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RESUMEN

El marketing ha sido empleado en las Gltimas décadas como una herramienta
estratégica capaz de establecer diferenciacion entre una marca y sus competidores,
mediante tacticas orientadas a la satisfaccion de las necesidades de los consumidores. Sin
embargo su aplicacion no ha logrado posicionarse como técnica de valor para las micro,
pequefias y medianas empresas; que en el Ecuador, representan el 99.52% del total de
empresas existentes, segun datos del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, INEC,
especialmente en la provincia de Santa Elena, donde existe un considerable nivel de
escepticismo. Por tal razon, el objetivo de este estudio es determinar la efectividad de la
inversion en estrategias de mercadeo para generar niveles de crecimiento y desarrollo
sostenido en las mipymes de esta regidn, considerando como variables de estudio: la
inversion en marketing, el volumen de ventas y la rentabilidad. La primera parte del
documento expone los elementos de introduccion al trabajo, definiendo el problema y
objetivos, conjuntamente con la justificacion del estudio. Posteriormente, en el primer
capitulo se realiza un compendio analitico de los trabajos cientificos previos, desarrollados
referente al tema planteado y los conceptos mercadoldgicos que permitirdn una mayor
comprension de la investigacion. Se definen ademas las hipotesis de estudio con sus
respectivas variables. El segundo capitulo explica la metodologia de la investigacion a
desarrollar, alcance, disefio, universo de estudio, muestra y técnicas de recoleccién de
informacion y analisis de resultados que fueron empleados para cumplir con los objetivos
definidos. En el tercer capitulo se exponen los resultados obtenidos a través de las técnicas
utilizadas, se comprueban las hipotesis de estudio y se consolidan las evidencias
estadisticas por objetivos. En Ultima instancia se resumen las conclusiones del estudio,
entre las que destaca el impacto positivo que tiene la inversién en marketing que realizan
las mipymes de la provincia de Santa Elena, sobre su rentabilidad; y finalmente se efectian

las recomendaciones del caso.

Vil



INDICE DE CUADROS

Cuadro 2.1 — Alcance de 1a INVESTIGACION ........ccoveeiieiieiiese e 16
Cuadro 2.2 — Técnicas de comprobacion de hipOtesis.........coccovreriiiieninninneesee 22
Cuadro 2.3 — Técnicas de analisis por ODJEtiVOS ........cccccveveiieiieecc e, 23
Cuadro 3.1 — Concepciones del termino marketing ...........ccoceovvereinieneneiscse e 28
Cuadro 3.2 — Importancia del Marketing..........cccooveieiieiiieie e 29
Cuadro 3.3 — Areas de marketing trabajadas.............cce.eueveeveeeererueeeerereeseieseeseeeseee s, 30
Cuadro 3.4 — Razones que no han permitido mayores acciones de Marketing................ 31
Cuadro 3.5 — Porcentaje de inversion en Marketing ..........coceoevereenienenersc e 32
Cuadro 3.6 — Porcentaje de rentabilidad de 1as MipYMeS.........cccovveveiieiievecic e 34
Cuadro 3.7 — Nivel de ventas historico 2010-2014 .........ccceoeveieiieieeeeeeesese e 35
Cuadro 3.8 —Volumen de ventas del afio 2014 ..........ccooeiiiieiiniese e, 37
Cuadro 3.9 —Prueba T para NIPOtESIS L.......ccoierieiiiiiiieiee e 38
Cuadro 3.10 — Estadisticos de regresion inversion en marketing-rentabilidad .................. 40
Cuadro 3.11 — Regresion de la variable rentabilidad por inversion en marketing ............. 41
Cuadro 3.12 — Estadisticos de regresion inversion en marketing—volumen de ventas....... 44
Cuadro 3.13 — Regresion de la variable volumen de ventas por inversion en ...................
MATKETING .ot 44
Cuadro 3.14 — Medias de rentabilidad de los sectores €CONOMICOS .........ccccvevveiververiennnnns 46
Cuadro 3.15 — Anélisis de varianza unidireccional — Sector eConOMICO VS .........cccceveeeene
Rentabilidad...........cooieiiei e 47
Cuadro 3.16 — Anélisis de covarianza — Rentabilidad vs sector economico e ..................
INVErSiON €N MArketiNg .....c.coerveiiiiiiriisieee e 48
Cuadro 3.17 — Medias de volumen de ventas de los sectores econOmicos ...........c..cccvennene 49
Cuadro 3.18 — Analisis de varianza unidireccional — Sector eConOMICO VS ..........ccccvvenens
VOIUMEN 0B VENTAS ...t 50
Cuadro 3.19 — Anélisis de covarianza — Volumen de ventas vs sector economico e ........
INVErsion N MAarketing .......ccceoeveieieiisieee e 51



INDICE DE FIGURAS

Figura 1.1 — Variables de invVestigaCion ...........cccccuevviie i 13
Figura 3.1 — Concepcion del termino Marketing ...........coeoviieneiie i 28
Figura 3.2 — Importancia del Marketing .........ccccooveiiie i 29
Figura 3.3 — Areas de marketing trabajadas ..........c..cccevevveeveeeeeieeeeseeieeeeseeeeseseseee s, 30
Figura 3.4 —Razones que no han permitido mayores acciones de marketing................. 32
Figura 3.5 — Porcentaje de inversion en marketing .........c.ccoceveveininienensiese e 33
Figura 3.6 — Porcentaje de rentabilidad de 1as mipymes ..........cccocevviiii e 34
Figura 3.7 — Nivel de ventas historico 2010-2014..........ccoeveieineieeeesee e 36
Figura 3.8 —Volumen de ventas del afio 2014 ..........ocovevveiiiiciecce e 37
Figura 3.9 — Dispersion de las variables rentabilidad e inversion en marketing ............... 39
Figura 3.10 — Regresion de la variable rentabilidad por inversion en marketing................ 42
Figura 3.11 — Dispersion de la variable volumen de ventas e inversion en marketing ....... 43
Figura 3.12 — Regresion de la variable volumen de ventas por inversion en marketing.....45
Figura 3.13 — Medias de rentabilidad de los sectores eCondmiCoS..........cccccvevveriverveeerenenn 47
Figura 3.14 — Medias de volumen de ventas de los sectores econOMICOS.............cecveneee. 50



INDICE DE TABLAS

Tabla 2.1 — Poblacion de eStUAIO..........cueiiiiiiiice s 17
Tabla 2.2 — Conformacion de 1a MUESEIA...........ccoeeiiiieiciecce e 19
Tabla 3.1 — indice de correlacion inversion en marketing — rentabilidad ......................... 40
Tabla 3.2 — indice de correlacion inversion en marketing — volumen de ventas ................ 43

Xl



INTRODUCCION

La investigacion propuesta plantea el estudio sobre el impacto que tiene la
aplicacion de estrategias de mercadeo en el crecimiento y desarrollo de las microempresas
de los sectores: comercio, servicio y manufactura, dentro de la provincia de Santa Elena.
Se propone la ejecucion de este trabajo debido a la importancia que tienen estas unidades
comerciales sobre la actividad econdmica de esta region del pais y por la escasa inversion
que realizan actualmente estos negocios en estrategias de marketing.

¢Coémo generar un crecimiento en mi negocio?;Los recursos asignados a
marketing son un gasto o una inversion?;Contribuye realmente el marketing a incrementar
la rentabilidad? Son algunas de las interrogantes que se plantea el gerente de una micro,
pequeiia 0 mediana empresa dentro de la provincia de Santa Elena y que requieren de
respuestas consistentes y sélidas.

Los resultados de esta investigacion permitiran por lo tanto evidenciar de manera
cientifica, la efectividad del uso de herramientas mercadologicas por parte de las
microempresas peninsulares, de tal manera que sean consideradas como alternativa
estratégica para incrementar sus niveles de rentabilidad y consolidar un crecimiento

sostenido en el mercado.

Planteamiento del problema
Las micro, pequefias y medianas empresas(Mipymes) en el Ecuador, segun la

informacion obtenida en el DIEE: Directorio de Empresas y Establecimientos 2013 del
Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos INEC, ascendian a 806.389 a nivel nacional,
de un total de 810.272; es decir que representaban el 99.52% de las empresas totales del

pais.



De la misma manera, observando el comportamiento de estas unidades de
negocios por sectores, se determina que representan el 55.6% de las empresas dedicadas al
comercio, el 34.7% de las organizaciones de servicio y el 9.5% de las actividades de
manufactura. En cuanto a su distribucion a nivel nacional se establece que la mayor
presencia se da en las regiones de Sierray Costa, con un peso del 95.1% del total.

A nivel de la Provincia de Santa Elena, la realidad no es muy distante de la
descrita anteriormente; de tal manera que los cascos comerciales de sus cantones: Salinas,
Libertad y Santa Elena, se muestran abarrotados por pequefios negocios de diferente indole,
lo que se respalda con la informacion obtenida del censo econdmico del INEC 2010, en el
que se establecen provisionalmente 9.446 establecimientos econémicos.

Sin embargo los resultados que logran estas pequefias empresas a largo plazo, no
son lo suficientemente favorables para permitirles un desarrollo sostenido; lo que se ve
reflejado en bajos niveles de crecimiento en ventas y rentabilidad, asi como en una escasa
lealtad de clientes hacia sus marcas que terminan llevando estos negocios hacia la
desaparicion del mercado. Ejemplos puntuales de lo manifestado son los casos suscitados
por los minimarkets que existian en esta provincia antes de la llegada de las potencias
comerciales: Mi comisariato, Supermaxi, Tia, Aki; los mismos que desaparecieron por la
baja en ventas y pérdidas econémicas; y, el caso de las farmacias que sucumbieron ante la
llegada y conformacién de las franquicias farmacéuticas, tales como: Fybeca, Pharmacys,
Cruz Azul, Comunitarias, entre otras.

Algunas de las causas probables de esta problematica son: falta de planificacion,
desconocimiento del consumidor y el mercado, estructura familiar del negocio, escasez de
recursos econdémicos para inversion en estrategias de mercadeo, informalidad en el manejo
organizacional, desconocimiento y errores en la concepcion del marketing y sus beneficios,
resistencia al cambio de orientacion empresarial, falta de asesoramiento técnico, retraso
tecnoldgico y manejo ineficiente de los recursos invertidos en mercadeo.

Con estos antecedentes se plantea la necesidad de determinar el impacto que tiene
la inversion en estrategias de mercadeo sobre la rentabilidad de la empresa y el volumen de
ventas, de tal manera que se alcance un crecimiento sostenido y les permita defender su

posicion ante la competencia.



Formulacion del problema
¢Cual es el impacto que tiene la inversion en marketing que realizan las mipymes

de la Provincia de Santa Elena sobre su crecimiento y desarrollo sostenido en los

mercados?

Sistematizacion del problema

¢Qué estrategias de marketing aplican actualmente las mipymes de la
Provincia de Santa Elena?

¢Cual es el nivel de inversion que destinan las mipymes de la Provincia de
Santa Elena para actividades de mercadeo?

¢Qué impacto ha tenido la inversién en marketing por parte de las mipymes
peninsulares sobre su rentabilidad?

¢Cual es el impacto de la inversién en mercadeo sobre el volumen de venta
de las mipymes de la provincia de Santa Elena?

¢Qué diferencias existen en las variables de estudio al analizarlas por

sector econémico?

Objetivo general
Determinar la efectividad de la inversion en estrategias de mercadeo para generar

niveles de crecimiento y desarrollo sostenido en las mipymes de la Provincia de Santa

Elena.

Objetivos especificos

1.

Identificar las estrategias de mercadeo que emplean actualmente las micro,
pequefias y medianas empresas de la provincia de Santa Elena.

Determinar el nivel de inversion promedio que asignan las mipymes de la
provincia de Santa Elena para acciones de mercadotecnia.

Establecer el impacto que ha tenido la inversion en mercadeo sobre la
rentabilidad de las mipymes de la provincia de Santa Elena.

Determinar el impacto de la inversion en marketing sobre el volumen de
ventas alcanzado por las micro, pequefias y medianas empresas de la

peninsula.



5. Analizar las diferencias en las variables de estudio: inversion en marketing,

rentabilidad y volumen de ventas, por sectores comerciales.

Justificacion
La realizacion de esta investigacion se justifica plenamente por cuanto aporta al

conocimiento en el area administrativa, considerando especialmente que los textos e
investigaciones en su mayoria demuestran la importancia de aplicar estrategias orientadas
al mercado, sin embargo; en la mayoria de casos requieren de presupuestos de mercadeo
elevados, los mismos que las pequefias empresas, no estan en condiciones de invertir. Los
hallazgos en materia de investigacion que se obtengan de este estudio permitiran determinar
si la inversion en estrategias de marketing por parte de las microempresas peninsulares
contribuye a incrementar sus niveles de rentabilidad e ingresos, y por tanto a mejorar la
aceptacion de sus clientes.

Los resultados obtenidos, en caso que se evidencie una relacion significativa entre
las variables servirdn de base ademéas para recomendar la implementacion de dichas
estrategias en este tipo de organizaciones; lo que permitird generar mayores niveles de
crecimiento, que se revertiran a su vez en mayores beneficios para sus accionistas, altos
niveles de satisfaccion en los clientes atendidos y especialmente en la posibilidad de que
mas colaboradores puedan realizar carrera en estas empresas y sustentar su economia.

Servira finalmente como base para estudios posteriores que profundicen en el
analisis de elementos de investigacidn que no estan considerados dentro de los objetivos del
presente estudio, permitiendo de esta manera contribuir al conocimiento en beneficio de la

colectividad, siendo coherentes con lo establecido en el Plan Nacional del Buen Vivir.

Limitaciones

Espacial
La presente investigacion estd enfocada al estudio de las micro, pequefias y

medianas empresas formales de la Provincia de Santa Elena, de los sectores comercio,
servicio y manufactura, que cumplen con los parametros establecidos por el Instituto
Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, INEC, y que se encuentran registradas en la Camara

de Comercio Provincia de Santa Elena.



Temporal
La investigacion se ha desarrollado dentro del periodo comprendido entre

noviembre del 2014 a junio del 2015.

De contenido
Este documento estd enmarcado en el conocimiento del area administrativa,

mediante la relacién de conceptos financieros de inversion y rentabilidad con principios

mercadoldgicos como el crecimiento y desarrollo de los mercados



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO, CONCEPTUAL Y LEGAL

En este capitulo se realizara una revision de los fundamentos de la investigacion,
mediante la exposicion de: resultados de estudios previos, modelos y demés elementos del

marco tedrico, conceptos relacionados con el tema de estudio y la normativa legal existente.

1.1 Marco Tedrico

Kotler (2012, p.5) manifiesta en su obra Direccion de Marketing, décimo cuarta
edicion, que el marketing busca “satisfacer necesidades de una manera rentable” lo que
pone de manifiesto que deberia existir una relacion directa entre la orientacién al cliente y
el crecimiento de la rentabilidad de una empresa; para esto es importante considerar que de
acuerdo al criterio de varios académicos, el momento que las organizaciones adoptaron el
concepto de marketing, se volvieron més rentables (Kotler et al, 2012, p. 18)

Estos principios han generado investigaciones y analisis posteriores, como el
desarrollado por Fanny Reyes Aceve, Lizzette Velazco Aulcy y Luis Morales Zamorano, en
su publicacién “La orientacion al mercado aplicada en las empresas Comerciales del Valle
de San Quintin” de la revista Global Conference on Business and Finance Proceedings del
afio 2013; en el que, mediante un muestreo aleatorio, se aplicO un cuestionario a
supermercados y amas de casa, que permitié determinar que los consumidores realizaban

sus compras en estos negocios debido a que no existian mas alternativas en el mercado; sin



embargo en caso de haberlas, no dudarian un instante en cambiar de autoservicio. Esto
demuestra la importancia que tiene la orientacion al mercado en todo tipo de negocio.

Jorge Villanueva, Joan Andreu y Josep Criado, por su parte, abordan con mayor
rigurosidad el andlisis en su publicacion “OrientaciOn estratégica, innovacion y resultados
en Pymes de nueva creacion: el rol del marketing”; habiendo realizado 203 encuestas,
modeladas posteriormente por un método de ecuaciones estructurales que les permitid
concluir que existe una relacion directa entre la orientacion al mercado y el rendimiento de
las empresas; mientras que respecto a la relacion entre la orientacion al emprendimiento y
el aprendizaje, éstas variables mostraron una relacion indirecta con el rendimiento
empresarial.

Sin embargo, la orientacion al mercado no es solamente publicidad, promociones y
ventas, como refiere Kotler (2012, p.5) “muchas personas se sorprenden cuando escuchan
que vender no es lo mas importante del marketing. La venta es tan solo la punta del iceberg
del marketing” Por tanto, tal orientacion solo estara encaminada si existen las estrategias
fundamentales para su aplicacion practica. El principio del mercado meta, como resultado
de una segmentacion adecuada de los consumidores, se muestra como la primera falencia
de los microempresarios, quienes no saben llevar a cabo este proceso por estar muy
ocupados en el diario vivir de sus negocios. Esto se suma al desconocimiento de
herramientas mercadoldgicas, debilidades financieras, administrativas y de recursos
humanos que conllevan a que la microempresa ceda espacio a sus competidores, segun lo
manifiestan Lucila Zarraga Cano, Victor Molina Morején y Enrique Corona Sandoval en su
publicacion “Estudio de caso: Analisis de la aplicacion de la segmentacion de mercado
como estrategia para las pequefias empresas”, la misma que se desarrollé mediante estudios
focales con microempresarios del sector de consumo.

Por su parte, Claudia Castro en el articulo “Experto advierte errores de pymes en
estrategias de mercadotecnia” sefiala que las pymes han aplicado el marketing en base al
principio de prueba y error puesto que no existe una estrategia integral, se realizan acciones
aisladas y descoordinadas que hacen ver el marketing como un gasto y no como una
inversion. Estas apreciaciones se confirman con lo que manifiesta Hugo Garcia Alvarez,
Alicia Sanchez De la Criuz y Martha Coérdova Zacarias en el documento cientifico

“Microempresas y herramientas de mercadotecnia” en el que mediante la técnica de



ejemplificacion de conducta aplicada en entrevistas focalizadas, permitieron concluir que
las herramientas usadas por los microempresarios obedecen a la experiencia y no a la
lectura de libros; por lo que no existe sincronizacion entre las variables producto, precio,
plaza y promocion con respecto a la toma de decisiones gerenciales. En cuanto al sector
agroindustrial y manufacturero, existen estrategias que pueden disminuir el riesgo de
pérdidas en la produccion de las mipymes de estos sectores; tales como la preventa y la
diversificacion de canales, sin embargo solo el 50% de ellas realiza contactos con clientes
potenciales previo a su produccion, lo que se transfiere a un alto indice de probabilidades
de pérdida, sumado a que la mayoria utiliza solo un canal directo, donde el
microempresario es al mismo tiempo el duefio y vendedor, de acuerdo a lo que manifiestan
Santiago Gonzalez Velasquez, Maria Reyes Nevares e Imelda Yanez Ruiz en su
publicacion del afio 2012 “Estrategias de comercializacion de la micro y pequefia empresa
agroindustrial en la ciudad de Ensenada, Baja California” en base a un muestreo no
probabilistico por juicio con disefio de investigacion no experimental transeccional.

El tamafio de la empresa también es importante al momento de definir la
importancia que tiene la aplicacion de técnicas de mercadeo en las micro, pequefias y
medianas empresas; tal como manifiestan Maria Dominguez Rios, Maricela Resendiz
Ortega y Michele Corona Dominguez en su estudio “Estrategias de mercadotecnia en
empresas manufactureras de la zona metropolitana de la ciudad de Puebla 2010”; donde
sefialan con fundamento en la investigacion exploratoria, realizada de manera estratificada
a quince empresas, que la importancia concedida a la mercadotecnia tiene una alta
correlacion con el presupuesto que se le asigna; concluyendo ademas que las empresas
medianas y grandes tienen una mayor aplicacién del marketing por el volumen de sus
operaciones, a diferencia de las micro y pequefias empresas, que ven limitada su aplicacion
debido a los altos costos que para ellas representa,

¢Es conveniente entonces que las mipymes apliquen estrategias de marketing en
sus negocios? “hay una creencia de que el marketing esta dirigido para las grandes
empresas, y esto es un mito. Muchos conceptos basicos son aplicables a las pymes y
pueden implementar algo sencillo, de manera local o regional” sefiala (Sosa, P. p.1) en el
articulo (Falta marketing a pymes, 2013, p.1) lo que significa que estas organizaciones
pueden y deben aplicar estrategias basicas como: conocer mejor a sus clientes, satisfacer



sus necesidades, venta cruzada, mejoramiento de la imagen, publicidad bien dirigida,
fortalecimiento del proceso de servuccién, entre otras. Explicando para una mayor
comprension que “Servuccion es un neologismo propuesto por P. Eiglier y E. Langeard
para designar al proceso de ‘“fabricacion” de un servicio, de forma equivalente a
produccion”, segun lo que sefiala Arnoletto, E.J. (2007) Administracién de la produccion
como ventaja competitiva. Edicion electronica. www.eumed.net/libros/2007b/299/

Sin embargo; muchas de las micro, pequefias y medianas empresas comienzan mal
desde el inicio de sus operaciones, tal como lo indica Gabriela Vidal Carvajal en su
publicacion “Margen de Ineficiencia de las mypes: rol de la capacitacion del RRHH y del
marketing estratégico”; quien después de haber desarrollado entrevistas y sesiones de
grupo, concluyé que la investigacion de mercados es fundamental en los nuevos
emprendimientos, pues de ella parte el éxito en base a una idea de negocios orientada a una
necesidad; considerando de manera evidente que debido al tamafio de estas pequefias
empresas, la investigacion se refiere a tener acercamientos previos con clientes, observar su
comportamiento y analizarlos para identificar problemas y necesidades. Por otra parte,
sefiala también que los cambios y decisiones estratégicas deben ir siempre orientadas a las
nuevas tendencias del mercado y que la capacitacion del recurso humano se debe planificar
para enfrentar esos cambios.

Considerando todos estos aspectos, es indudable que los tiempos de crisis son mas
devastadores para las mipymes; un ejemplo de aquello es el caso espafiol expuesto por
Sonnia Benito Hernandez y Manuel Platero Jaime en su publicacion “Las microempresas
en tiempos de crisis, analisis de la formacion, la experiencia y la innovacion” de la edicion
No. 108 de la Revista Revesco, afio 2012; demuestra que el 78% de ellas se han visto
afectadas negativamente por la crisis, siendo el mayor problema: la disminucion de las
ventas; que sumado a la falta de pago de algunos clientes, les resta liquidez. En cuanto a las
estrategias analizadas, el 70% de los pequefios negocios indicaron no haber utilizado
ninguna de ellas. Por altimo, mediante un modelo econométrico que buscaba estudiar la
influencia de las variables: formacion, innovacion y experiencia, en base a cuatrocientas
encuestas por sectores, se pudo determinar que la edad del empresario, la formacion
académica y el uso de tecnologias de la comunicacién y la informacion son variables a

considerar en la gestion de las microempresas.



Ante esta situacion, nace una nueva interrogante: ;Cual debe ser el rol del
marketing en las mipymes? Maria Osterroth, en su publicacion “Debe la mercadotecnia
impulsar la rentabilidad” de la Revista Reforma, sefiala que en muchas ocasiones las
empresas cancelan sus presupuestos en marketing debido a que no observan un retorno de
su inversién. Muchas empresas han llegado incluso a invertir entre el 20 y 25% de sus
ventas en actividades de marketing, segin manifiesta Sandra Gonzalez en su trabajo “La
nueva tendencia en mercadotecnia: ROI marketing” de la Revista Reforma, actualizada al
afio 2010, criterio que coincide con el manifestado por Kotler (2012, p. 640) quien sefiala
que “los costos de marketing pueden representar hasta una cuarta parte del presupuesto
operativo total de una empresa”. Finalmente vale preguntarse entonces ;qué relacion existe
entre la inversién en marketing y el crecimiento de las mipymes de la provincia de Santa

Elena?

1.2 Marco conceptual
Es importante definir y conceptualizar algunos términos y denominaciones que se
emplearan de forma constante a lo largo de este documento, de tal manera que permitan una

mejor comprension del mismo

1.2.1 Tamafio de las empresas
En la publicacion del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (Directorio de
empresas y establecimientos, 2013, p. 10) se establece la clasificacién de las empresas
segun el tamafio del negocio, de la siguiente forma:

“De acuerdo con el volumen de venta anual (V) y el nimero de personas

ocupadas (P)
Grande : V:57000.001 en adelante. P: 200 en adelante.
Mediana B :V:2°000.001 a 5°000.000. P: 100 a 199.
Mediana A :V:1°000.001 a 2°000.000. P: 50 a 99
Pequeia :V:100.001 a 1°000.000. P: 10 a 49
Microempresa :V:<100.000. P:1a9”
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Por lo tanto, se define como microempresa a aquella organizacién comercial,
formada por menos de 10 trabajadores y cuyas ventas anuales no superan los $100.000
anuales.

Mientras que la pequefia empresa, esta conformada por aquellos negocios que
disponen entre 10 y 49 trabajadores y cuyos ingresos al afio oscilan entre los $100.001 y
$1°000.000.

Finalmente la mediana empresa estaria conformada por aquellas organizaciones
que tienen entre 50 y 199 trabajadores en sus instalaciones y cuyas ventas anuales flucttan
entre $1°000.001 y $5°000.000.

1.2.2 Sector economico
En la misma publicacion se establece la definicion del sector econdmico
sefialando que “corresponde a un nivel agrupado de las actividades economicas (seccion).
La agregacion permite simplificar la estructura sectorial de una economia.
1.  Agricultura
2 Explotacion de minas y canteras
3 Industrias manufactureras
4.  Comercio
5 Construccion
6.  Servicios”
Para efectos de este estudio, se ha considerado en analisis los sectores 3, 4 y 6 de
esta clasificacion: industrias manufactureras, comercio y servicios respectivamente; por ser

éstos los mas relevantes dentro de la estructura empresarial de la Provincia de Santa Elena.

1.3 Marco legal
Hasta finales del afio 2010, las Mipymes carecian de un marco legal que las
amparara, tal como sefiala Diario El Universo, en su edicién del martes 17 de enero del
2006, donde indica: “Desde el 2002 las micro, pequefias y medianas empresas (Mipymes)
vienen gestionando la aprobacidén de varios proyectos de ley para su desarrollo en el
Congreso Nacional, perosin éxito alguno.” Las tnicas normas que protegian a estas
organizaciones eran las contempladas en la Comunidad Andina de Naciones.
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Sin embargo el miércoles 29 de diciembre del 2010, en el Registro Oficial No. 351
se publicé el Codigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones, cuyo libro 111
titulado: “DEL DESARROLLO EMPRESARIAL DE LAS MICRO, PEQUENAS Y
MEDIANAS EMPRESAS, Y DE LA DEMOCRATIZACION DE LA PRODUCCION.”
Titulo I “Del Fomento a la Micro, Pequeiia y Mediana Empresa, Capitulo I Del Fomento y
Desarrollo de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas (MIPYMES)” sefiala:

“Art. 53.- Definiciéon y Clasificacion de las MIPYMES. La Micro, Pequefia y Mediana
empresa es toda persona natural o juridica que, como una unidad productiva, ejerce una
actividad de produccion, comercio y/o servicios, y que cumple con el nidmero de
trabajadores y valor bruto de las ventas anuales, sefialados para cada categoria, de
conformidad con los rangos que se estableceran en el reglamento de este Codigo. En caso
de inconformidad de las variables aplicadas, el valor bruto de las ventas anuales prevalecera
sobre el nimero de trabajadores, para efectos de determinar la categoria de una empresa.
Los artesanos que califiquen al criterio de micro, pequefia y mediana empresa recibiran los
beneficios de este Codigo, previo cumplimiento de los requerimientos y condiciones
sefaladas en el reglamento.”

Por otra parte en el capitulo I, Titulo I: Del desarrollo empresarial de las micro,
pequefias y medianas empresas, Capitulo I, se establece la clasificacion de las mipymes, tal
como se describe a continuacion:

“Art. 106.- Clasificacion de las Mipymes.- Para la definicion de los programas de fomento
y desarrollo empresarial, a favor de las micro, pequefias y medianas empresas, éstas se
consideraran de acuerdo a las categorias siguientes:

a. Micro empresa: Es aquella unidad productiva que tiene de 1 a 9 trabajadores y un
valor de ventas o ingresos brutos anuales iguales o menores de cien mil (US
$100.000,00) ddlares de los Estados Unidos de América.

b. Pequefia empresa: Es aquella unidad de produccion que tiene de 10 a 49
trabajadores y un valor de ventas o ingresos brutos anuales entre cien mil uno (US
$100.001,00) y un millén (Us $1°000.000,00) de dolares de los Estados Unidos de
América; y,

c. Mediana empresa: Es aquella unidad de produccion que tiene de 50 a 199
trabajadores y un valor de ventas o ingresos brutos anuales entre un millén uno
(US $1°000.001,00) y cinco millones (Us $5°000.000,00) de dodlares de los
Estados Unidos de América.”

De la misma manera, en el citado cuerpo legal, se establece la creacién del RUM,
Registro Unico de Mipymes, con la finalidad de coordinar las politicas de fomento y

productividad del sector, de acuerdo a lo sefialado en el siguiente articulo:

“Articulo 108.- El Registro Qnico de las Mipymes.- De conformidad con el articulo 56 del
Cddigo, se crea el Registro Unico de Mipymes (RUM) cuyo objetivo es el de identificar y
categorizar a las Mipymes de produccion de bienes, servicios o manufactura de
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conformidad con los conceptos, pardmetros y criterios definidos a fin de que tengan
conocimiento y acceso a los beneficios del Cddigo y este Reglamento. EI nimero de RUM
asignado a cada MIPYME serd igual al nimero de RUC registrado en el Servicio de Rentas
Internas.”

1.4 Hipdtesis de estudio y variables de investigacion

Figura 1.1 — Variables de investigacion

Importancia del marketing

Inversion en marketing Presupuesto de marketing

Nivel de inversioén

Estrategias de mercadeo

Rentabilidad de las Rendimiento empresarial

mipymes Rentabilidad

Volumen de ventas Estrategias de venta

Falencias empresariales

Sector econémico Segmentacion

Mercado meta

Como se puede observar, las diferentes subvariables identificadas en el marco
tedrico, se han agrupado en cuatro variables principales, que han permitido establecer, las

siguientes hipotesis:

1.4.1 Hipotesis #1
“La inversion en marketing por parte de las microempresas es menor al 15% del
presupuesto anual de la organizacion.”

Variable: inversion en marketing.
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1.4.2 Hipotesis #2
“A mayor inversion en marketing, mayor rentabilidad por parte de las mipymes
peninsulares”
Variable dependiente: rentabilidad de las mipymes de la provincia de Santa Elena.

Variable independiente: inversion en marketing.

1.4.3 Hipotesis # 3
“A mayor inversion en marketing, mayor volumen de ventas por parte de las
mipymes peninsulares.”
Variable dependiente: volumen de ventas de las mipymes de la provincia de Santa Elena.

Variable independiente: inversion en marketing.

1.4.4 Hipotesis # 4
“El Sector al que pertenecen las mipymes afecta el nivel de rentabilidad,
considerando la inversion en marketing realizada.”
Variable dependiente: rentabilidad de las mipymes de la provincia de Santa Elena.
Variable independiente 1: sector comercial.

Variable independiente 2: inversion en marketing.

1.4.5 Hipotesis #5
“El Sector al que pertenecen las mipymes afecta el volumen de ventas,
considerando la inversion en marketing realizada.”
Variable dependiente: volumen de venta de las mipymes de la provincia de Santa Elena.
Variable independiente 1: sector comercial.

Variable independiente 2: inversion en marketing.
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CAPITULO 11

2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se procedera a explicar el alcance de la investigacion, los métodos a
emplear, la poblacion y muestra de estudio, técnicas de muestreo y los instrumentos de
investigacion y andlisis de resultados.

2.1 Alcance de la investigacion

El presente estudio se desarrollara en una fase exploratoria en primera instancia,
que se define como aquella que permite conocer con mayor detalle el problema de
investigacion (Malhotra, 2008) y que se llevara a efecto, mediante la aplicacion de
entrevistas a representantes del gremio empresarial de la Provincia de Santa Elena; para
entender de mejor manera la problematica y la realidad de las micro, pequefias y medianas
empresas de esta region. Estos hallazgos tentativos, serviran de base para generar un
alcance descriptivo y correlacional, mediante la aplicacion de encuestas a los gerentes
propietarios de cada uno de los establecimientos.

El alcance de la investigacion se resume de la siguiente manera:
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Cuadro 2.1 — Alcance de la investigacién

OBJETIVOS ALCANCE

Identificar las estrategias de mercadeo que
emplean actualmente las micro, pequefias y | Exploratorio y descriptivo
medianas empresas de la provincia de Santa
Elena.

Determinar el nivel de inversion promedio que
asignan las mipymes de la provincia de Santa | Exploratorio y descriptivo
Elena para acciones de mercadotecnia.

Establecer el impacto que ha tenido Ila
inversion en mercadeo sobre la rentabilidad de | Exploratorio, descriptivo y
las mipymes de la provincia de Santa Elena. correlacional

Determinar el impacto de la inversion en
marketing sobre el wvolumen de ventas | Exploratorio, descriptivo y
alcanzado por las micro, pequefias y medianas | correlacional

empresas de la peninsula.

Analizar las diferencias en las variables de
estudio: inversion en marketing, rentabilidad y | Exploratorio, descriptivo y
volumen de ventas, por sectores comerciales. correlacional

Elaborado por: El autor

2.2 Métodos de investigacion

Considerando el alcance descrito previamente, los métodos a utilizar para el
desarrollo del estudio propuesto son: la investigacion cualitativa y cuantitativa.

Un autor define la investigacion cualitativa como la metodologia de investigacion
exploratoria sin estructura, basada en muestras pequefias que permiten conocer y
comprender el entorno del problema (Malhotra, 2008).

Por tanto este método sera utilizado para profundizar en el conocimiento del
problema de investigacién, que permita posteriormente establecer de manera precisa,
instrumentos cuantitativos que lleven a resultados concluyentes.

Mientras que el segundo método consiste en la cuantificacion de los datos y que
generalmente utiliza procedimientos estadisticos (Malhotra et al, 2008). Es decir que
mediante esta segunda metodologia se realizara el tratamiento de los datos en base a medios

descriptivos e inferenciales.
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2.3 Poblacion

Malhotra (2008, p.335) sostiene que la poblacion es “la suma de todos los
elementos que comparten algun conjunto comdn de caracteristicas y que constituyen el
universo para los propositos de la investigacion”.

Por lo tanto considerando las limitaciones del estudio planteadas en la parte de
introduccion, se consider6 como poblacion al conjunto conformado por todas las micro,
pequefias y medianas empresas formales de la peninsula ecuatoriana, que se encuentran
afiliadas a la Camara de Comercio Provincia de Santa Elena, para lo cual se obtuvo la base
de datos de dicha institucion, la misma que se encuentra adjunta al presente documento y

cuyo numero de empresas dividida por sectores, se muestra a continuacion:

Tabla 2.1 — Poblacion de estudio

Sector Empresas  Porcentaje
Comercio 85 69,70%
Servicios 33 27,27%
Manufactura 4 3,03%
Total 122 100,00%

Fuente: Camara de Comercio Provincia de Santa Elena

2.4 Muestra
Por otra parte la muestra se define como un “subgrupo de la poblacion que se
selecciona para participar en el estudio” (Malhotra et al. 2008, p.335) por lo que dentro de
esta investigacion, se ha considerado para el estudio: un grupo de las micro, pequefias y
medianas empresas formales afiliadas a la Camara de Comercio Provincia de Santa Elena,

en funcién al numero determinado mediante la formula para la determinacion del tamafio

muestral de poblaciones finitas:

3 Z’XpxqgXN
- (N—-1De?2+27Z2xpxgq

n
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Donde:
Z=1.96
p=0.5
g=0.5
N=122
e=5%

Por lo tanto: 3 1.96% x 0.5 x 0.5 x 122
"= (122 = 1)0.052 + 1.962 x 0.5 X 0.5

Siendo el resultado de la aplicacion de la formula 92.77; es decir que es necesario
realizar 93 encuestas, sin embargo por decision propia del autor se decide aplicar el

cuestionario a 99 empresas.

2.5 Marco de muestreo

Malhotra (2008, p.337) establece que el marco del muestreo “consiste en un
listado o conjunto de instrucciones para identificar la poblacién meta. La guia telefonica, el
directorio de una asociacion que lista las empresas de una industria, una lista de correos
comprada a una organizacién comercial, el directorio de la ciudad o un mapa son algunos
de los ejemplos del marco de muestreo”.

Para el presente estudio, el marco muestral estara representado por la Base de
datos de la Camara de Comercio Provincia de Santa Elena, que se encuentra adjunta a este
documento; pues el autor considera que cumple con los pardmetros delimitados para la

investigacion: tamafio de las empresas y formalidad.

2.6 Técnica de muestreo
Las técnicas de muestreo se clasifican generalmente en probabilisticas y no
probabilisticas (Malhotra et al, 2008), siendo la segunda, la técnica escogida para el
estudio, pues considerando que el universo de estudio esta conformado por empresas, no se

puede garantizar la participacion probabilistica de todas ellas en de la muestra.
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Dentro de esta técnica de muestreo no probabilistico, se empleara la seleccion por
conveniencia para conformar la muestra, considerando aquellas empresas con las que el
investigador pueda tener mayor acercamiento y que tengan ademas la predisposicion para

completar el cuestionario.

2.7 Conformacion de la muestra

Para que la seleccién cumpla con una mejor representatividad de todo el universo,
el investigador ha decidido escoger empresas de cada uno de los sectores econémicos en
estudio: comercio, servicios y manufactura. De esta manera el sector comercial esta
conformado por empresas, que representan el 69.70% de la poblacion total; el sector
servicios por negocios, con un peso del 27.27% sobre el total de empresas afiliadas a la
Camara de Comercio; y, finalmente el sector manufacturero, esta formado por empresas
que representan el 3.03% de la poblacion de estudio.

El siguiente cuadro muestra finalmente la conformacién de la muestra que sera
aplicada por el método no probabilistico por conveniencia, con base proporcional al

numero de empresas por sector:

Tabla 2.2 — Conformacion de la muestra

Sector Muestra % en la muestra
Comercio 69 69,70%
Servicios 27 27,27%
Manufactura 3 3,03%
Muestra total 99 100,00%

Elaborado por: El autor

Como se puede observar la muestra estara conformada por sesenta y nueve
empresas del sector comercio; veintisiete negocios del sector servicios; y, tres empresas del
sector manufactura; sumando un total de 99 empresas, que corresponde al tamafio de la
muestra determinado.

Para la seleccion final de las empresas a las que se aplicara el cuestionario se
identifico a aquellas que estaban dispuestas a proporcionar informacién, ya sea por

referencias, funcionarios allegados o predisposicion, teniendo como base el listado de las
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empresas afiliadas a la Camara de Comercio; solicitando para el efecto una cita previa,

procediendo posteriormente a la aplicacion del cuestionario.

2.8 Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion

La investigacion exploratoria, por su naturaleza cualitativa, ha empleado técnicas
como la busqueda de datos secundarios, mediante el compendio de informacion obtenida de
paginas de gobierno como el INEC, Bases de datos cientificas como Proquest, Agora entre
otras y textos especializados en las ramas de Finanzas, Marketing, Investigacion,
Administracion y Economia.

Se empleara ademas la entrevista en profundidad, cuyo formato se encuentra
anexo a este documento y que se conceptualiza como la técnica mediante la cual “un
investigador altamente capacitado interroga a un solo encuestado, para describir
motivaciones, creencias, actitudes y sentimientos subyacentes sobre un tema”(Malhotra,
2008, p.158).

En el presento estudio la técnica descrita se empled con preguntas enfocadas a
conocer la percepcion sobre el manejo y la inversion en marketing que realizan las micro,
pequefias y medianas empresas de la Provincia de Santa Elena, invitando al entrevistado a
emitir criterios basados en métodos como la tercera persona, preguntas con tema oculto,
técnicas proyectivas y de complementacion, que permitieron posteriormente construir de
manera mas eficiente los instrumentos cuantitativos.

Para seleccionar a los entrevistados, se ha considerado la experiencia en el manejo
empresarial, conocimientos generales de mercadeo, representatividad dentro de la
poblacion de estudio y objetividad para la construccién de criterios, determinando que las
personas referentes para aportar a un mayor conocimiento acerca del problema de
investigacion, son:

e Sr. Victor Valdiviezo Cordova, Gerente de la empresa Comecsa S.A., de gran
renombre en la localidad y experiencia de més de veinte afios en el manejo de
mipymes.

e Ing. Carlos Basantes Moreno, Consultor privado en el area de marketing y

finanzas con amplia experiencia en el manejo de inversiones de mercadeo.
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e Exp. Trib. Joyce Toro Murillo, Presidenta de la Camara de Comercio Provincia de

Santa Elena.

En lo que respecta a la investigacion cuantitativa, la encuesta constituyo la técnica
empleada, con la finalidad de obtener informacion precisa y concluyente que permita
comprobar las hipotesis de estudio y responder a los objetivos de investigacion planteados.
El cuestionario aplicado se encuentra anexo a este documento y esta conformado por:
objetivo de la encuesta; preguntas abiertas que buscan generar confianza en el encuestado e
introducirlo al tema de investigacion; preguntas cerradas en escala nominal, ordinal y
escalar en busqueda de datos cuantitativos; y, datos informativos como el sector

econdmico, tipo de negocio, nombre de la empresa, entre otros.

2.9 Tecnicas de procesamiento y analisis de la investigacion

Los datos obtenidos seran codificados, clasificados y procesados mediante el uso
del paquete estadistico SPSS, version 19, obteniendo tablas de frecuencia, histogramas,
graficos de barra, circular y de linea.

Posteriormente se realizara el analisis y la comprobacion de las hipdtesis y
demostracion de objetivos, utilizando el médulo de anélisis de datos de Microsoft Excel y
el software estadistico XLSTAT, mediante técnicas estadisticas tales como:

e Indice de correlacion
e Pruebat

e Analisis de regresion
e Analisis de varianza

e Covarianza.

Las técnicas de analisis a emplear para la comprobacion de cada hip6tesis se

muestran en el siguiente cuadro:

21



Cuadro 2.2 — Técnicas de comprobacion de hipotesis

Hipotesis

Estadistico de prueba

“La inversion en marketing por parte de las
microempresas es menor al 15% del
presupuesto anual de la organizacion.”

Prueba T de Student

“A mayor inversion en marketing, mayor
rentabilidad por parte de las mipymes
peninsulares”

Indice de correlacion
Analisis de regresion

“A mayor inversion en marketing, mayor
nivel de ingresos por parte de las mipymes
peninsulares”

Iindice de correlacién
Anélisis de regresion

“El Sector al que pertenecen las mipymes
afecta el nivel de rentabilidad, considerando
la inversion en marketing realizada.”

Andlisis de varianza
Analisis de covarianza

“El Sector al que pertenecen las mipymes
afecta el volumen de ventas, considerando la
inversion en marketing realizada.”

Analisis de varianza
Analisis de covarianza

Elaborado por: El autor

Mientras que para el analisis y la explicacion de los objetivos se emplearan las siguientes

técnicas:
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Cuadro 2.3 — Técnicas de analisis por objetivos

#

Objetivos

Técnicas de analisis

Identificar las estrategias de mercadeo
que emplean actualmente las micro,
pequefias y medianas empresas de la
provincia de Santa Elena.

Tablas de frecuencia
Gréficos de barra

Determinar el nivel de inversion
promedio que asignan las mipymes de
la provincia de Santa Elena para
acciones de mercadotecnia.

Media

Desviacion estandar
Asimetria
Histograma

Prueba T

Establecer el impacto que ha tenido la
inversion en mercadeo sobre la
rentabilidad de las mipymes de la
provincia de Santa Elena.

Media

Desviacion estandar
Asimetria
Histograma

indice de correlacion
Anélisis de regresion

Determinar el impacto de la inversion
en marketing sobre el volumen de
ventas alcanzado por las micro,
pequefias y medianas empresas de la
peninsula.

Media

Desviacion estandar
Asimetria
Histograma

indice de correlacion
Analisis de regresion

Analizar las diferencias en las
variables de estudio: inversion en
marketing, rentabilidad y volumen de
ventas, por sectores comerciales.

Media

Desviacion estandar
Asimetria

Histograma

Analisis de varianza
Analisis de covarianza

Elaborado por: El autor
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CAPITULO 11

3. RESULTADOS DEL ESTUDIO

Para una mejor interpretacion de los resultados obtenidos, se procederd a
exponerlos en tres secciones que se describen a continuacion:

1. Andlisis de los resultados de la investigacion cualitativa: correspondiente a la
informacidn exploratoria obtenida de las entrevistas efectuadas, las mismas que se
expondran en resumen consolidado de acuerdo al criterio del autor.

2. Andlisis de los resultados de la investigacién cuantitativa: correspondiente a la
informacién concluyente, obtenida de las encuestas efectuadas, procesadas y
tabuladas en el paquete estadistico SPSS y expuestas mediante las técnicas
descriptivas sefialadas en el capitulo 2.

3. Comprobacion de hipotesis de estudio: mediante el uso de los estadisticos de prueba
sefialados en la metodologia de la investigacion expuesta en el capitulo anterior.

4. Interpretacion de los resultados por objetivos: referente a la exposicion consolidada
de la informacion cualitativa y cuantitativa en funcion de los objetivos planteados

en el estudio como respuesta a cada uno de ellos.

3.1 Analisis de los resultados de la investigacion cualitativa

La informacion exploratoria obtenida de las tres entrevistas en profundidad
realizadas, se consolidaron por pregunta en base a patrones similares de respuesta

identificados por el autor, exponiendo los resultados a continuacion:
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1. ¢Cual es el futuro de una microempresa que no invierte en marketing?

Los entrevistados coincidieron en sefialar que en los tiempos actuales no es posible
que una organizacion se exima de la aplicacion del marketing, pues es la tendencia
que marca la diferencia entre las empresas con crecimiento y los negocios
rezagados, todo es marketing indicaron, pues no se refiere solo a hacer publicidad,
sino que su accionar se inicia desde el momento que se analiza el mercado y se
profundiza en el conocimiento del cliente.

2. ¢Qué razones estan detras de las empresas que no aplican marketing en sus

negocios?
Los principales factores que se indicaron ante esta interrogante, corresponden a la
autolimitacion que los empresarios se imponen, el manejo familiar de la mayoria de
las micro, pequefias y medianas empresas, que dificulta la formalizacion de los
negocios; la idiosincrasia tradicionalista, pues muchos de los empresarios son de
generaciones anteriores y consideran que las cosas se pueden seguir manejando
como en tiempos antiguos de mercados menos competitivos; y, el desconocimiento,
lo que genera a su vez resistencia al cambio por temor a equivocarse. Es importante
sefialar que los factores en los que coincidieron los entrevistados fueron: manejo
familiar, idiosincrasia tradicionalista y el desconocimiento.

3. Usted se encuentra con un amigo y mientras conversan le dice que el marketing

es importante para una empresa, pero dependiendo del sector, qué le
contestaria usted?
Las personas consultadas coincidieron en sefialar que estarian parcialmente de
acuerdo con la situacion propuesta, puesto que consideran que la importancia del
marketing es la misma para todos los sectores, sin embargo, si fueron enfaticos en
manifestar que lo Unico que cambiarian de un sector a otro, es la forma de aplicarlo,
pues eso dependeré de las caracteristicas de cada uno.

4. Si estuviera al frente de una microempresa ¢Qué porcentaje del presupuesto
total destinaria usted para actividades de mercadeo? Puede indicar un rango
Los entrevistados manifestaron varios porcentajes y rangos, por ejemplo el 5% de
acuerdo al consultor Ing. Carlos Basantes, del 1 al 3% segun el empresario Victor
Valdiviezo y del 15 al 20% en la persona de la Presidenta de la Camara de
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Comercio Exp. Trib. Joyce Toro. Por tal razon, se concluye en esta pregunta que el
porcentaje sugerido para marketing varia del 1 al 20% del presupuesto total de
marketing con mayor aplicacion por debajo del 15%.

Suponga que usted tiene una ferreteria, un restaurant y un taller de confeccion
de ropa, y que tiene $15.000, ¢cuanto destinaria para el marketing de cada
negocio?

Esta pregunta se plante6 con la finalidad de identificar posturas respecto a los tres
sectores comerciales en estudio: comercio (ferreteria), servicios (restaurant) y
manufactura (taller). Las respuestas fueron diversas sin embargo, coincidieron en
que el sector comercial, representado por la ferreteria requiere un mayor nivel de
inversion en mercadeo, pues el inventario y la mayor competitividad del mercado
exige de los empresarios mayor presencia de marca y valores agregados,
posteriormente se considera al sector servicios, representado por el restaurant, pues
la necesidad de alimentacidon es permanente y masiva, lo que asegura una mayor
probabilidad de ingresos frecuentes y por consiguiente requiere menores esfuerzos
mercadoldgicos; finalmente se sefial6 al taller de confeccion, pues el ejemplo
propuesto para el analisis es mas consecuente con una estrategia de especializacion,
atendiendo mercados mas reducidos que exigen menores niveles de inversion.

. ¢QUué estrategias o acciones de marketing cree que debieron aplicar en su
debido momento las pequefias empresas que después de muchos afios no han
logrado desarrollarse?

Las diversas respuestas a esta pregunta se dirigieron hacia acciones estratégicas
tales como: mayor conocimiento del cliente, empoderamiento del personal,
formalizacion de las empresas, estructura organizacional, inversion en capacitacion,
y actualizacion tecnologica, siendo ésta ultima junto con la predisposicion al
cambio, las acciones que los entrevistados consideraron fundamentales para que las
empresas tradicionales alcanzaran mayores niveles de crecimiento y eviten su

extincion.
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7. Suponga el caso de dos pequefias empresas, la A que destina mas dinero a
marketing y la B menos dinero...la empresa que tendria mayores ganancias es
la empresa....?

La ultima pregunta de la entrevista se enfocaba en descubrir actitudes respecto a la
relacion inversion en marketing y rentabilidad, suponiendo el caso de dos empresas
con distintos niveles de inversion en ésta area. Los entrevistados manifestaron que
probablemente seria la empresa A, pues su mayor nivel de inversion contribuiria a
generar mayor rentabilidad, sin embargo coincidieron en sefialar que no es una regla
absoluta, pues dependera también de otros factores, entre los cuales destaco la
eficiencia en el uso de los recursos, debido a que es posible invertir grandes sumas
de dinero, pero llegar con un mensaje estratégicamente deficiente al mercado, lo que

se convertiria por tanto en un despilfarro de recursos.

3.2 Analisis de los resultados de la investigacion cuantitativa
A continuacién se exponen los resultados obtenidos mediante la técnica de la
encuesta, aplicada a noventa y nueve micro, pequefias y medianas empresas de la provincia
de Santa Elena, seleccionadas mediante un muestreo por conveniencia, de acuerdo a la base
de datos proporcionada por la Camara de Comercio Provincia de Santa Elena y cuya

metodologia se expuso previamente en el capitulo dos.

3.2.1 Objetivo de la encuesta
El objetivo establecido al aplicar la técnica de la encuesta y que fue comunicado a
los encuestados fue el siguiente:
Conocer las actitudes y comportamiento de las mipymes de la provincia de Santa Elena,

respecto a la inversion en marketing que realizan en sus negocios.
3.2.2 Resultados de la encuesta

A continuacion se exponen los resultados obtenidos para cada una de las preguntas

incluidas en el cuestionario:
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Preg. #1: ¢ En pocas palabras podria explicar qué es para usted el marketing?

Cuadro 3.1- Concepciones del término marketing

Concepciones del término

""marketing" Frecuencia| Porcentaje
Publicidad 22 22,2
Promocion 17 17,2
Estrategias 17 17,2
Ventas 14 14,1
Servicio al cliente 12 12,1
Dar a conocer producto servicio 8 8,1
No sabe 8 8,1
Capacitacion 1 1,0
Total 99 100,0

Figura 3.1 — Concepcion del término marketing
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Se plante0 esta interrogante con la finalidad de conocer la percepcion general que

tenian los encuestados respecto al marketing, ademas de permitir un acercamiento al

entrevistado, generando un ambiente de confianza para la resolucion de las preguntas

posteriores.

El 22% de los encuestados relaciond el término marketing con la publicidad,

seguidos del 17% que lo refiri6 a la promocién y las estrategias y finalmente el 14%

establecié un vinculo con las ventas.
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Es importante sefialar que en las definiciones asociadas por los encuestados no se
mencionaron elementos importantes del proceso, tales como el estudio del mercado, la
planificacion o la satisfaccion de necesidades. También se debe resaltar que existe un 8%

de la muestra que indic6 no conocer con precision el significado de este término.

Preg.# 2: En la siguiente escala indique la importancia que usted considera
gue el marketing tienes para su negocio.

Cuadro 3.2 — Importancia del marketing

Importancia del marketing |Frecuencia|Porcentaje
Muy importante 39 39,4
Totalmente importante 32 32,3
Medianamente importante 23 23,2
Poco importante 4 4.0
Nada importante 1 1,0
Total 99 100,0

Figura 3.2 — Importancia del marketing
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La importancia del marketing es evidente para el 96% de los encuestados, quienes
estan conscientes del rol que desempefia este tema en sus organizaciones, diferenciandose
Gnicamente por el nivel de importancia asignado: muy importante, importante o

medianamente importante.
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Preg.#3: ¢Cual o cuales de las siguientes acciones ha realizado para mejorar

su negocio durante los ultimos cinco afios? Puede sefialar mas de una opcion.

Cuadro 3.3 — Areas de marketing trabajadas

Areas de marketing Respuestas

trabajadas N° Porcentaje
Anédlisis del mercado 133 21,35%
Mejoras en la servuccion 182 29,21%
Desarrollo de productos 14 2,25%
Capacitacion 65 10,43%
Estrategias de precios 20 3,21%
Canales de distribucion 23 3,69%
Publicidad 65 10,43%
Promocion de Ventas 67 10,75%
Relaciones Publicas 42 6,74%
Venta personal 8 1,28%
Otros 4 0,64%
Total 623[ 100,00%

Figura 3.3 — Areas de marketing trabajadas
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Se plantearon 25 alternativas estratégicas en esta interrogante, las mismas que
fueron posteriormente agrupadas en variables de marketing, mediante caracteristicas

similares, con la finalidad de facilitar su comprension.
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Se puede apreciar que los mayores esfuerzos desarrollados por las micro, pequefias
y medianas empresas se han efectuado en mejoras de la servuccion y andlisis de mercados
con el 29% y 21% respectivamente, seguidos de elementos promocionales como la
promocidn de ventas y la publicidad.

Esto pareceria mostrar una aplicacion estratégica del marketing de éstas
organizaciones, sin embargo es importante sefialar que los esfuerzos en servuccion se
refieren Unicamente a acciones esporadicas buscando mejorar el servicio al cliente; y, por
su parte, el andlisis de mercados se basa solo en observaciones superficiales del

comportamiento de los clientes para tratar de conocerlos de mejor manera.

Preg.# 4: ¢Qué razones ha impedido que usted realice mas acciones de

marketing en beneficio de su negocio? Puede escoger méas de una opcion.

Cuadro 3.4 — Razones que no han permitido mayores acciones de marketing

Razones que no han permitido Respuestas

mayores acciones de marketing N° Porcentaje
Falta de presupuesto 64 56,64%
Falta de asesoria 20 17,70%
Estructura familiar 10 8,85%
Otras razones 10 8,85%
Poca importancia 7 6,19%
Desconocimiento 2 1,77%
Total 113 100,00%
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Figura 3.4- Razones que no han permitido mayores acciones de marketing
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La mayor parte de los encuestados manifestd no haber desarrollado mayores

acciones de marketing debido a la falta de presupuesto, lo que se evidencia con el 56.64%,

seguido de la falta de asesoria, que se convirtié con el 17.70%, en la segunda causa de

limitacion en la inversion de mercadeo. Se destaca en menor medida la estructura familiar

con el 8.85%.

Estas alternativas son importantes de sefialar pues permiten determinar la principal

causa de limitacion en la inversion.

Preg.# 5: En la siguiente escala del 0 al 20%, marque con una equis el

porcentaje estimado que destina del presupuesto total de su negocio para actividades

de marketing en un afio normal. Por ejemplo si el porcentaje estimado es del 15%

ubique la equis entre el 10% y 20%.

Cuadro 3.5 — Porcentaje de inversion en marketing

Marketing
N valido (segun lista) 99

Variable N Minimo | Maximo Media | Desv. tip. Asimetria Curtosis
: Estadistico | Estadistico | Estadistico | Estadistico | Estadistico | Estadistico |Error tipico| Estadistico |Error tipico
Porcentaje de Presupuesto de 99 0 18 8,19 5,132 127 ,243 -1,164 ,481
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Figura 3.5 — Porcentaje de inversion en marketing
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Esta pregunta buscaba determinar el porcentaje promedio de los ingresos que las
micro, pequefias y medianas empresas establecen como presupuesto de inversion en
marketing, variable que por su naturaleza escalar, se analiz6 mediante medidas de tendencia
central, dispersion y distribucion, observando que el valor maximo establecido como
presupuesto es del 18%, mientras que el promedio de todos los encuestados se ubica en el
8.19% con una desviacién de 5.13 y mayor concentracion de datos por debajo de la media,
es decir que el presupuesto de las empresas se establece en muchos casos alrededor del 3%
y en algunas situaciones también por el 13%.

La asimetria de 0.12 indicaria que la distribucion tiene un comportamiento similar

a la normal, pues se encuentra dentro del +-0.5.
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Preg.# 6: A continuacion se presenta un termometro que mide el porcentaje
de ganancias de una empresa. Supongamos que su negocio es evaluado con este
termometro, (Qué region quedaria pintada representando su porcentaje de

ganancias?

Cuadro 3.6 — Porcentaje de rentabilidad de las mipymes

. N Minimo | Méaximo Media | Desv. tip. Asimetria Curtosis
Variable Estadistico | Estadistico | Estadistico | Estadistico | Estadistico | Estadistico |Error tipico | Estadistico |Error tipico
Porcentaje de rentabilidad del 99 2 80 37,02 22,809 ,244 ,243 -1,215 ,481
negocio
N valido (segun lista) 99

Figura 3.6 — Porcentaje de rentabilidad de las mipymes
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El porcentaje de rentabilidad que obtienen las micro, pequefias y medianas
empresas de la provincia de Santa Elena también fue objeto de estudio, considerando de la
misma manera para su andlisis: medidas de tendencia central, dispersion y distribucion,
debido a la naturaleza escalar de la variable; observando que el promedio de rentabilidad,
segun los encuestados se ubica en el 37.02% con una desviacion de 22.8 con mayor

concentracion de datos por debajo de la media, es decir que el margen de rentabilidad de las
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empresas se establece en muchos casos alrededor del 15% y en algunas situaciones también
puede llegar hasta el 49%.
La asimetria de 0.24 indica que la distribucion tiene un comportamiento similar a

la normal, pues se encuentra dentro del +-0.5.

Preg. #7: El siguiente grafico muestra los ultimos cinco afios de su negocio,
por favor pinte los cuadros segun las ventas estimadas que hay tenido cada afio, por
ejemplo, el afio en que mas vendié debera pintar todos los cuadros, el afio en que

menos vendio, debera pintar solo uno y asi sucesivamente.

Cuadro 3.7 - Nivel de ventas historico 2010-2014

Nivelde | Nivelde | Nivelde | Nivelde | Nivelde

Estadisticos Ventas | Ventas | Ventas | Ventas | Ventas

2010 2011 2012 2013 2014
N Validos 99 99 99 99 99
Perdidos 0 0 0 0 0
Media 3,16 3,23 3,24 3,14 3,22
Mediana 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
Moda 3 3 3 3 3
Desv. tip. 1,235 1,086 1,011 1,000 1,112
Asimetria - 115 -,088 -,023 ,085 -,135
Error tip. de asimetria 243 243 243 243 243
Curtosis -, 751 -,498 -,597 -,366 -, 124
Error tip. de curtosis 481 481 481 481 481
Variacion Anual 2,2% 0,3% -3,1% 2,6%

Promedio de crecimiento 2010-2014 0,5%
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Figura 3.7 — Nivel de ventas historico 2010-2014
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Esta pregunta se formulé con el objetivo de representar un aproximado de la curva historica
de ventas de las micro, pequefias y medianas empresas de la provincia de Santa Elena, en
los ultimos cinco afos.

Para el anélisis se utilizd medidas de tendencia central como la media, la misma
que permitio observar en base a niveles del 1 al 5, que las ventas de las empresas se han
mantenido en un nivel intermedio (3), siendo el 2012, el mejor afio con un nivel de 3.24/5,
mientras que el afio més bajo fue el 2013 con 3.14/5.

Esto evidencia que practicamente no ha existido mayor desarrollo en ventas, lo
que se demuestra ademas con el promedio de crecimiento del afio 2010 al 2014, cuyo
resultado es 0.5%; es decir que las ventas de las micro, pequefias y medianas empresas en

estos ultimos cinco afios, han crecido a un ritmo menor al 1%.
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Preg. #8: ¢Cual es el monto aproximado de ventas que alcanz6 su negocio el

afo anterior?

Cuadro 3.8 — VVolumen de ventas del afio 2014

Nivel de ingresos . . Por?e%ntaje Porcentaje

Frecuencia [ Porcentaje | valido |acumulado
De $1 a $200.000 45 45,5 45,5 455
De $200.001 a $400.000 8 8,1 8,1 53,5
De $400.001 a $600.000 4 4,0 4,0 57,6
De $600.001 a $800.000 5 51 5,1 62,6
De $800.001 a $1°000.000 8 8,1 8,1 70,7
De $1°000.001 a $1°200.000 2 2,0 2,0 72,7
De $1°200.001 a $1°400.000 3 3,0 3,0 75,8
De $1°400.001 a $1°600.000 6 6,1 6,1 81,8
De $1°600.001 a $1°800.000 4 4,0 4,0 85,9
De $1°800.001 a $2°000.000 6 6,1 6,1 91,9
De $2°000.0001 en adelante 8 8,1 8,1 100,0
Total 99 100,0 100,0

Figura 3.8 — VVolumen de ventas del afio 2014
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Como se puede observar al consultar a los encuestados, sobre el volumen de
ventas estimado del afio inmediato anterior (2014), manifestaron en su mayoria, que los
ingresos oscilan entre $1,00 y $200.000,00 anuales, representado por el 45.5%; en menor
medida, existe también un 8% de los encuestados que indicaron generar ventas entre
$200.000,00 a $400.000,00; $800.000,00 a $1°000.000,00 y de $2°000.000,00 en adelante.

3.3 Comprobacion de hipotesis de estudio

3.3.1 Hipotesis 1

“La inversién en marketing por parte de las microempresas es menor al 15% del
presupuesto anual de la organizacion.”

Para la comprobacién de la primera hipétesis se decidio utilizar la prueba t para
una muestra, considerando los siguientes principios:
Ho: El promedio de inversion en marketing por parte de las Mipymes de la provincia de
Santa Elena es igual o mayor al 15%.
H1: El promedio de inversién en marketing por parte de las Mipymes de la provincia de
Santa Elena es menor al 15%.
Nivel de significancia: 5% (0.05)

Obteniendo mediante el software XLSTAT, los siguientes resultados:

Cuadro 3.9 — Prueba T para hipétesis 1

Diferencia -6,808
t (Valor observado) -13,199
t (Valor critico) -1,661
GL 98
valor-p (unilateral) <0,0001
alfa 0,05

Como se puede observar el valor p es menor a 0.05, razén por la cual existe

evidencia estadistica al 95% de confianza para rechazar la hipétesis nula, es decir que el
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promedio de inversion en marketing por parte de las Mipymes de la provincia de Santa
Elena no es igual o mayor al 15%.

Adicionalmente, la prueba permite establecer un intervalo de confianza para
determinar los niveles entre los que se mantendra el promedio de inversion realizado por
estas unidades econdmicas; el mismo que se estableci6 entre el menos infinito y 9.048%, es
decir que las empresas, objeto de estudio, destinan a actividades de marketing un

presupuesto que va desde el 0% de sus ingresos hasta el 9.05%.

3.3.2 Hipotesis 2

“A mayor inversion en marketing, mayor rentabilidad por parte de las mipymes
peninsulares”.

La rentabilidad, entendida como el porcentaje de las utilidades de un negocio
sobre las ventas, es la principal variable, sobre la cual se espera un impacto positivo, como
resultado de la inversion en marketing, razén por la que la comprobacion de esta hipotesis
es de fundamental importancia para el estudio.

Para la comprobacion de esta afirmacion, considerando que las variables
rentabilidad e inversién en marketing son escalares, se procedio a realizar en primera

instancia un grafico de dispersion para apreciar el comportamiento de los datos.

Figura 3.9 - Dispersion de las variables rentabilidad e inversion en marketing
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El grafico permite apreciar que los puntos de dispersion se comportan con una
tendencia lineal, por lo que se comprobara la hipotesis planteada mediante el coeficiente de
correlacion; posteriormente se modelara el comportamiento de la variable rentabilidad
como resultado de la inversion en marketing, utilizando un analisis de regresion lineal.

Las hipotesis a contrastar son las siguientes:

HO: No existe relacion lineal positiva entre las variables rentabilidad e inversion en
marketing.
H1: Existe una relacion lineal positiva entre las variables rentabilidad e inversion en
marketing.

Los resultados del indice de correlacion se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 3.1 — indice de correlacion inversion en marketing - rentabilidad

Variables Porcentaje de Inversion en marketing Rentabilidad
Porcentaje de Inversion en marketing 1 0,696
Rentabilidad 0,696 1

Los valores en negrita son diferentes de 0 con un nivel de significacion alfa=0,05

Como puede apreciarse el coeficiente r es de 0.696, lo que significa que existe
evidencia estadistica para afirmar que la relacién entre las variables: inversion en marketing
y rentabilidad, es altamente lineal y positiva.

El siguiente paso, una vez comprobada la relacion entre las variables, es tratar de
explicar la variacion de la variable dependiente: rentabilidad, en funcion de la variable
independiente: inversion en marketing.

Para este caso se utilizara el analisis de regresién lineal, mediante el paquete de
andlisis de datos de Microsoft Excel.

Los resultados obtenidos se exponen a continuacion:

Cuadro 3.10 - Estadisticos de regresion inversion en marketing - rentabilidad

Estadisticas de la regresion
Coeficiente de correlacion mdltiple 0,696181194
Coeficiente de determinacion R*2 0,484668256
R"2 ajustado 0,479355557
Error tipico 16,45789781
Observaciones 99
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Se puede observar que el coeficiente de determinacién R"2 es de 0.48, lo que
permite manifestar que la variable dependiente rentabilidad, es explicada en un 48% por el

modelo de regresion determinado en funcion de la inversion en marketing que realizan las

mipymes de la provincia de Santa Elena.

El resultado del modelo de regresidn se muestra en el siguiente cuadro:

Cuadro 3.11 — Regresion de la variable rentabilidad por inversion en marketing

Coeficientes | Error tipico | Estadistico t |Probabilidad | Inferior 95% [Superior 95%
Intercepcion 11,6747 3,1269 3,7336 0,0003 5,4686 17,8808
Porcentaje de Inversion en marketing 3,0940 0,3239 9,5513 0,0000 2,4511 3,7369

Los resultados del modelo de regresion indican que el valor de la constante es
11.67, con una desviacion del promedio de 3.12; mientras que el coeficiente de la variable
dependiente es 3.09, con una variacion del promedio de 0.32, lo que significa en base a su
signo positivo que a mayor inversion, mayor rentabilidad.

La ecuacion del modelo seria la siguiente:

Rentabilidad = 11,6746949764042+3,09396448500121*Porcentaje de Inversion en marketing

Por tanto existe evidencia estadistica para sefialar que las variables rentabilidad e
inversion en marketing tienen una relacion lineal positiva, es decir que a mayor inversion
en marketing, mayor rentabilidad por parte de las mipymes de la provincia de Santa Elena,
relacion que puede ser explicada por la ecuacion de regresion determinada.

Finalmente para una apreciacion visual, se expone el grafico del modelo de
regresion, con los puntos de dispersion y la recta lineal como resultado de la ecuacion de la

variable rentabilidad por inversion en marketing:
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Figura 3.10 — Regresion de la variable rentabilidad por inversién en marketing
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3.3.3 Hipotesis 3

“A mayor inversion en marketing, mayor volumen de venta por parte de las
mipymes peninsulares”

Otra de las variables importantes que se espera mantenga una relacion lineal
positiva con la inversién en marketing que realizan los propietarios de las mipymes y
empresas en general, son los ingresos, expresada en este estudio por el volumen de ventas
del afio 2014.

Para obtener una aproximacion visual de la relacion entre estas variables escalares,

se procedid a realizar en primera instancia un grafico de dispersion:

42



Figura 3.11 — Dispersion de la variable volumen de ventas e inversidon en Marketing
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La figura 3.11 difiere en su comportamiento lineal respecto de la figura 3.09 de la
hipétesis numero 2, debido a que los puntos se muestran con una mayor dispersion, lo que
haria suponer una ausencia de correlacion entre las variables, sin embargo se procede a
comprobar estadisticamente lo expuesto.

Para ello se empleard el coeficiente de correlacion, considerando las siguientes
hipétesis a contrastar:

HO: No existe relacion lineal positiva entre las variables volumen de ventas e inversién en
marketing.
H1: Existe una relacion lineal positiva entre las variables volumen de ventas e inversion en

marketing.

Tabla 3.2 — indice de correlacion inversion en marketing — volumen de ventas

Variables Porcentaje de Inversion en marketing \Volumen de Ventas
Porcentaje de Inversion en marketing 1 0,464
Volimen de Ventas 0,464 1

Los valores en negrita son diferentes de O con un nivel de significacion alfa=0,05

Como puede apreciarse el coeficiente r es de 0.464, lo que significa que existe
evidencia estadistica para afirmar que las variables inversion en marketing y volumen de

ventas estan moderadamente relacionadas de forma lineal positiva.
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El siguiente paso, una vez comprobada la relacion entre las variables, es tratar de
explicar la variacion de la variable dependiente: volumen de ventas, en funcion de la
variable independiente: inversion en marketing.

Nuevamente se hard uso del paquete de analisis de datos de Microsoft Excel
mediante la opcion de regresion

Los resultados de los estadisticos de regresion se exponen en el siguiente cuadro:

Cuadro 3.12 — Estadisticos de regresion inversién en marketing — volumen de ventas

Estadisticas de la regresion
Coeficiente de correlacion maltiple | 0,4791217
Coeficiente de determinacion R*2 | 0,2295576
R"2 ajustado 0,2216149
Error tipico 3,198419
Observaciones 99

Se puede observar que el coeficiente de determinacién R"2 es de 0.229, lo que
significa que la variable dependiente volumen de ventas, es explicada por el modelo de
regresion determinado en un 22.95%, porcentaje que se considera relativamente bajo para
inferir el comportamiento de una variable

Expresado de otra forma, el modelo no logra explicar de forma satisfactoria la
variacion del volumen de ventas como resultado de la inversion destinada a actividades de
marketing por parte de las micros, pequefias y medianas empresa de la provincia de Santa
Elena.

Sin embargo, como evidencia del estudio, se exponen a continuacion los

resultados obtenidos de la regresion volumen de ventas por inversion en marketing:

Cuadro 3.13 — Regresion de la variable volumen de ventas por inversion en marketing

Coeficientes | Error tipico | Estadisticot | Probabilidad | Inferior 95% |Superior 95%
Intercepcion 1,24778 0,60768 2,05335 0,04273 0,04170 2,45387
Porcentaje de Inversion en marketing 0,33843 0,06295 5,37603 0,00000 0,21349 0,46338
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El valor de la constante es 1.24, con una desviacion del promedio de 0.61;
mientras que el coeficiente de la variable dependiente es 0.33, con una variacion del
promedio de 0.06.

La ecuacion del modelo de regresion seria la siguiente:

Volimen de Ventas = 1,24778324737629+0,338433364377001*Porcentaje de Inversion en marketing

Por tanto existe evidencia estadistica para sefialar que las variables volumen de
ventas e inversion en marketing tienen una moderada relacion lineal positiva, es decir que a
mayor inversion en marketing, mayor volumen de ventas por parte de las mipymes de la
provincia de Santa Elena, sin embargo la variable inversién en marketing no puede explicar
por si sola, el comportamiento del volumen de ventas.

Para una apreciacion visual, se expone finalmente el grafico del modelo de

regresion obtenido con un R2 de 0.229:

Figura 3.12 — Regresion de la variable volumen de ventas por inversion en

Marketing
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3.3.4 Hipotesis 4

“El Sector al que pertenecen las mipymes afecta el nivel de rentabilidad,
considerando la inversion en marketing realizada.”

Las respuestas cualitativas obtenidas en la fase exploratoria de la investigacion,
determinaron que el sector econémico en el que operan las micro, pequefias y medianas
empresas de la provincia de Santa Elena, no incide en el marketing que éstas desarrollan y
por tanto no producen variaciones en la rentabilidad. Por esta razén se procede a verificar
estadisticamente la hipdtesis definida.

En primera instancia se va a descomponer la afirmacion expuesta en variables, de
la siguiente manera:

Variable dependiente: nivel de rentabilidad de las mipymes.
Variable independiente cualitativa: sector al que pertenecen las mipymes.

Variable independiente cuantitativa: inversion en marketing de las mipymes.
El primer paso para la comprobacion de esta hipdtesis consistira en evaluar las
medias individuales de cada uno de los sectores econémicos, para de esta forma tener una

aproximacion inicial del comportamiento de estas variables.

Cuadro 3.14 — Medias de rentabilidad de los sectores econdmicos

SECTOR MEDIA
Comercio 30,55
Servicios 55,26
Manufactura 21,67

De la misma manera se muestra el grafico de las medias correspondientes por

sectores
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Figura 3.13- Medias de rentabilidad de los sectores econémicos
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Este primer analisis permite tener una apreciacion de que la media de la
rentabilidad por sector efectivamente es diferente, sin embargo para justificar de forma
técnica esta hipotesis, el siguiente paso consistira en demostrar si el sector al que
pertenecen las mipymes, por si solo, afecta a la rentabilidad de estas unidades
empresariales. Para esto se procedera a realizar un analisis Anova unidireccional,
considerando los siguientes aspectos:

HO: La rentabilidad por sector es similar
H1: La rentabilidad por sector es diferente

Los resultados obtenidos se muestran en el siguiente cuadro:

Cuadro 3.15 — Andlisis de varianza unidireccional — Sector econédmico vs Rentabilidad

Origen de las Sumade |Gradosde [Promedio de los . Valor critico
o ) F |Probabilidad
variaciones cuadrados libertad cuadrados para F
Entre grupos 1190,726 2 595,363| 1,148 0,322 3,091
Dentro de los grupos 49793,233 96 518,680
Total 50983,960 98

Como se puede apreciar, el valor de F calculado de 1.148 es menor al valor critico

de F, establecido en 3.091; por lo tanto existe evidencia estadistica para afirmar que la
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rentabilidad es similar para todos los sectores, es decir que no existe variacion en la
rentabilidad de las micro, pequefias y medianas empresas de la provincia de Santa Elena,
debido al sector econémico en el que operan.

Sin embargo, esta afirmacion no considera una variable cuantitativa importante
para determinar la rentabilidad: el porcentaje de inversién que las mipymes realizan en
marketing, cuya relacion con la rentabilidad ya fue comprobada en la hip6tesis numero dos.

Por lo tanto, para comprobar de manera definitiva la hipétesis de estudio nimero
cuatro, se procede a realizar un analisis complementario mediante el uso de la Covarianza,
considerando para el efecto los siguientes pardmetros:

HO: La rentabilidad por sector es similar
H1: La rentabilidad por sector es diferente
Variable correctora (covariable): Inversién en marketing
Mediante el uso del paquete estadistico XLSTAT, se obtuvieron los resultados que

se exponen en el siguiente cuadro:

Cuadro 3.16 — Andlisis de covarianza — Rentabilidad vs sector econdémico e

inversion en marketing

Fuente GL Suma de Cuadrgdos F Pr>F F critico
cuadrados | medios
Modelo 3| 25245,653| 8415,218| 31,061 < 0,0001 3,092
Error 95| 25738,306| 270,930
Total corregido 98| 50983,960

Observando el cuadro se determina que el valor de F, determinado en 31.061 es

mayor que el valor critico, establecido en 3.092, lo que significa que se rechaza la hipdtesis

nulay se acepta la hipotesis alternativa.

Expresado de otra manera, la rentabilidad por sectores, considerando la inversion

en marketing realizada, no es similar.
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Se resume entonces que el sector econémico, por si solo, no afecta la rentabilidad
de las micro, pequefias y medianas empresas de la provincia de Santa Elena.

Sin embargo, al introducir en el analisis la inversion en marketing que realiza cada
una de estas organizaciones, se comprueba la hipétesis planteada, pues existe evidencia
estadistica para afirmar que el sector econémico al que pertenecen las mipymes si afecta el

nivel de rentabilidad, considerando la inversion en marketing realizada.

3.3.5 Hipotesis 5

“El Sector al que pertenecen las mipymes afecta el nivel de ingresos, considerando
la inversion en marketing realizada.”

De la misma manera, es importante comprobar si el sector econémico en el que
desarrollan sus actividades las micro, pequefias y medianas empresas de la provincia de
Santa Elena, generan un efecto sobre el volumen de ventas de estas organizaciones,
observando el nivel de inversion realizada en actividades de marketing.

Para la comprobacion de esta hipotesis se va a descomponer en primera instancia
la afirmacion expuesta, en variables, de la siguiente manera:

e Variable dependiente: nivel de ingresos de las mipymes.
e Variable independiente cualitativa: sector al que pertenecen las mipymes.

e Variable independiente cuantitativa: inversion en marketing de las mipymes.
El primer paso para la comprobacion de esta hipdtesis consistira en evaluar las
medias individuales de cada uno de los sectores econdmicos, para de esta forma tener una

aproximacion inicial del comportamiento de estas variables.

Cuadro 3.17 — Medias de volumen de ventas de los sectores econdmicos

SECTOR MEDIA VALOR $
Comercio 4,05 600,000 - 800,000
Servicios 6,87| 1°000,000 - 1°200,000
Manufactura 5,33/ 800,000 - 1°000,000
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De la misma manera se muestra el grafico de las medias correspondientes por
sectores:

Figura 3.14- Medias de volumen de ventas de los sectores econdmicos

MEDIAS DE VOLUMEN DE VENTAS POR SECTORES ECONOMICOS
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Este primer analisis permite tener una apreciacion de que la media del volumen de
ingresos por sector efectivamente es diferente, sin embargo para justificar de forma técnica
esta hipotesis, el siguiente paso consistira en demostrar si el sector al que pertenecen las
mipymes, por si solo, afecta al volumen de ventas de estas unidades empresariales. Para
esto se utilizara un analisis Anova unidireccional, considerando los siguientes  aspectos:
HO: El volumen de ventas por sector es similar
H1: El volumen de ventas por sector es diferente

Los resultados obtenidos se exponen en el siguiente cuadro:

Cuadro 3.18 - Andlisis de varianza unidireccional-Sector econémico vs volumen de ventas

Origen de las Sumade |Gradosde | Promedio de - Valor critico
o . F |Probabilidad
variaciones cuadrados | libertad [los cuadrados para F
Entre grupos 32,191 2 16,0961,230 0,297 3,091
Dentro de los grupos | 1255,768 96 13,081
Total 1287,9596 98

50



Como se puede apreciar en el cuadro expuesto, el valor de F calculado en 1.230 es
menor al valor critico de F, determinado en 3.091, por lo tanto existe evidencia estadistica
para afirmar que el nivel de ingresos es similar para todos los sectores.

Expresado de otra manera, el sector econdmico en el que operan las micro,
pequefias y medianas empresas de la provincia de Santa Elena, no afecta el volumen de
ventas que alcanzan estos negocios.

Sin embargo, al igual que en la hipdtesis nimero cuatro, esta afirmacion no
considera una variable cuantitativa importante para determinar la rentabilidad: el porcentaje
de inversién que las mipymes realizan en marketing.

Por tal razon, para comprobar de manera definitiva la hipotesis de estudio nimero
cinco, se procede a realizar un analisis complementario mediante el uso de la Covarianza,
considerando para el efecto los siguientes pardmetros:

HO: El volumen de ventas por sector es similar
H1: El volumen de ventas por sector es diferente
Variable correctora (covariable): porcentaje de inversion en marketing
El siguiente cuadro muestra los resultados obtenidos mediante el paquete estadistico
XLSTAT:

Cuadro 3.19 — Analisis de covarianza — VVolumen de ventas vs sector econémico e

inversion en marketing

Fuente GL Surma de Cuadrgdos F Pr>F F critico
cuadrados medios
Modelo 3 332,617 110,872| 11,025 < 0,0001 3,092
Error 95 955,343 10,056
Total corregido 98| 1287,960

Se puede observar que el valor de F determinado es del1.025, el cual es mayor
que el valor critico, establecido en 3.092, lo que significa que se rechaza la hipétesis nula 'y
se acepta la hipotesis alternativa.

Esto quiere decir el volumen de ventas por sectores no es similar, cuando se

introduce en el analisis la variable correctora, inversion en marketing.
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Para efectos de apreciacion visual, se presenta a continuacion el grafico de medias
del volumen de ventas de las mipymes de la provincia de Santa Elena por sectores

econdémicos:

En resumen se puede sefialar que el sector econdmico en el que desarrollan sus
actividades las micro, pequefias y medianas empresas, por si solo, no afecta el volumen de
ingresos que tienen estos negocios.

Sin embargo una vez que se introduce en el analisis la inversion en marketing que
realiza cada una de estas organizaciones se comprueba la hipétesis nimero cinco, pues
existe evidencia estadistica para afirmar que efectivamente el sector al que pertenecen las
mipymes de la provincia si afecta su nivel de ingresos, considerando la inversion en

marketing realizada.

3.4 Interpretacion de resultados por objetivos

En esta seccion se exponen los resultados del estudio presentados previamente en
los apartados anteriores, en funcion de cada uno de los objetivos especificos planteados en

la parte de introduccion.

3.4.1 Objetivol

“Identificar las estrategias de mercadeo que emplean actualmente las micro,
pequefias y medianas empresas de la provincia de Santa Elena.”

Las preguntas numero uno y seis de la entrevista aplicada, permitieron determinar
de manera general que las principales estrategias de mercadeo que emplean actualmente las
micro, pequefias y medianas empresas de la provincia de Santa Elena son:

e Lainvestigacion de mercados, mediante el conocimiento exploratorio del cliente, y;
o el fortalecimiento del servicio, mediante el empoderamiento del personal. inversion
en capacitacion, formalizacion de las empresas, estructura organizacional y la

actualizacidn tecnoldgica.
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Esto se reafirma con la informacidn obtenida mediante la encuesta, que determind
en la pregunta numero tres, que el 29% de las empresas realizan acciones estratégicas de
mejora en la servuccion; mientras que, el 21% lo direcciona hacia actividades de analisis
del mercado.

Es importante sin embargo destacar, que muchas de estas acciones estratégicas son
improvisadas e incluso inconscientes por parte de los empresarios, lo que se evidencia con
las respuestas obtenidas en la pregunta nimero uno del cuestionario, las mismas que
muestran una concepcion errada del concepto de mercadeo, relaciondndolo bésicamente
con la parte promocional, existiendo dentro del grupo de las micro, pequefias y medianas
empresas de la provincia de Santa Elena un porcentaje del 8% que inclusive manifestd no

conocer lo que es el marketing.

3.4.2 Objetivo 2

“Determinar el nivel de inversion promedio que asignan las mipymes de la
provincia de Santa Elena para acciones de mercadotecnia.”

La informacion exploratoria que se obtuvo mediante la pregunta nimero cuatro de
la entrevista, permitio establecer que el porcentaje de inversion en marketing que destinan
las micro, pequefias y medianas empresas oscila entre el 1y el 20%.

Esta informacidn preliminar permitié delimitar los rangos de respuesta para la
aplicacion del cuestionario utilizado en la encuesta, técnica de la cual se pudo determinar
que el porcentaje de inversion promedio de las micro, pequefias y medianas empresas de la
provincia de Santa Elena, es del 8.19%.

Los resultados obtenidos mediante estadisticas descriptivas se contrastaron
mediante un analisis inferencial, empleando para el analisis la prueba T de student, que
establecié con un 95% de confianza que el porcentaje que destinan las micro, pequefias y
medianas empresas para invertir en el marketing de sus negocios es menor al 15%.

Se establecié adicionalmente un intervalo de confianza para la inversion en
marketing de las mipymes peninsulares, el mismo que va desde el infinito negativo hasta el
valor de 9.048.
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Esto significa que la media de inversién de las micro, pequefias y medianas
empresas de la provincia de Santa Elena, fluctia entre el 0%, que corresponderia a
empresas que no invierten en lo absoluto recursos para actividades de mercadeo; hasta el
9.048%, que pertenece a aquellos negocios que invierten dinero o especies por encima del
promedio establecido.

3.4.3 Objetivo 3:

“Establecer el impacto que ha tenido la inversion en mercadeo sobre la
rentabilidad de las mipymes de la provincia de Santa Elena.”

La informacién de tipo cualitativa que se obtuvo en base a la primera pregunta de
la entrevista fue muy radical por parte de los entrevistados, en el sentido de manifestar que
no es posible que las empresas actuales manejen sus operaciones sin la aplicacion del
mercadeo, es decir sin inversion en marketing.

Esto marca la diferencia entre ser una empresa exitosa y el fracaso, sefialaron. Sin
embargo, por otra parte, la relacion entre estas variables depende del manejo eficiente de
los recursos invertidos, segin la conclusion obtenida de la pregunta ndmero siete de la
técnica exploratoria.

Para responder cuantitativamente a este objetivo, fue necesario determinar
mediante estadisticas descriptivas, los niveles de inversion que las micro, pequefias y
medianas empresas de la provincia de Santa Elena asignan para actividades de marketing
en sus negocios; y, de la misma manera se necesitd establecer el margen de rentabilidad
alcanzados por estos negocios.

Posteriormente se evalud la relacion existente entre estas dos variables, mediante
el uso del estadistico de correlacion que evidenciéo mediante un r de 0.696 que si existe una
relacion positiva entre las dos variables.

Finalmente para determinar si la variable rentabilidad puede ser explicada por la
inversion en marketing, se modelo la relacion mediante un analisis de regresion, del que se

desprendi6 un r2 de 0.48
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Por lo tanto se establecio que el impacto que tiene la inversion en mercadeo sobre
el nivel de rentabilidad de las mipymes de la provincia de Santa Elena es altamente
positivo.

Este resultado reafirma la teoria mercadoldgica expuesta en el marco tedrico de
este documento, que manifiesta que las empresas con orientacién al marketing tienen como
resultado un crecimiento sostenido en el largo plazo a través de mayores niveles de
rentabilidad, que se obtienen como resultado de una mayor satisfaccion de las necesidades

de los clientes.

3.4.4 Objetivo4

“Determinar el impacto de la inversion en marketing sobre el volumen de ventas
alcanzado por las micro, pequefias y medianas empresas de la peninsula.”

Una de las principales preocupaciones que tiene un empresario es el nivel de
ventas de su organizacion, razon por la cual se exige siempre que toda inversion se traduzca
en un crecimiento en los ingresos.

Esto se refleja incluso en la pregunta nimero uno de la encuesta que describe a un
14% del mercado que relaciona el concepto de marketing con las ventas.

Se requeria por tanto determinar relaciones entre las variables inversion en
marketing y volumen de ventas, estableciendo el impacto de la primera sobre la segunda.

Para esto fue necesario identificar mediante estadisticos descriptivos aplicados a la
pregunta namero cinco de la encuesta, el porcentaje de inversidon que destinan las micro,
pequefias y medianas empresas de la provincia de Santa Elena para actividades de
marketing; y, mediante la pregunta nimero ocho del mismo instrumento, el volumen de
ingresos alcanzados por estos negocios.

Con esta informacion cuantitativa se procedio a evaluar en primera instancia la
relacion entre las dos variables, empleando para el efecto el estadistico de correlacion,
obteniendo como resultado un r de 0.464 que evidencia la existencia de una relacion

positiva moderada entre las variables de estudio.
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Posteriormente se aplicd un andlisis de regresion lineal con la finalidad de
determinar si la variable inversion en marketing, podia explicar de forma satisfactoria el
comportamiento de la variable volumen de ventas.

Este procedimiento permitio determinar a traves de un r2 de 0.229 que los ingresos
de las micro, pequefias y medianas empresas de la provincia de Santa Elena sélo pueden ser
explicados en un 23% por la inversion en marketing realizada.

Esto significa que no existe evidencia estadistica para afirmar que la primera
variable tiene un impacto positivo sobre la segunda, pues a pesar de existir correlacion, ésta
es moderada y la inversion en mercadeo no puede modelar de forma satisfactoria el
comportamiento de los ingresos que obtienen las mipymes de la provincia de Santa Elena.

En términos de mercadotecnia, esto se explica debido a que la filosofia de
marketing, esta orientada a generar rentabilidad en base a la satisfaccion de las necesidades
de los clientes, y no en base a ventas agresivas, es decir que éstas Ultimas no son un
objetivo de la inversién en marketing.

Esto se evidencia también al revisar la literatura expuesta en el marco referencial,
donde gran parte de las investigaciones comprueban que el contenido y aplicacion del
marketing no deben esta enfocados solo en las ventas y la publicidad, sino especialmente en
el estudio de los mercados, planificacion, disefio de estrategias, analisis del comportamiento
de los consumidores, entre otras. Es a través de la aplicacidn de estas estrategias que las
mipymes, pueden generar un incremento de rentabilidad como resultado de un
mejoramiento de la satisfaccion del cliente, que se puede traducir también en mayores
ingresos, aungue no necesariamente.

Este es el caso de empresas que optan por estrategias de mercadeo que buscan
concentrarse en nichos de mercados, que van a generar una disminucion en el volumen de
los ingresos por efecto del enfoque, pero que en definitiva al ser mas eficientes en la

seleccion del mercado meta, permitiran alcanzar una mayor rentabilidad.

3.45 Objetivo5

“Analizar las diferencias en las variables de estudio: inversion en marketing,

rentabilidad y volumen de ventas, por sectores comerciales.”
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Luego de haber determinado el impacto de la inversion en marketing sobre la
rentabilidad y el volumen de ventas, se genera una interrogante muy importante: ;Se
comportan estas variables dependientes de la misma manera en empresas que operan en
sectores diferentes?

Para esto es necesario recordar que los sectores en estudio son: comercio, servicios
y manufactura.

Para responder a este objetivo se procedio en primera instancia a evaluar las
variaciones existentes en la rentabilidad y el volumen de ventas al analizarlas por sectores,
para el efecto se empled un analisis de la varianza, el mismo que determind a través de un F
de 1.14 y 1.230 respectivamente, que no existian diferencias significativas en estas dos
variables dependientes, es decir que en cualquiera de los sectores que operase una micro,
pequefia 0 mediana empresa de la provincia de Santa Elena, la rentabilidad y el volumen
de ventas, serian similares.

Sin embargo, estas primeras aseveraciones no consideraban en su analisis, el
efecto de una variable correctora, la misma que estaba determinada y que podia alterar las
variaciones identificadas. Esta variable corresponde a la inversién en marketing que
realizan las mipymes peninsulares.

Para introducirla al andlisis, debido a su naturaleza métrica, fue necesaria la
construccion de un analisis de covarianza, considerando a la inversion en marketing como
covariable.

Los resultados confirmaron mediante un F de 31.06 para la variable dependiente
rentabilidad y de 11.02 para la variable volumen de ventas, mayores en ambos casos que
los valores criticos de F, que los promedios de estas variables no son similares por sectores,
considerando la inversion en marketing efectuada.

Es decir que la rentabilidad y el volumen de ventas no son iguales en el sector

comercio, servicios y manufactura.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a los objetivos establecidos, la metodologia de investigacion empleada, los
instrumentos de investigacion exploratorios y concluyentes y las hipotesis de estudio
planteadas, se puede concluir de manera general y consolidada lo siguiente:

1. Las estrategias de marketing que aplican actualmente las micro, pequefias y
medianas empresas de la provincia de Santa Elena, estan orientadas al mejoramiento
de los procesos de servuccion y el estudio del mercado de consumidores, sin
embargo estas acciones estratégicas, no son previamente planificadas o coordinadas,
sino que responden a tacticas aisladas y empiricas para tratar de captar mayores
clientes.

2. El porcentaje promedio de inversion que destinan las mipymes de la provincia de
Santa Elena para actividades de mercadeo es menor al 15%, con un promedio de
8.19%, que fluctta dentro de un intervalo de confianza del menos infinito al 9.048;
es decir que existen empresas que no destinan recursos a acciones de mercadeo y
otras que invierten hasta un 9.04% de su presupuesto total.

3. Existe una relacion lineal positiva alta entre la inversién en marketing que efectGan
las micro, pequefias y medianas empresas de la provincia de Santa Elena y la
rentabilidad alcanzada por estos negocios, ademas ésta ultima es dependiente de la
primera, y puede ser explicada en un 48% por la inversion realizada. Esto significa
entonces que el impacto es positivo pues a mayor inversion en marketing, mayor
nivel de rentabilidad por parte de las mipymes peninsulares, lo que evidencia
ademas el cumplimiento de la teoria de la orientacién al marketing como base para
el crecimiento sostenido de las organizaciones a largo plazo, mediante mejoras en la
utilidad.
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4. Existe una relacion lineal positiva moderada entre la inversion en mercadeo que
realizan las mipymes de la provincia de Santa Elena y el volumen de ventas
alcanzado por estas unidades economicas. Sin embargo, la primera variable descrita
solo puede explicar el comportamiento de la segunda en un 23%, por lo que, a
pesar de estar correlacionadas, no se puede afirmar que la inversién en marketing
genere por si sola, un impacto positivo sobre el volumen de ingresos. Se confirma
también en este caso la teoria de la orientacion al marketing, pues ésta filosofia no
tiene como objetivo principal el incremento de los ingresos, sino el crecimiento de
la rentabilidad, mediante la plena satisfaccion de las necesidades de los
consumidores.

5. El sector econdmico en el que operan las micro, pequefias y medianas empresas de
la provincia de Santa Elena no produce, por si solo, variaciones en los niveles de
rentabilidad y ventas; sin embargo al considerar el porcentaje de inversion que
destinan estos negocios a actividades de marketing como variable correctora, se
puede determinar que si existen diferencias significativas en las variables
dependientes de acuerdo al sector en el que desarrollan sus actividades, sea éste:
comercio, servicios 0 manufactura.

6. Se concluye finalmente de acuerdo al objetivo general de este estudio, que la
inversion en marketing si es efectiva al momento de generar un crecimiento
sostenido en las micro, pequefias y medianas empresas de la provincia de Santa
Elena, pues les permite incrementar sus niveles de rentabilidad y por lo tanto

desarrollarse en el largo plazo.
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RECOMENDACIONES

1. Las micro, pequefias y medianas empresas deben incursionar con mayores recursos
en estrategias mercadoldgicas, pues los mercados actuales son altamente
competitivos y demandan de estas organizaciones acciones coordinadas y
planificadas que les permita incrementar su nivel de rentabilidad, mediante la
satisfaccion de las necesidades de sus clientes.

2. Lainversion que realicen las mipymes de la provincia de Santa Elena en marketing,
debe manejarse eficientemente, adaptando las diferentes estrategias existentes en la
teoria a la escala de su realidad, con la finalidad de que sean aplicables aquellas que
permitan generar un mayor impacto en los consumidores, con menor demanda de
recursos. Ejemplos que ilustran esta recomendacion son evidentes al mencionar el
caso de mipymes reales que invierten en publicidad radial sin evaluar previamente
el alcance y audiencia de la emisora, lo que sin duda generard en muchos casos,
desperdicio de recursos, disminuyendo como consecuencia el retorno de la
inversion realizada.

3. Las micro, pequefias y medianas empresas de la provincia de Santa Elena, deben
capacitarse en el manejo eficiente del marketing para sus negocios, o en su defecto,
contratar los servicios profesionales de especialistas en la materia, solicitando los
servicios en calidad de consultor, pues el tamafio de estos negocios no exige la
permanencia en sitio del profesional, evitando de esta forma incurrir en gastos
excesivos como resultado de la relacion laboral en dependencia.

4. Las mipymes deben preparar sus estructuras organizacionales para que se adapten a
los principios mercadoldgicos, pues el recurso humano es sin duda alguna, elemento

clave en el éxito de la estrategia; de la misma manera los recursos tecnologicos
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deben servir de soporte para la ejecucion dinamica de estrategias que permitan
agilitar los procesos, simplificar funciones y generar la rentabilidad empresarial.

Las unidades econdémicas que funcionan bajo el sistema de empresa familiar, deben
propiciar la incorporacion de las nuevas generaciones en el manejo administrativo
de sus negocios y propender al cambio generacional, pues esto permitira fusionar
elementos experienciales como la innovacion, creatividad y fundamentos técnicos
de los nuevos miembros, quienes deben previamente haberse formado en el &mbito
académico y profesional.

Finalmente se recomienda profundizar la investigacion en elementos de interés que
no fueron abordados en este estudio, como el impacto de estrategias especificas en
la rentabilidad de las empresas que las aplicaron; y, la composicion estratégica del
presupuesto de marketing asignado por las empresas con variaciones en la

rentabilidad y volumen de ventas por tipo de negocio dentro de cada sector.
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ANEXOS
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
ENCUESTA DE OPINION A LAS MIPYMES DE LA PROVINCIA DE SANTA ELENA
OBJETIVO: Conocer las actitudes y comportamiento de las mipymes de la Provincia de Santa
Elena respecto a la aplicacidn del marketing en sus actividades de negocio

1.- ¢En pocas palabras podria explicar qué es para usted el marketing?

2.- En la siguiente escala indique la importancia que usted considera que el marketing tiene para

su negocio [ ]
Nada importante
Poco importante —
Medianamente importante —
Muy Importante
Totalmente importante

3.- ¢Cudl o cudles de las siguientes acciones ha realizado para mejorar su negocio durante los
ultimos cinco aifos? Puede seialar mas de una opcion

Encuestas a los clientes Abrir nuevas sucursales
Investigar a la competencia : Crear nuevas formas de vender
Conocer mejor a sus clientes | Anuncios en medios de comunicacion
Invertir en tecnologia Volantes

Mejorar la imagen fisica del negocio Descuentos

Mejorar la organizacion de la empresa Sorteos

Crear nuevos productos o servicios Premios

Mejorar el servicio Pagina web

Capacitacion del personal Redes sociales

Capacitarse como gerente | Vendedores puerta a puerta
Ofrecer mayores beneficios al cliente Eventos sociales con clientes
Bajar los precios | Auspicios

Subir los precios L] Otros

4.- iQué razones han impedido que usted realice mas acciones de marketing en beneficio de su

negocio?
Falta de presupuesto La estructura familiar del negocio
Desconocimiento del tema Falta de importancia para negocio
Falta de asesoria Por otras razones

La _informacidon solicitada a continuacion tiene fines tunicamente académicos, sin embargo el
aporte que representa para el conocimiento cientifico es de un valor incalculable, agradecemos
la precision de sus respuestas.
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5. En la siguiente escala del 0 al 20%, marque con una equis el porcentaje estimado que
destina del presupuesto total de su negocio para actividades de marketing en un afio
normal. Por ejemplo si el porcentaje estimado es del 15% ubique la equis entre el 10% y
20%.

6. A continuacion se presenta un termometro que mide el porcentaje de ganancias de
una empresa. Supongamos que su negocio es evaluado con este termdmetro, ¢ Qué
region quedaria pintada representando su porcentaje de ganancias?

7.- El siguiente grafico muestra los Ultimos cinco afios de su negocio, por favor pinte los
cuadros segun las ventas estimadas que haya tenido cada afio, por ejemplo, el afio en que
mas vendid deberd pintar todos los cuadros, el afio en que menos vendid, deberd pintar
solo uno y asi sucesivamente.

VENTAS

2010 2011 2012 2013 2014
ANOS

8.- ¢Cudl es el monto aproximado de ventas que alcanzé su negocio el afo anterior?

De $1.00 a $200.000 De $1.000.001 a $1.200.000

De $200.001 a $400.000 N De $1.200.001 a $1.400.000

De $400.001 a $600.000 : De $1.400.001 a $1.600.000

De $600.001 a $800.000 L De $1.600.001 a $1.800.000

De $800.001 a $1.000.000 ] De $1.800.001 a $2.000.000
Mas de $2.000.000

Sus respuestas han sido de gran ayuda para la investigacion en curso, finalmente para
fines de verificacidn, sirvase proporcionar los siguientes datos:

Nombre de la empresa Nombre del encuestado
Teléfono Email Tipo de negocio
Sector econémico (para uso del investigador)
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
TESIS DE GRADO: “ANALISIS DEL IMPACTO DE LA INVERSION EN MARKETING SOBRE EL
CRECIMIENTO Y POSICIONAMIENTO DE LAS MICROEMPRESAS DE LA PROVINCIA DE SANTA
ELENA”

ESQUEMA DE ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

INVESTIGADOR: Ing. Jorge Quispe Gonzabay
ENTREVISTADO:

1.- {Cudl es el futuro de una microempresa que no invierte en marketing?

2.- ¢Qué razones estan detras de las empresas que no aplican marketing en sus negocios?

3.- éUsted se encuentra con un amigo y mientras conversan le dice que el marketing es importante

para una empresa, pero dependiendo del sector, qué le contestaria usted?

4.- ¢Si estuviera al frente de una microempresa que porcentaje del presupuesto total destinaria

usted para actividades de mercadeo? Puede indicar un rango

5.- éSuponga que usted tiene una ferreteria, un restaurant y un taller de confeccién de ropa, y

tiene 15.000, cuanto destinaria para el marketing de cada negocio?

6.- ¢Qué estrategias o acciones de marketing cree que debieron aplicar en su debido momento las

pequefias empresas que después de muchos afios, no han logrado desarrollarse?

7.- éSuponga el caso de dos pequefias empresas, la A que destina mas dinero a marketing y la B

menos dinero....la empresa que tendria mayores ganancias es la empresa........?
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