH 

de Hospitales, Clínicas, 

Cuerpos de Bomberos, 

Facultades de 

Medicina, Empresa 

Privadas e Instituciones 

Públicas para ofertar 

cursos 

Enviar correos electrónicos, 

correspondencia y realizar 

llamadas 

Administradora febrero-2019   
Obtener citas con 

jefes de RRHH 
70% 

Asistir a visitas programadas Administradora febrero-2019 marzo-2019 Visitas programadas 60% 

Ofertar los cursos que brinda 

la microempresa  
Administradora febrero-2019   

Atraer a nuevos 

posibles clientes 
50% 

Dar seguimiento de ofertas 

que se han realizado 
Administradora marzo-2019 abril-2019 Visitas programadas 50% 
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3.10. PRESUPUESTO 

Para comenzar a desarrollar todas las estrategias que se ha propuesto en esta 

investigación se necesitara el siguiente presupuesto mensual; en la siguiente tabla no se 

tomara en cuenta el diseño de la página web ni la publicidad de las redes sociales ya que el 

Gerente Propietario se encargara de estos diseños. 

 

Tabla 26. Presupuesto 

DETALLE CANT, 

MES 

PRECIO 

UNITARIO 

VALOR 

MENSUAL 

VALOR 

ANUAL 

Mantenimiento de Hosting 1 7,50 7,50 90,00 

Mantenimiento de Facebook 1 200,00 200,00 2400,00 

Mantenimiento de Instagram 1 80,00 80,00 960,00 

Elaboración de Agendas 20 15,00 300,00 3600,00 

Elaboración de Esferográficos 50 0,40 20,00 240,00 

Impresiones de Posters 120 0,15 18,00 216,00 

Impresiones de Hojas volantes 300 0,07 21,00 252,00 

Impresiones de Dípticos 200 0,14 28,00 336,00 

Capacitación a Personal de la microempresa 1 200,00 0,00 200,00 

Nuevos Convenios  10 0,50 5,00 60,00 

TOTAL     679,50 8354,00 

Elaborado por: Adriana Narváez 
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CONCLUSIONES 

• Debido a que el crecimiento no ha sido el esperado se hace necesario establecer un 

plan de acción que permita el desarrollo y la sustentabilidad de la microempresa 

• El plan de marketing que se planifica está respaldado en 4 ejes que debe ser puesto en 

marcha en corto tiempo para incrementar las ventas y obtener la utilidad que permita 

recuperar la inversión. 

• A través de la aplicación de la Matriz FODA se ha podido tener claro las ventajas y 

oportunidades, así como las debilidades y amenazas. 

• Debido al crecimiento poblacional es necesario contar con un mayor número de 

personal capacitado que atienda las emergencias médicas y pre hospitalarias. 

• A pesar de contar con excelencia académica y avales internacionales la microempresa 

no ha logrado captar la mayoría de posibles clientes debido a la que se han 

multiplicado los centros de capacitación en la ciudad sede. 

• El planteamiento que realiza la microempresa de los conceptos de misión y visión ha 

sido relativamente pobre porque no enmarca las bondades que oferta ni los valores 

corporativos. 

• Las herramientas Matriz BGC y MPC han sido utilizadas para conocer el 

posicionamiento del producto y como microempresa dentro del mercado. 

• Los resultados que arrojaron las encuestas aplicadas a bomberos y paramédicos de la 

ciudad de Guayaquil, así como la entrevistada realizada al Gerente Propietario 

facilitaron el conocimiento del estado actual de la microempresa sus fortalezas y 

debilidades al igual que las necesidades y como satisfacerlas. 

• Una parte de la población encuestada en esta investigación prefiere una capacitación 

continua con excelencia y calidad a pesar del costo. 

• Una de las ventajas competitivas es contar con avales internacionales y con la 

autorización de American Safety & Health Institute –ASHI- de Estados Unidos; 

posibilitar que los alumnos que se capaciten en el curso TEM convaliden en Estados 

Unidos y logren obtener las licencias Emergency Medical Technician de la NREMT y 

AREMT de Australia. 

• El utilizar las herramientas digitales (redes sociales y web autoadministrable) ha 

permitido que la microempresa pueda abrirse campo en el mercado seleccionado. 
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RECOMENDACIONES 

• Poner en marcha a la brevedad posible el plan de acción propuesto, haciendo énfasis 

en la capacitación del personal de la microempresa en ventas. 

• Es oportuno aplicar anualmente las matrices FODA, BCG y MPC para conocer el 

estado de los productos y de la microempresa y con esos resultados buscar y aplicar 

las mejores estrategias de marketing de acuerdo a las necesidades que se manifiestan. 

• Incentivar a los profesionales de la salud a capacitarse continuamente para contar con 

herramientas actualizadas para solventar las dificultades que se les presentes a diario 

en sus actividades. 

• Al utilizar promociones se logrará que los alumnos actuales accedan a estos 

beneficios y serán atractivos para clientes potenciales.  

• Se sugiere acoger a los nuevos planteamientos de los conceptos de misión, visión y 

valores. 

• Recomiendo aplicar encuestas de satisfacción al cliente para de ese modo tener 

conocimiento de las debilidades y fortalezas y buscar las soluciones que mejoren la 

calidad del servicio.  

• Constante búsqueda de nuevos clientes, convenios y autorizaciones para estar 

presente en las brigadas y competencias de emergencias no sólo en Guayaquil sino 

expandir sus servicios a otras ciudades del País. 

• Cambiar de personería jurídica para poder acceder a concursos públicos.  

• Contar con un presupuesto anual para la impresión de material publicitario escrito y la 

entrega del mismo. 

• Mantener actualizadas las herramientas digitales que utiliza y contar con nuevas como 

Linked in y E-mail marketing 

• Realizar videos promocionales y de enseñanza básica de primeros auxilios para 

exponerlos a través de la plataforma del YouTube y también en redes sociales. 
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Anexo 1. Modelo de encuesta 

 

CURSOS DE CAPACITACIÓN CON CERTIFICADO INTERNACIONAL 

 

OBJETIVO: Conocer el grado de aceptación sobre cursos de capacitación con certificación 

internacional que el Centro de Capacitación EMERGEAR ECUADOR brinda y los cuales 

son dirigidos a bomberos y paramédicos de la ciudad de Guayaquil.  

INDICACIONES GENERALES: Antes de comenzar con el desarrollo de este cuestionario, 

por favor lea cuidadosamente cada pregunta y conteste según su criterio.  

 

DATOS PERSONALES  

1. Sexo (*)  

    __ Femenino  

    __ Masculino  

2. Edad (*)  

 

3. ¿Cuál es su Profesión? (*)  

    __ Bombero  

    __ Paramédico  

 

CUESTIONARIO  

4. ¿De parte de su trabajo usted recibe capacitación? (*)  

    __ Si  

    __ No  

5. ¿En el año con qué frecuencia recibe usted capacitación? (*)  

    __ De 1 a 3 veces  

    __ De 4 a 6 veces  

    __ Más de 6 veces  

 



 

 93 

6. ¿Los cursos que recibe por parte de su trabajo tienen certificación internacional? (*)  

    __ Si  

    __ No  

7. ¿Qué cursos de capacitación ha recibido en su trabajo? (*)  

    __ Manejo de Vía Aérea  

    __ Rescate  

    __ Soporte Vital Avanzado  

    __ Soporte Vital Básico  

    __ Soporte Vital en Trauma  

    __ Otros. Especifique ________________________________ 

8. ¿Usted invertiría en capacitación por su cuenta, sin esperar que en su trabajo lo capacite? 

(*)  

    __ Si  

    __ No  

9. Dentro del año, ¿con qué frecuencia desearía invertir en cursos de capacitación? (*)  

    __ De 1 a 3 veces  

    __ De 4 a 6 veces  

    __ Más de 6 veces  

10. ¿Qué cursos de capacitación le gustaría recibir? (*) 

    __ Atención Pediátrica de Emergencia  

    __ Atención Táctica de Victimas de Emergencia  

    __ Atención para Embarazadas en Riesgo  

    __ Manejo de Vía Aérea  

    __ Quemaduras  

    __ Rescate Vital Avanzado 

    __ Soporte Vital Básico Soporte  

    __ Soporte Vital Básico y Avanzado en el Trauma Pre hospitalario Vital 

    __ Soporte Cardiovascular Avanzado 

    __ Soporte Vital Cardiovascular Avanzado Pediátrico 

    __ Soporte Vital Médico Avanzado 

    __ Soporte Vital en Trauma 

    __ Otros. Especifique __________________________________ 
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11. ¿Estaría dispuesto en invertir en un curso que le brinde una certificación internacional? 

(*)  

    __ Si  

    __ No  

12. ¿Cuánto invertiría en el año para los cursos de capacitación con certificación 

internacional? (*)  

    __ Menos de 300 dólares  

    __ De 301 a 550 dólares  

    __ De 551 a 750 dólares  

    __ De 751 a 1.000 dólares  

    __ Más de 1.000 dólares  

13. ¿Qué Centros de Entrenamiento de Cuidados en Emergencias conoce? (*)  

 

 

 

14. ¿Conoce o ha escuchado sobre el Centro de Capacitación EMERGEAR ECUADOR? (*)  

    __ Si  

    __ No  

15. ¿A través de que medio ha escuchado sobre EMERGEAR ECUADOR? (*)  

    __ Radio  

    __ Redes Sociales  

    __ Televisión  

16. ¿De qué́ forma es más factible que usted pueda cancelar los cursos con certificación 

internacional? (*)  

    __ Cheque  

    __ Efectivo  

    __ Tarjeta de crédito  

    __ Transferencia Interbancaria  

17. Las clases teóricas de los cursos con certificación internacional. ¿Usted en que días 

asistiría? (*)  
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    __ De lunes a viernes  

    __ Fines de semana  

    __ De forma Online  

##18. ¿Para usted en qué horario es más conveniente asistir a las clases presenciales? (*)  

    __ Mañana  

    __ Tarde  

    __ Noche  

19. Para las clases prácticas ¿Qué días son más ventajosos para que usted pueda asistir? (*)  

    __ De lunes a viernes  

    __ Fines de semana  

20. ¿A través de que medio le gustaría recibir información sobre los cursos con certificación 

internacional que brinda EMERGEAR ECUADOR? (*)  

    __ Correo electrónico  

    __ Mensajes de Whatsapp  

    __ Publicaciones en Facebook  
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Anexo 2. Paramédicos del IESS de Guayaquil 

 

 

  
 

  
ACTUALIZACIÓN DEL LISTADO DE PERSONAL APH POR UNIDAD MÉDICA 

    

N° APELLIDOS y NOMBRES 
NÚMERO DE 

CÉDULA 
ZONA 

UNIDAD MÉDICA DONDE 

LABORA 
PROVINCIA 

TÍTULO 

PROFESIONAL 

REGISTRADO EN EL 

SENESCYT 

TIPO DE CONTRATO 

/ NOMBRAMIENTO 

 EXPERIENCIA 

CERTIFICADA EN 

CAPACITACIÓN 

O DOCENCIA 

SI NO 

1 Molina Arequipa Gisela Johanna 172103XXXX Z5-8 Centro De Salud B-Bucay Guayas 
Tecnólogo en 

Emergencias Médicas 

Nombramiento 

Provisional 
X   

2 Molina Mayra Elizabeth 171798XXXX Z5-8 
Hospital General del Norte de 

Guayaquil Los Ceibos 
Guayas 

Tecnólogo en 

Emergencias Médicas 
Ocasional   X 

3 López Tituaña Evelin Alexandra 172500XXXX Z5-8 
Hospital General del Norte de 

Guayaquil Los Ceibos 
Guayas 

Tecnólogo en 

Emergencias Médicas 
Ocasional   X 

4 
Castro Chávez Jacqueline 

Elizabeth 
172337XXXX Z5-8 

Hospital General del Norte de 

Guayaquil Los Ceibos 
Guayas 

Tecnólogo en 

Emergencias Médicas 
Ocasional   X 

5 Saavedra Vaca Camilo Martín 172350XXXX Z5-8 
Hospital General del Norte de 

Guayaquil Los Ceibos 
Guayas 

Tecnólogo en 

Emergencias Médicas 
Ocasional   X 

6 
Rodríguez Peñafiel Jaime 

Alexander 
091831XXXX Z5-8 

Hospital General del Norte de 

Guayaquil Los Ceibos 
Guayas 

Técnico en Urgencias 

Médicas 
Ocasional X   

7 
Narváez Velásquez Pablo 

Alejandro  
171522XXXX Z5-8 

Hospital General del Norte de 

Guayaquil Los Ceibos 
Guayas 

Tecnólogo en 

Emergencias Médicas 
Ocasional X   

8 Azogue Azogue Edwin Orlando 020188XXXX Z5-8 
Hospital General del Norte de 

Guayaquil Los Ceibos 
Guayas 

Tecnólogo en 

Emergencias Médicas 
Ocasional   X 

9 Albán Herrera Geovanna Rosario 171929XXXX Z5-8 
Hospital General del Norte de 

Guayaquil Los Ceibos 
Guayas 

Tecnólogo en 

Emergencias Médicas 
Ocasional   X 

10 Garófalo Chasque Bryan Fabricio  175044XXXX Z5-8 
Hospital General del Norte de 

Guayaquil Los Ceibos 
Guayas 

Tecnólogo en 

Emergencias Médicas 
Ocasional   X 

11 Suarez Carvajal Jahaira Stephanie 172311XXXX Z5-8 
Hospital General del Norte de 

Guayaquil Los Ceibos 
Guayas 

Tecnólogo en 

Emergencias Médicas 
Ocasional   X 

12 Guerrón Murillo Christian Daniel 172297XXXX Z5-8 
Hospital General del Norte de 

Guayaquil Los Ceibos 
Guayas 

Tecnólogo en 

Emergencias Médicas 
Ocasional   X 

 



 

 97 

 

  
 

  
ACTUALIZACIÓN DEL LISTADO DE PERSONAL APH POR UNIDAD MÉDICA 

    

N° APELLIDOS y NOMBRES 
NÚMERO DE 

CÉDULA 
ZONA 

UNIDAD MÉDICA DONDE 

LABORA 
PROVINCIA 

TÍTULO 

PROFESIONAL 

REGISTRADO EN EL 

SENESCYT 

TIPO DE CONTRATO 

/ NOMBRAMIENTO 

 EXPERIENCIA 

CERTIFICADA EN 

CAPACITACIÓN 

O DOCENCIA 

SI NO 

13 Simbaña Albarracín Ana Mireya 172243XXXX Z5-8 
Hospital General del Norte de 

Guayaquil Los Ceibos 
Guayas 

Tecnólogo en 

Emergencias Médicas 
Ocasional   X 

14 Pila Murillo Alexandra Katherine 171798XXXX Z5-8 
Hospital General del Norte de 

Guayaquil Los Ceibos 
Guayas 

Tecnólogo en 

Emergencias Médicas 
Ocasional   X 

15 Criollo Criollo Oscar Andrés 171910XXXX Z5-8 
Hospital General del Norte de 

Guayaquil Los Ceibos 
Guayas 

Tecnólogo en 

Emergencias Médicas 
Ocasional   X 

16 
Hinojosa Pacheco Jonathan 

Patricio 
172590XXXX Z5-8 

Hospital General del Norte de 

Guayaquil Los Ceibos 
Guayas 

Tecnólogo en 

Emergencias Médicas 
Ocasional   X 

17 Romero Analuisa Erika Beatriz 172545XXXX Z5-8 
Hospital General del Norte de 

Guayaquil Los Ceibos 
Guayas 

Tecnólogo en 

Emergencias Médicas 
Ocasional   X 

18 Sangucho Luje Karina Lucy 172605XXXX Z5-8 
Hospital General del Norte de 

Guayaquil Los Ceibos 
Guayas 

Tecnólogo en 

Emergencias Médicas 
Ocasional   X 

19 Pallo Tates Nicole Estefanía 040157XXXX Z5-8 
Hospital General del Norte de 

Guayaquil Los Ceibos 
Guayas 

Tecnólogo en 

Emergencias Médicas 
Ocasional   X 

20 Ponce Mejía María Cristina 172130XXXX Z5-8 
Hospital General del Norte de 

Guayaquil Los Ceibos 
Guayas 

Tecnólogo en 

Emergencias Médicas 
Ocasional   X 

21 Egred Mena Jorge Ricardo 171833XXXX Z5-8 
Hospital General del Norte de 

Guayaquil Los Ceibos 
Guayas 

Tecnólogo en 

Emergencias Médicas 
Ocasional   X 

22 
Carpio Pesantez William 

Fernando 
030204XXXX Z5-8 

Hospital General del Norte de 

Guayaquil Los Ceibos 
Guayas 

Tecnólogo en 

Emergencias Médicas 
Ocasional   X 

23 
Salvador González Cristina 

Mercedes 
171923XXXX Z5-8 

Hospital General del Norte de 

Guayaquil Los Ceibos 
Guayas 

Tecnólogo en 

Emergencias Médicas 
Ocasional   X 

24 Yar Condor Jorge Jefferson 172297XXXX Z5-8 

Centro Clínico Quirúrgico 

Ambulatorio Hospital Del Día Dr. 

Efrén Jurado López 

Guayas 
Tecnólogo en 

Emergencias Médicas 

Nombramiento 

Provisional 
  X 

25 Salinas Yagual Ana Jessenia  091739XXXX Z5-8 

Centro Clínico Quirúrgico 

Ambulatorio Hospital Del Día Dr. 

Efrén Jurado López 

Guayas  
Técnico en Urgencias 

Médicas 

Nombramiento 

Provisional 
X   
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ACTUALIZACIÓN DEL LISTADO DE PERSONAL APH POR UNIDAD MÉDICA 

    

N° APELLIDOS y NOMBRES 
NÚMERO DE 

CÉDULA 
ZONA 

UNIDAD MÉDICA DONDE 

LABORA 
PROVINCIA 

TÍTULO 

PROFESIONAL 

REGISTRADO EN EL 

SENESCYT 

TIPO DE CONTRATO 

/ NOMBRAMIENTO 

 EXPERIENCIA 

CERTIFICADA EN 

CAPACITACIÓN 

O DOCENCIA 

SI NO 

26 Sánchez Martínez Jorge Javier  092229XXXX Z5-8 

Centro Clínico Quirúrgico 

Ambulatorio Hospital Del Día Dr. 

Efrén Jurado López 

Guayas  
Técnico en Urgencias 

Médicas 

Nombramiento 

Provisional 
  X 

27 Calle Ávila Remigio Jacobo 092556XXXX Z5-8 

Centro Clínico Quirúrgico 

Ambulatorio Hospital Del Día Dr. 

Efrén Jurado López 

Guayas  
Técnico en Urgencias 

Médicas 

Nombramiento 

Provisional 
  X 

28 Vivar Mendoza Ivonne  Katherine 131063XXXX Z5-8 
Hospital Teodoro Maldonado 

Carbo 
Guayas 

Técnico en Urgencias 

Médicas 
Losep X   

29 
Domínguez López Belén 

Eleodora 
092730XXXX Z5-8 

Centro Clínico Quirúrgico 

Hospital del Día Sur Valdivia 
Guayas 

Técnica Superior en 

Urgencias Médicas 

Paramédica 

Contrato Adicional 

Losep 
  X 

30 Peñaherrera Moran Diana Teresa 092616XXXX Z5-8 
Centro Clínico Quirúrgico 

Hospital del Día Sur Valdivia 
Guayas 

Técnica Superior en 

Urgencias Médicas 

Paramédica 

Nombramiento 

Provisional Losep 
  X 

31 Soto Calero Jhoselyn Margarita 171911XXXX Z5-8 
Centro Clínico Quirúrgico 

Hospital del Día Sur Valdivia 
Guayas 

Tecnólogo en 

Emergencias Médicas 

Contrato Cargo 

Vacante Losep 
  X 
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Anexo 3. Filosofía de la microempresa 
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Anexo 4. Documentos legales de la microempresa 
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