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Resumen

Mediante la presente investigacion, se busca examinar el nivel de conocimiento de las
PYMES con respecto al uso adecuado e inadecuado del marketing, y al mismo tiempo

determinar los conceptos basicos que tienen los emprendedores sobre esta herramienta.

Segin los resultados del estudio, gran parte de las PYMES entrevistadas son
emprendimientos familiares que en algunos casos cuentan con una larga trayectoria en la

ciudad.
Los resultados se obtuvieron por medio de las siguientes metodologias:

Cualitativa: entrevistas a profundidad a encargados o propietarios de los negocios con el
objetivo de indagar si se destina parte del presupuesto al marketing de la empresa, detectar si
poseen conocimientos basicos sobre la estructura de un negocio y verificar si cuentan con una

planificacion estratégica basada en el marketing.

Cuantitativa: una encuesta personal, bajo una supervision técnica. Se visitaron las zonas de
alta concentracion de PYMES, tales como Feria Libre, Centro Historico, Parque Industrial,

Totoracocha (Av. Hurtado de Mendoza), entre otras.

Palabras claves: plan de marketing, PYMES, cualitativo, cuantitativo, muestra, metodologia.



ABSTRACT

The aim of this research is to examine the level of knowledge of SMEs (Small and
Medium Enterprises) with regard to the proper and inadequate use of marketing; and at
the same time to determine the basic concepts that entrepreneurs have about it.
According to the results of the study, most of the SMEs interviewed are family

businesses that in some cases have a long history in the city.
The results were obtained by means of the following methodologies:

Qualitative: in-depth interviews with managers or business owners with the objective
of investigating whether part of the budget is allocated to the company's marketing;
detecting if they have basic knowledge about the structure of a business, and verifying if

they have a marketing-based strategic planning.

Quantitative: a personal survey under a technical supervision was conducted. Areas of
high concentration of SMEs such as Feria Libre, Centro Histérico, Parque Industrial,

Totoracocha (Av. Hurtado de Mendoza), among others were visited.

Keywords: Marketing Plan, SMEs, Qualitative, Quantitative, Sample, Methodology.
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INTRODUCCION

En las Gltimas décadas, las PYMES han teniendo un papel protagonico dentro de la economia
latinoamericana. Segun una publicacion del periddico El Verdadero, realizada en marzo de
2015, se estima un crecimiento del 88% en las pequefias y medianas empresas en paises como

Ecuador, Panama, Per y Colombia.

Este dato se basa en una encuesta realizada por Brother International a una muestra de 200
altos ejecutivos, gerentes o duefios de pequefios y medianos negocios en cada uno de los
paises antes mencionados, quienes indicaron que van a optar por invertir en tecnologia con la
finalidad de ser mas competitivos y estar a la vanguardia de los mercados que constantemente

estan cambiando.

Con el pasar del tiempo, las PYMES han tenido la necesidad de involucrarse en el comercio
electrénico, es decir, generar presencia de marca en las plataformas digitales (Facebook,

Twitter, YouToube, Instagram, entre otras).

Una investigacion realizada por BIA/Kelsey en Espafia, indica que los medios de
comunicacion social son los escogidos preferentemente por las PYMES para promocionarse.
De las empresas entrevistadas, siete de cada 10 comentaron que utilizan redes sociales para
comunicar y vender sus productos; segun los resultados obtenidos, la herramienta mas

utilizada es Facebook.

En Ecuador, la mayor cantidad de PYMES se dedican a actividades de comercio, agricultura y
ganaderia. Gran parte de estas empresas estan ubicadas en las provincias de Pichincha,
Guayas, Manabi, Azuay y Tungurahua, segun datos del Directorio de Empresas y

Establecimientos 2014, elaborado por el INEC.
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CAPITULO 1
1.1 Antecedentes

Las PYMES aportan al crecimiento de la economia de los paises. Mediante estas empresas se
generan plazas de empleo y se cubren ciertas necesidades que las grandes empresas dejan de
lado. Algunas PYMES que ahora se encuentran en el mercado, estan constituidas con una
correcta estructura empresarial, tienen fijados sus objetivos, estdn conscientes del entorno y

del potencial que tienen dentro del mercado.

Las PYMES tienen en su mayoria un origen familiar y guiadas por un instinto comercial de
supervivencia, fueron conformando sus negocios muchas veces carentes de organizacion, con
falta de visién para potenciar su iniciativa y llevando un manejo empirico de sus actividades

comerciales.

Se puede apreciar que los paises desarrollados y los que se encuentran en vias de desarrollo,
cuentan con grandes empresas, asi como también con PYMES, las que en muchas ocasiones
colaboran con las que dominan los mercados, son proveedoras de las grandes o macro
empresas. Sin embargo, la pequefia y mediana empresa a pesar de la gran influencia que
tienen en las grandes empresas, trabajan de manera paralela y autbnoma para generar los

recursos que les permiten seguir dentro del mercado.

En el contexto de nuestra ciudad, la mayoria de PYMES remiten a un tema familiar, iniciaron
sus negocios hace muchos afios atras y que se han mantenido vigente gracias al principio de
superacion. En algunos casos han tenido éxitos, sin embargo su éxito y crecimiento se lo
deben a un desarrollo empirico que les ha permitido acoplarse a los requerimientos de las

nuevas generaciones.

1.2 Problemética

Con el diagndstico se podra determinar si las PYMES tienen claridad respecto a qué publico
dirigirse, como resolver sus problemas a medida que se van presentando, como invertir el
dinero de manera estratégica y rentable, cbmo monitorear si cuentan con objetivos claros para
el presente y futuro de la empresa, y como determinar si estos factores pueden ser la causa del

éxito o fracaso.

La investigacion de mercados es muy importante para definir el modelo de negocio a aplicar,

dependiendo de la actividad economica. También permite disefiar planes de marketing que

13



vayan acorde a las actuales demandas de los mercados, lo que se define como un “conjunto de
todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio.” (Kotler & Armstrong,
2012)

El marketing ayuda a mantener relaciones solidas con los clientes, a comprender y satisfacer
las necesidades de los mismos -en mercados metas bien definidos-, lo que hace referencia a

“la eleccion de uno o mas de los segmentos identificados por la compaiiia para intentar llegar

a éL.” (Schiffman, Lazar & Wisenblit, 2010)

Mediante esta segmentacion se motiva a construir relaciones duraderas con los clientes,

creando valor, presencia y recordacién de marca.

Con el diagnostico se pretende dar consejos practicos a los pequefios y medianos
emprendedores, sobre como llegar al cliente y como comunicar correctamente sus mensajes,
ya que en la actualidad los consumidores gastan su dinero de una manera mas consciente y

sobre todo, estan mas enterados de los productos o servicios.

1.3 Objetivo general

Diagnosticar la importancia que dan las PYMES de Cuenca a los Planes de Marketing, para

su implementacion dentro del modelo de negocio.

1.4 Objetivos especificos

1. Conocer si los pequefios emprendedores tienen claro a qué segmento o publico objetivo se
dirigen segin su modelo de negocio.

2. Reconocer cuantas PYMES cuencanas cuentan actualmente con planes de marketing y
sobre el uso que le estan dando a estos.

3. Indagar sobre las motivaciones positivas y negativas de las PYMES respecto al marketing.

4. Proponer recomendaciones para que las PYMES implementen dentro de su modelo de

negocio los planes de marketing.

14



1.5 Definicién de PYME

Segun la 6th International Conference on Industrial Engineering and Industrial Management
y el XVI Congreso de Ingenieria de Organizacion (2012), en América existen multiples
definiciones del concepto PYME, sin embargo, las variables que se utilizan son las mismas:
ventas, cantidad de empleados, suma de activos, patrimonio neto y ventas e ingresos brutos

anuales.

Segun el SRI “se conoce como PYMES al conjunto de pequefias y medianas empresas que de
acuerdo a su volumen de ventas, capital social, cantidad de trabajadores, y su nivel de

produccidn o activos presentan caracteristicas propias de este tipo de entidades econdémicas.”
1.6 Clasificacion de las PYMES

De acuerdo al Directorio de Empresas y Establecimientos 2014, se clasifica a las PYMES
segun cuatro variables: tamafio de la empresa, rama de actividad, sector econémico y tipo de
unidad legal.

Con relacion al tamafio de empresa la Corporacion Andina las clasifica seguin el nimero de

personas y las ventas anuales.

Tabla 1: Clasificacion por tamafio de empresa

Variables ~ Microempresa Pequefia

Mediana A  Mediana B Grande

Personal 1-9 10— 49 50 — 99 100 — 199 200 en
ocupado adelante
Valor Bruto $100.001 $ 1.000.001|$ 2.000.001 $ 5.000.001
CCRERAVENIES < a $100.000 $1.000.000 |& $|a ¥ en adelante
anuales S 2.000.000 5.000.000

Fuente: CAN, Decisién 702, Articulo 3.
Elaboracion: el autor

La segunda variable que se toma en consideracion es la rama de actividad. Segun la ONU
“es la clasificacion internacional de referencia de las actividades econdmicas productivas. Su
principal finalidad es facilitar un conjunto de categorias de actividad que pueda utilizarse para

la elaboracidn de estadisticas por actividades.”
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Tabla 2: Clasificacion rama de actividad

Agricultura, ganaderia, caza y silvicultura

Pesca

Explotacion de minas y canteras

Industrias manufactureras

Suministro de electricidad, gas y agua

mmooO|w >

Construccion

Comercio al por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos automotores,
motocicletas, efectos personales y enseres domésticos

Hoteles y restaurantes

Transporte, almacenamiento y comunicaciones

Intermediacién financiera

Al=l—IT®

Actividades inmobiliarias, empresariales y de alquiler

Administracion publica y defensa; planes de seguridad social de afiliacion
obligatoria

Ensefanza

Servicios sociales y de salud

ozIZ|r

Otras actividades de servicios comunitarios, sociales y personales

Actividades de hogares privados, empleadores y actividades de produccion no
diferenciadas de hogares privados como productores

QO| o

Organizaciones y 6rganos extraterritoriales

Fuente: ONU, Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de todas las actividades econémicas (CIIU) Rev. 4
Elaboracion: el autor

En cuanto a las dos ultimas variables de clasificacion (tipo de unidad legal y sector

econdmico), el INEC en el Directorio de Empresas y Establecimientos 2014, manifiesta que

el tipo de unidad legal tiene relacion con las personas naturales, las cuales estan obligadas o

no a llevar contabilidad y cuentan con RISE, que no se declara mensualmente y por el cual se

cancela un valor mensual o anual. En esta categoria también estan las personas juridicas como

empresas u organizaciones con y sin fines de lucro. Y finalmente, en esta clasificacion se

encuentra a las empresas e instituciones publicas y organizaciones de la economia popular y

solidaria.

El sector econdmico, la Gltima de las variables de clasificacidon, esta dividido por el INEC de

la siguiente manera:

1
2
3.
4

Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca
Explotacion de minas y canteras
Industrias manufactureras

Comercio
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5. Construccion
6. Servicios: Suministro energias, distribucion de agua, transporte, alojamiento,
informacion, financieras, inmobiliarias, cientifico técnico, administrativos,

administracion pablica, ensefianza, salud, artes, otros servicios.

1.7 Conceptos bésicos de marketing

Se iniciara definiendo qué es marketing, segmentacion, mercado, fidelidad, marketing

operativo, estratégico y relacional. Segun el libro “El plan de marketing en la PYME "

El marketing ayuda a que la pyme se oriente al cliente y trate de satisfacerle en aquello
que realmente valora. Y no sélo eso, aquellas empresas que crean el futuro hacen algo
mas que satisfacer a los clientes: los asombran continuamente e interpretan entre lo
que dicen y lo que desean. (Ancin, 2012, pag. 30)

Marketing: hace referencia a la relacion que se mantiene con el cliente y a la creacion de
valor para con los mismos. La finalidad del marketing es atraer a nuevos clientes, los cuales
generan utilidades para que las PYMES puedan mantenerse dentro del mercado. Actualmente,
el marketing debe comprenderse como la necesidad de satisfacer a los clientes y no s6lo como

el proceso de una venta, tal como se detalla en la siguiente figura.

Figura 1: Proceso de marketing

Captar a cambio
valor de los clientes

Creacidn de valor para los clientes y
establecimientos de relaciones con ellos

Entender el mercado Disefiar una Elaborar un programa .
. . - Establecer relaciones Captar valor de los
y las necesidades y estrategia de de marketing - :
. L | . || redituables y lograr el clientes para obtener
los deseos de los marketing impulsada integrado que . o :
. . ! detalle del cliente utilidades y activo de
clientes por el cliente proporcione un valor ellos
superior

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012)
Elaboracion: el autor

Mercado: es el conjunto de personas que comparten una necesidad por algo en particular. En
este conjunto se puede considerar a compradores reales y potenciales. Dentro del primer
grupo, estan quienes ya compran el producto; los potenciales compradores son quienes
todavia no adquieren el mismo y es aqui donde las acciones y estrategias de marketing se
deben aplicar para atraer a dichos clientes y hacer que consuman el producto que se esta
ofreciendo.
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Segmentacion de mercados: hace referencia a la division del mercado segun sus
caracteristicas, las semejanzas y comportamientos comunes que tienen los clientes al

momento de realizar una compra.
Mediante la segmentacion se pretende generar rentabilidad y oportunidades de negocios.
Existen distintas variables a considerar al momento de segmentar: geogréficas, psicograficas,

demogréficas, y conductuales.

Figura 2: Segmentacion de mercados

Segmentacion demografica.- Dividir  al
mercado en grupos con base en variables
demograficas tales como edad, sexo, tamafio
de familia, ciclo de vida familiar, ingreso,
ocupaciéon, educacién, religiéon, raza, vy
nacionalidad.

Segmentacion geografica: Dividir un mercado
en diferentes unidades geograficas tales como
naciones, regiones, estados, municipios,
ciudades, o vecindarios.

Segmentacion psicografica.- Dividir un
mercado en diferentes grupos con base en la
clase social, el estilo de vida, o las
caracteristicas de la personalidad.

Segmentacion  conductual.- Dividir un:
mercado en grupos con base en el
conocimiento, las actitudes, el uso la
respuesta de los consumidores a un producto.

)
|
[
|
D e i s
[
[
|
Y

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008)

Elaboracion: el autor

Determinacién de mercados meta: Mediante la segmentacion tendremos un contexto mas
claro del mercado al que podemos ofrecer nuestro producto:

Después de evaluar diferentes elementos, la empresa debe decidir a cuales y a cuantos
segmentos dirigirse. Un mercado meta consiste en un conjunto de compradores que
tienen necesidades o caracteristicas comunes, a los cuales la compafiia decide atender.
El marketing meta puede realizarse en varios niveles diferentes. (Kotler & Armstrong,
2012, pég. 201).

Con la identificacion de los segmentos se puede estructurar los mensajes que se pretendan
comunicar segun el segmento tomando en consideracion, por ejemplo, el nivel
socioecondémico de los clientes, ya que el mensaje para un determinado segmento, no seria el

mismo y tampoco el medio de comunicacion.
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Estrategias para determinar los mercados meta:

1. Marketing no diferenciado: consiste en omitir la segmentacion y ofrecer el producto

0 servicio a la mayor cantidad posible de personas en el mercado.

2. Marketing diferenciado: a diferencia del anterior, se tomard en consideracion la
segmentacion de mercados para plantear estrategias en los segmentos identificados por

la empresa, segun la necesidad y las diferencias de cada uno.

3. Marketing concentrado: esta estrategia es de gran ayuda para las empresas pequefias,
mas aun considerando que hoy en dia el mercado es muy competitivo y amplio. Esta
estrategia permite centrar las acciones en los nichos donde obtendrian mayor

participacion y réditos.

4. Micromarketing: este tipo de maniobra ayuda a llegar a lugares especificos, como a
los barrios y es Util para adaptarse a las necesidades de estos lugares. Por otra parte,
trata de llegar a cada individuo y satisfacer los gustos, personalizaciones y
preferencias que tengan sobre los productos. Por ejemplo, la marca Rolls Royce

adecua sus vehiculos segun los requerimientos de sus clientes.

Fidelidad: las relaciones sélidas con los clientes permitiran identificar a aquellos clientes
que generen mas rentabilidad a la empresa. ElI proceso de fidelizacién hacia la marca
comienza cuando se usa un producto y mediante este proceso, se verifica la calidad y la
posibilidad de recomendarlo. El objetivo es ir innovando constantemente los productos que se
ofrece para conseguir una relacién a largo plazo y de esta manera impedir que la competencia

pueda acaparar a los clientes reales.

Marketing operativo y estratégico: la herramienta del marketing, se vale tanto del nivel

operacional como del estratégico. Segun la EAE Business School:

Los dos niveles mas conocidos del marketing son el operativo y el estratégico.
Mientras el segundo hace referencia a los valores, la proyeccién y los objetivos de las
compaiiias, el primero sefiala las acciones y decisiones que se deben implementar para
que el plan de marketing en si mismo cobre forma.
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O dicho de otra manera, el marketing estratégico traza el marco de accién teniendo en
cuenta la vision corporativa, mientras el marketing operativo es la materializacion de
ese marco. El primero es de carécter abstracto; el otro, practico; el primero es teorico;
al segundo lo definen los hechos y las estrategias. (School, 2015)

Por otra parte, se puede afirmar que el marketing estratégico también esta vinculado con el
andlisis DAFO, donde las siglas D y F (Debilidades y Fortalezas) reconocen los puntos
débiles y fuertes en la estructura interna de la empresa, mientras que las dos restantes siglas A

y O (Amenazas y Oportunidades) estan vinculadas a factores externos a la empresa.

Tal como queda explicado mas arriba, el marketing operacional lleva a la préctica lo
planteado por el marketing estratégico. En este contexto, aparecen las 4 P’s del marketing las

cuales hacen referencia al precio, producto, promocion y plaza.

Marketing mix: este término fue creado por McCarthy en 1960 y esta constituido por 4
componentes: producto, precio, promocion y plaza. Se lo puede definir como un “conjunto de
herramientas que debe combinar la direccion del marketing para conseguir los objetivos

previstos.” (Alicia Martinez Garcia, C., Ruiz Moya y Joan Escrivd Monzo, 2014)

Figura 3. Las cuatro P de la mezcla de marketing

Precio
Precio de lista
_ Descuentos
Periodo de pago

|
|
|
|
|
Y

Condiciones
de crédito

Plaza (o Punto
de venta)

” A
Promocion |
| Canales
|

Publicidad
Ventas
personales
Promoci6n de
ventas
Relaciones
publicas

Cobertura
— — Surtido
Ubicaciones
Inventario
Transporte
Logoéstica

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008)
Elaboracion: el autor

Marketing relacional: es de gran utilidad para mantener relaciones sélidas con los clientes.
En la actualidad la competencia entre marcas es mas fuerte y muchas veces se carece de

modos de estampar la diferencia para ofertar al cliente algo distinto. El avance de la
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tecnologia, internet y la promulgacion de las redes sociales ha desencadenado que los
consumidores barajen multiples opciones al momento de decidirse por algun producto, por
tanto, es necesario crear estrategias efectivas para atraer al cliente, generando un ambiente de

confianza con la finalidad de satisfacer sus necesidades y requerimientos.

El valor potencial de un cliente satisfecho puede estimarse tomando su rendimiento
previsto anual y multiplicandolo por el nimero de afios que se espera que siga siendo
cliente. Asi, la inversion en retener clientes puede amortizarse a lo largo de varios
gjercicios, o por lo menos, mas alla del resultado econdémico de la primera transaccion.
Por tanto, una base de clientes satisfechos tiene un valor medible. (Cava, 2004)

La relacion que se mantiene con el cliente es a largo plazo, buscando obtener rentabilidad
significativa de cada cliente. Por dltimo, este tipo de marketing permitird identificar,

satisfacer, potenciar y retener a los clientes.

Investigacion de mercados: “es la identificacion, recopilacion, analisis, difusion y uso
sistematico y objetivo de la informacidn con el propdsito de mejorar la toma de decisiones

relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y oportunidades de mercado.”

(Malhotra, 2008).

La investigacién de mercados proporciona datos para conocer las ventajas con las que se
cuenta frente a la competencia, asi como identificar las oportunidades de negocio y los errores
que se cometen en el proceso de marketing.

Hay varios tipos de investigaciones de mercado, entre las que se pueden mencionar:
investigacion exploratoria, concluyente, de mercados en linea, para la identificacion de

problemas, investigacidn cualitativa, investigacion cuantitativa, etc.

Con la finalidad de cumplir con los objetivos de este trabajo de estudio, se utilizara la
investigacion cualitativa (entrevistas a profundidad) y la cuantitativa (encuesta personal
supervisada). En el siguiente capitulo, se tratard& con mas detenimiento los tipos de

investigacion a aplicar.
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CAPITULO 2

Actualmente, la manera de llevar un negocio ha cambiado y los modos de organizar una
PYME también. Para adaptarse a los nuevos contextos, se requiere estructurar una
organizacion que defina las funciones que cada empleado debe desempefiar y mediante este
proceso ir cumpliendo con los objetivos y estrategias que se han planteado dentro de la
PYME segun el modelo de negocio.

Bajo este antecedente, el presente capitulo tratara sobre la forma de ir planificando las
decisiones a tomar, en qué momento hacerlas y qué acciones se deben realizar de acuerdo a un

estudio previo de mercado.

2.1 Plan de marketing

Es importante contar una planificacion para saber qué hacer en el futuro, por tal motivo un
plan de marketing ayuda a cumplir en parte con esta planificacion, la cual tiene que aprobarse

desde la direccién general de la PYME.

Definicion plan de marketing: es un documento escrito en el que consta el andlisis y
diagnostico de la situacion con la finalidad de plantear estrategias, las cuales se proyectan
dentro de un cronograma en el que se pueda ir verificando si las estrategias planteadas estan

siendo efectivas.

Como toda planificacion, tiene sus fases y momentos. Un plan de marketing esta constituido
por tres fases principales: descripcion de la situacion, planteamiento de las estrategias y

acciones a tomar.

Figura 4. Esquema basico del plan de marketing

Decisiones
Analisis de Decisiones estratégicas de marketing operativas de
la situacion [<€= marketing
SR ﬂ Estrategias de
II marketing: - Planes de
accion
| - Cartera - Priorizacion
Diagnéstico de - Segmentacion y de las acciones
ﬂ' . b seaen  MRM| e posicionamiento. *** > - Presupuesto
II estratégicas de |- Fidelizacion y/ode
marketing | - Funcional explotacion
|| (marketing mix) previsional
- Producto
Andlisisde | | - Precio
la situacion [<= - Distribucién
interna - Comunicacion
‘ 1. Etapa | 2. Etapa 3. Etapa 4. Etapa 5. Etapa ‘
‘ 1. FASE 2. FASE 3. FASE ‘

Fuente: (Sainz, El plan de marketing en la PYME, 2012)
Elaboracion: el autor
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2.1.1 Primera fase

Como se muestra en la figura anterior, este primer momento comprende el andlisis de la

situacion interna y externa, lo que permite a posteriori, proceder con el diagndstico.

En lo concerniente al analisis de la situacion interna, se trata de revisar si los objetivos de
marketing estan enfocados o no a los planteados por la empresa y examinar si estos estan
siendo utiles hasta el momento, teniendo siempre presente que dichos objetivos estén

orientados al segmento adecuado.

Dentro de este anélisis, es conveniente revisar como se estd operando con los recursos
humanos con los que se cuenta y también revisar los materiales que se utilizan para alcanzar

los objetivos propuestos.

En cualquier tipo empresa, es importante la rentabilidad y por ello, este punto también debe
considerarse dentro del analisis. Es necesario saber como se estd comercializando el producto
y el nivel de ventas del negocio. Otro punto a considerar, es la imagen que se esta generando a

los clientes y estar conscientes de ella.

También dentro de esta etapa se analiza la comunicacion interna y externa; la primera hace
referencia a verificar si se mantiene una correcta comunicacion con los empleados, la segunda
remite a saber si los medios que se utilizan para comunicar con los clientes son los indicados,
segun el publico al se pretende abordar. Asimismo, dentro de la comunicacién externa
comprobar si se esta llegando correctamente a los clientes, es decir, verificar que se estén

comunicando correctamente los mensajes.

Es importante constatar como se brinda la atencion a los clientes, monitorear la formacion que
tiene tanto el personal a cargo de la atencion, como quienes estan encargados del area

comercial de la empresa.

Con respecto al analisis de la situacién externa, “es necesario realizar un analisis del entorno,
antes de entrar en el analisis de propio mercado” (Sainz, El plan de marketing en la PYME,
2012, pag. 84). Los emprendedores deben estar al tanto de todos los requerimientos legales e
institucionales que su emprendimiento necesita como por ejemplo, conocer los impuestos que
impone el gobierno o las nuevas normativas al momento de importar los productos

(salvaguardias).
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Una vez hecho el analisis del entorno, se procede a revisar como estad el mercado con el

ingreso de nuevos productos y evaluar las ventajas y desventajas que implican estos ingresos.

La competencia es otra arista del andlisis, debido a que podrian entrar nuevos actores con
nuevas propuestas al mercado y es necesario conocer “con quién estamos tratando” y
reconocer e identificar si dicha competencia es desleal o no. Actualmente, en el pais los
productos que ingresan ilegalmente se comercializan a muy bajos costos y por ende los
clientes optan por comprarlos, lo que genera tension en el comercio formal por la competencia

desleal que de esta practica se desprende.

En la Gltima etapa de la primera fase se recoge el diagnostico de la situacion, el cual se basa
en los dos analisis anteriores: el interno, que se vincula con las fortalezas y debilidades; y el
externo, relacionado con las oportunidades y amenazas. Estos anélisis ayudan a detectar las
ventajas y desventajas de la empresa, las mismas que se pueden utilizar para fortalecer los
puntos en los que se esta fallando y aprovechar las oportunidades que se aprecien en el

mercado.

Esta etapa otorgara las pautas o lineamientos a seguir en las siguientes fases del plan de
marketing, proporciona informacion sobre la cual trabajar las estrategias y acciones, siempre

enfocados en los objetivos que se hayan trazado anteriormente para la empresa.

2.1.2 Segunda fase:

Esta etapa del plan de marketing consiste en definir los objetivos de la empresa, los cuales
deben ser susceptibles de ser medibles y cuantificables.

Los objetivos mas comunes a la hora de elaborar un plan de marketing para una empresa
apuntan a la rentabilidad, las ventas, el mercado y a aspectos cualitativos (posicionamiento,
imagen, calidad de los productos).

» Objetivos de rentabilidad: apuntan a ir mejorando los ingresos dentro de una
empresa, mediante el analisis del volumen de ventas y el porcentaje del mercado que
se acapara con el producto.

» Objetivos de venta: se plantearan en base a la cantidad de productos que se pretenda
vender, las negociaciones que se intente alcanzar en un lapso de tiempo definido por la
empresa, los montos a facturar durante un mes, etc. Todas estas variables se orientaran

segun el publico y mercado al que se pretenda llegar.
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» Objetivos de mercado: en este punto se evalla el porcentaje de participacion que un
producto tiene dentro del mercado elegido y qué porcentaje mas se puede alcanzar con
el producto dentro del mercado considerando la competencia.

» Objetivos cualitativos: estos van direccionados a la imagen que se proyecta a los
clientes, la satisfaccion de los mismos, el conocimiento que tienen sobre la calidad de

los productos, etc.

Una vez hecho el diagndstico de la situacion, el siguiente paso es plantearse las metas que se

podrian alcanzar segun el mercado Yy el actual entorno.

Planteado los objetivos, se definen medidas para alcanzarlos, es decir, se formula la estrategia
mas indicada segun la situacion por la que esté atravesando la pequefia y mediana empresa,

igualmente el producto o servicio que se ofrezca.

Las estrategias dentro del plan de marketing son primordiales para que funcione todo lo antes
mencionado y para ello es vital que éstas sean coherentes con la realidad de las PYMES y que
puedan alcanzarlas. Una vez resuelto este punto se estudiara una estrategia innovadora,
perspicaz, capaz de ayudar al crecimiento del negocio, con un conocimiento profundo de la

empresa.

Estrategia de cartera: es la encargada de ayudar a decidir la linea estratégica de crecimiento
de las PYMES. Mediante esta estrategia, se pueden desarrollar diferentes combinaciones

relativas al producto-mercado y asi priorizar la inversion de los recursos.

Para definir la estrategia antes mencionada, se tendré presente la matriz de Ansoff, conocida
también como Matriz de Direccion de Crecimiento. Dicha matriz sera utilizada por las

PYMES que se han planteado objetivos de crecimiento (expansion y diversificacion).

Segun Roberto Espinosa, en su articulo Matriz de Ansoff, estrategias de crecimiento, la matriz
se define como “matriz producto-mercado, es una de las principales herramientas de estrategia
empresarial y de marketing estratégico. Fue creada por el estratega Igor Ansoff en el afio
1957.”

La matriz nos permite detectar las opciones de poder mejorar la empresa, analizando los
productos mediante los objetivos y estrategias de marketing planteadas, para luego poder

ingresar al mercado segun al publico que nos vamos a dirigir.
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Figura 5: Matriz de Ansoff

PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS

M
E ENE 9N DE DE LLO DE

ACTUALES |  PENETRACION SARROLLO
R | MERCADOS NUEVOS PRODUCTOS
C
A
D DESARROLLO DE

NUEVOS
O | = | NUEVOS MERCADOS
S

Fuente: (Roberto Espinosa, 2015)
Elaborado: el autor

Una PYME para obtener resultados exitosos y plantearse una estrategia de diversificacion,

tiene primero que haber agotado todas las posibilidades de penetracion; segundo, desarrollado

nuevos productos y tercero haber generado expansion de su mercado. A continuacién se

detallard cada una de las estrategias de cartera basadas en la Matriz de Ansoff:

Estrategia de penetracion de mercados: mediante esta estrategia, se busca ofrecer un alto

grado de seguridad y un margen minimo de error luego de su aplicacion en lo que a productos

y mercados se refiere y de esta manera, obtener una experiencia desarrollada a lo largo del

tiempo en la actividad a la que se dedica cada una de las PYMES.

O\

Figura 6: Proceso penetracion de mercados

* Aumento de la unidad de ATRAER
compra, CLIENTES -
* Reducir la obsolescencia. smmm POTENCIALES « Marcar la diferencia con

los productos de la

* Incentivo en los precios. ronc
compelencia y nuevos

« Publicidad usos.

* Promocion * Incrementar los medio
MEJORAR LA de apoyo de ventas.
ATENCION AL « Mejorar la imagen.

CLIENTE

o ATRAER
CLIENTES DE LA
COMPETENCIA

Elaborado: el autor
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Estrategia de desarrollo de nuevos productos: “La empresa desarrolla nuevos productos
para sus actuales mercados. Existe una evolucion constante en los mercados y en ocasiones
sera necesario el lanzamiento de nuevos productos o la modificacion de los actuales para

adaptarse a las nuevas necesidades.” (Marketing y Pymes, 2013)

Debido al constante cambio de la sociedad y el mercado, las PYMES se ven obligadas a
realizar distintas ofertas con los productos que poseen para satisfacer las necesidades sociales,
asi como también generar utilidades a su negocio; por ende la estrategia de desarrollo de

nuevos productos, hace énfasis en los siguientes puntos para su correcta aplicacion:

Figura 7: Mecanismos para conseguir el desarrollo de los productos

1 Modificacion o adaptacion de los productos
actuales, con nuevas caracteristicas o atributos
5 Extension de la mezcla de productos con nuevos
productos
Rejuvenecimiento de la linea de productos,
3 restableciendo la competitividad funcional o
tecnoldgica.
4 Desarrollo de nuevos productos innovadores.
5 Creacion de diferentes niveles de calidad, para
diferentes segmentos.
5 Adquisicion de una linea de productos comprando a
un competidor (integracion horizontal)
7 Racionalizacion de una mezcla de productos para
mejorar la rentabilidad.

Fuente: (Fleisman, 2002)

Elaborado: el autor

Estrategia de desarrollo de nuevos mercados: con esta estrategia se puede observar la
capacidad de una PYME para extender su mercado con la utilizacion de sus propios
productos. Esta extension puede ser geogréfica, por ejemplo regional, nacional, internacional;
también puede relacionarse con el modo de ofertar el producto, por ejemplo, mediante la
venta por canal online; o bien generando nuevos acuerdos con distribuidores, entre otras

maniobras posibles para expandir el mercado.

Para que dicha estrategia sea exitosa, es recomendable cumplir e identificar los siguientes

puntos:
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o ldentificar nuevos mercados geogréaficos
o Creacion de nuevos segmentos objetivos

o Nuevos canales de distribucion

Estrategia de diversificacion: finalmente, luego de haber aplicado las tres estrategias antes
mencionadas y no haber obtenido el resultado esperado, la Ultima opcion es acudir a la
diversificacion; la insercion de dicha estrategia no siempre ofrece los mejores resultados
debido a que no brinda la seguridad necesaria por el alejamiento con el conocimiento de los
productos que comercializan las PYMES, los mercados en donde opera y ademas queda

potencialmente el emprendimiento expuesto al fracaso.

Solamente en el caso que las PYMES se expandan a nuevos mercados, dicha estrategia podra

ser empleada, tomando en cuenta lo siguiente:

o Profundizar operaciones estratégicas referentes al crecimiento.
o Plantear criterios generales teniendo en cuenta la priorizacion de los
mercados y productos.

o Emplear criterios para la priorizacion de mercados y productos.

Estrategia de segmentacién y posicionamiento: Los mercados actualmente son muy
diversos y de ahi la necesidad de segmentarlos, ya que cada segmento tiene diferentes
necesidades por satisfacer. Mediante la segmentacion, se podra optimizar los recursos,
dirigiendo las acciones necesarias de marketing segun el pdblico al que se dirijan los

mensajes, lo que permitird obtener mejores resultados.

Esta estrategia puede abordarse de tres maneras: la indiferenciada, que hace referencia a
seguir atrayendo a mas clientes; diferenciada, que se orienta al segmento que se ofertan las
promociones, descuentos y productos; y por Gltimo la concentrada, que plantea una sola oferta

para ciertos segmentos de la empresa.

Luego del proceso de segmentacion, en donde ha quedado claro a qué publico se dirige la
estrategia, se continda con la estrategia de posicionamiento, la cual tiene como objetivo

facilitar la presencia del producto en la mente del consumidor.

Existen distintas maneras de plantear esta estrategia, comenzando por la calidad del producto,
las caracteristicas, el precio, la imagen de la empresa, competencia y el estilo de vida de los

consumidores.

28



Al igual que la segmentacion, el posicionamiento también tiene tres puntos a considerar al

momento de plantearse la estrategia.

Posicionamiento de la empresa: hace referencia a distintas areas del marketing, como la
atencion al cliente, el servicio y la asesoria que se puede brindar al negocio, no esta solamente
enfocado en la publicidad.

Producto: es necesario que la empresa dirija el producto a un publico especifico, tratando de
seguir satisfaciendo la necesidad, ofreciendo algo uUnico, diferenciado y entregando desde el

producto argumentos para seguir presentes en la mente del consumidor.

Cliente: es importante contar con la credibilidad del cliente, siempre mantener una imagen
corporativa adecuada, desde el empleado que se ocupa de las funciones basicas hasta el de

mas alto rango porque de esta manera se genera fidelidad y posicionamiento.

Estrategia de fidelizacion: la finalidad de esta estrategia es tratar que los clientes sean fieles
a la empresa, segin José Manuel Navarro, en su articulo las estrategias de fidelizaciéon a
debate, las promociones, descuentos, premios han surtido efecto por mucho tiempo y ha
captado la atencién de los clientes, pero con el pasar del tiempo la tecnologia y la
globalizacion, ha hecho de los clientes sujetos mas exigentes que comparan precios, calidad y
analizan de manera inmediata las ventajas y desventajas de los productos.

En esta estrategia interviene el marketing relacional, para intentar captar la atencion y
mantener una relacién sélida con el cliente (esta definicion fue tratada en el capitulo uno).
También es parte de la fidelizacion la gestion del valor percibido, el cual consiste en generar
méas valor en la compra; esta maniobra va vinculada a la imagen, calidad y a la no

contaminacion del producto.
Estrategia funcional: basicamente consiste en el marketing mix y estd comprendido por:

o Producto: cumple con la necesidad de satisfacer a los clientes. Es lo que se
adquiere a cambio de una cierta cantidad de dinero.

o Precio: se fija dependiendo la calidad del producto, mercado, la
competencia y de acuerdo a las caracteristicas del consumidor.

o Distribucidn: el traslado de los productos a los distintos puntos de venta.
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o Comunicacién: mantener al tanto a los consumidores sobre los productos o

servicios que se estén ofertando.

2.1.3 Tercera fase

Finalmente, dentro de esta fase, se encuentran las acciones que se deben implementar para el
cumplimiento de los objetivos planteados. Entre las tareas a desarrollar, se expondran las

siguientes:

Planes de accion: son herramientas de planificacion empleadas para la gestion y control de
los proyectos de modo que se asignen los recursos humanos, materiales y financieros
suficientes para desarrollar esas tareas, asi como también evaluar costos. Lo anterior,
permitira jerarquizar la atencion y dedicacion que se debe prestar para cumplir con las metas

propuestas por las PYMES.

Guardiola y Guerrero nos presentan en su Manual “Marketing para PYMES: Plan de

marketing, las siguientes tareas:

- Acciones relativas a productos
- Acciones relativas a precios
- Acciones relativas a distribucion y ventas

- Acciones relativas a comunicacion

Acciones relativas a productos: en este espacio se retne todo lo relacionado con el producto
qgue promociona una PYME: eliminacion de productos de baja rotacion, modificacién de

promociones, lanzamiento nuevos productos o versiones, mejorar envases y marcas.

Acciones relativas a precios: tienen una corta cobertura y es una de las principales
oportunidades para la competencia. Dentro de estas tareas estan la modificacion de los
precios, descuentos, promociones, financiacion, entre otros, que deben ser tomadas en cuenta

para el desarrollo del plan.

Acciones relativas a distribucion y ventas: la atencion al cliente y la safisfaccion de entrega

de productos atrae la atencion y confianza a los clientes.

Es por esta razon que las PYMES deben buscar satisfacer esta necesidad mejorando sus
plazos de entrega, ampliar su mercado, modificar las rutas de ventas y zonas, contar con
personal capacitado y carisma, emplear transportistas eficientes para reducir costos y

finalmente, otra de las grandes estrategias es evitar generar competencia desleal.
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Acciones relativas a comunicacion: otra de las acciones fundamentales en un plan de accién
es la comunicacién, que debe aportar con campafas concretas de publicidad, marketing
directo, asi como también contratacion de gabinete de prensa generales o sectoriales,
asignacion y determinacion de presupuestos, potenciar paginas web, impulsar las ventas en

locales de clientes y capacitacion técnica.

Adicionalmente, para que el plan de accion sea ejecutado de la mejor manera y obtener los
resultados esperados, se debe contar con un supervisor o responsable que monitoree que el
proceso se ejecute dentro de los plazos establecidos y de la misma manera, asignar los

recursos humanos, materiales y financieros.

Presupuesto: puesto que el dinero es comin denominador en un plan de accién, ambos van
de la mano con el presupuesto debido a que, depende del presupuesto la aprobacion y
ejecucion del plan, lo cual permitira la evaluacion de la puesta en marcha del mismo en

términos monetarios.

Un presupuesto debe contener un estado, en donde se encuentre detallada y justificada cada

partida de gasto o inversion, asi como también incluir una proyeccion de ventas y beneficios.

2.2 Investigacion cualitativa

Este tipo de investigacion permite elaborar mapas de constructos basados en conceptos de
neuromarketing. Relacionan los factores de motivacion de las personas con caracteristicas
actuales o deseadas de las opciones existentes ya en la mente del consumidor. Este tipo de
metodologia ayuda a entender el comportamiento y las percepciones de la gente. (Propraxis,
2013).

Los importantes cambios que se estan gestando en la forma de planear y disefiar las acciones
de marketing, asi como la forma en que los consumidores deciden sobre la compra, ha llevado
a que las distintas marcas comiencen a profesionalizarse y tecnificarse para hacerle frente al

actual mercado competitivo.

Las distintas experiencias vinculadas a lo anterior, hacen que la investigacién por medio de
mapas mentales se vuelva fundamental al momento de profundizar y entender las distintas

preferencias y necesidades de los clientes.

Ante estos cambios, se vuelve de suma importancia que los mercadologos y el personal de

comunicacion, comprendan que el correcto disefio de una estrategia de marketing depende de
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un adecuado proceso de investigacion que identifique todo aquello que las personas perciben,

procesan y responden ante los distintos estimulos de las marcas y sus mensajes.

Es por eso que en el marketing moderno, se vuelve crucial desarrollar un profundo proceso de
investigacion basado en las percepciones y emociones de la gente, el cual le permitira contar
con los distintos insumos y elementos para elaborar la estrategia, definir el posicionamiento

del producto, disefiar un concepto y contar con el mensaje mas adecuado.

Hoy los consumidores escogen los productos que mas le agradan y sobre todo, aquellos con
los que se identifican en mayor medida. Es por eso que la forma en que los clientes perciben a
las marcas influye directamente en la manera en que se estructuran e implementan las

acciones de marketing.

Ademas, conforme los consumidores se vuelven mas informados y selectivos, los estrategas
se han visto en la necesidad de conocer todo aquello que se encuentra dentro su mente, —sus
moviles y motivaciones— con el fin de que el marketing pueda impactar efectivamente a
diferentes publicos mediante la introduccion de elementos emocionales en los distintos

mensajes y piezas.

2.2.1 Entrevistas a profundidad

La entrevista a profundidad nos ayuda a entender con mayor exactitud el comportamiento del
cliente.
Es aquella en la que el entrevistador tiene como meta ahondar en la mente del
entrevistado para descubrir sus verdaderos sentimientos, actitudes, motivos vy
emociones. Es una conversacion que permite que una vez que se establece la confianza

entre el entrevistador y el entrevistado, pueda fluir informacién que no podria
obtenerse utilizando un cuestionario tradicional. (Benassini, 2009)

Su metodologia consiste en una entrevista semiestructurada, a partir de la cual el investigador
procura conocer las asociaciones -ideas, creencias, valores e imagenes-, que un determinado

producto, slogan, propuesta, mensaje o pieza grafica despiertan en los entrevistados.

Su aplicacién requiere un alto nivel de pericia por parte del investigador, porque debe poder
orientar la entrevista, sin inducir respuestas, con miras a conocer los méas profundos
pensamientos y sentimientos que en el entrevistado despierta un candidato, su campafia,

aliados, propuestas y acciones.
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Asociacion libre: consiste en un cuestionario de preguntas abiertas, el cual debe mantener el
mismo orden para todos los entrevistados. La finalidad de este tipo de entrevista, es que las
personas hablen de todas las cosas que se le venga a la mente de manera espontanea y puedan

expresar libremente sus pensamientos.

El entrevistador debe estar en la capacidad de persuadir para que el entrevistado siga
exponiendo sus ideas cuando se queda callado, interviniendo con expresiones positivas sobre
sus comentarios, planteando mas preguntas para ahondar sobre el tema que se esta tratando,
hacerle una breve recapitulacion de lo expuesto por parte del entrevistado, todos estos

recursos seran de ayuda al levantamiento de informacion y hacer méas productiva la entrevista.

Ejemplificacion de conducta: esta técnica igualmente tiene preguntas abiertas, la diferencia
con la anterior es que el entrevistador indagara sobre la experiencia que le llevo a la persona
entrevistada a realizar cualquier compra, se analizan también las motivaciones, sentimientos,

pensamientos y el uso que le pueda dar al producto de su preferencia.

Las dos técnicas para las entrevistas a profundidad (asociacion libre y ejemplificacion de
conducta), podrian ser planteadas en tercera persona segun la capacidad de respuesta que
tenga el entrevistado, ya que al pedirle que hable de terceras personas se permite que se

exprese libremente, sin hacer alusidn sus respuestas a titulo personal.

2.2.2 ¢ Queé es un mapa mental de constructos?

Segun consideraciones de la empresa cuencana Propraxis Marketing (2013), el mapa mental
de constructos permite visualizar la forma en que interactGan y se relacionan los constructos
(conceptos) dentro de un grupo de personas. Estos constructos pueden llegar a manifestar

maultiples facetas, dependiendo de las interacciones.

Propiedades de un mapa mental de constructos
* Reforzar asociaciones
* Responsables de las asociaciones
*  ¢Qué asociaciones se desean incorporar al mapa mental de constructos?

» ¢Hay alguna asociacién que deseemos disminuir o quitar?

2.2.3 Los mapas mentales, la manera de adentrarnos en el inconsciente.

Hoy nos enfrentamos a consumidores mucho mas complejos y exigentes, a bombardeos

publicitarios que al final terminan siendo muchas veces “disparos al aire”. Por esta razon, Si
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gueremos que la informacién realmente genere un comportamiento dentro del cliente es
necesario pasar por varios filtros dentro de la mente de la gente, ya que segin Propraxis-
Sigmados alrededor del 95% de dicha informacion pasa inadvertida para el consumidor

comun y corriente.

Este tipo de investigacion permite a los investigadores poder encontrar distintos caminos para
que la comunicacion sea mucho mas precisa, porque permite disefiar y enlazar los mensajes

basados en las asociaciones existentes dentro de la mente del cliente.

Es importante sefialar que una de las principales ventajas que brinda este tipo de investigacion
al marketing, es poder llegar a un nivel de profundidad mucho mas amplio que las

metodologias cualitativas tradicionales.

Figura 8: Proceso de los mapas mentales
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Fuente: (Propraxis Marketing, 2013).
Elaboracion: el autor

Este tipo de investigacion permite elaborar mapas de constructos, los cuales relacionan las
motivaciones de los consumidores o clientes con caracteristicas actuales o deseadas de los

productos dentro de la mente de la gente.

Este tipo de investigacion es fundamental para entender el comportamiento y las distintas

percepciones de la gente.
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2.2.4 Cualidades de los mapas mentales:

» Es la forma en la que se relacionan e interactian los conceptos en un grupo de
personas que llegan a tener mdltiples facetas dependiendo de las distintas
interacciones.

» EIl objetivo de levantar el mapa de constructos es construir una base que permita
entender todos los pensamientos y sus relaciones que llevan a tomar a las personas o a
un grupo de personas una decision.

» Los mapas de constructos son la mejor manera de entender y segmentar mercados.

Para cumplir con los objetivos de este tipo de estudios, es necesario aplicar entrevistas a
profundidad con una duracion aproximada a una hora y media, sus resultados permitiran

elaborar mapas mentales de una determinada categoria de necesidades.

2.2.5 Metodologia

La metodologia necesaria para elaborar los mapas mentales se basa en las entrevistas
semiestructuradas a profundidad, cada entrevista consta de un formato de preguntas
determinadas de acuerdo a las necesidades del estudio, producto y cliente, de tal forma que en

este tipo de entrevistas es fundamental tomar siempre en cuenta que:

» Cada pregunta es un tema amplio que se ira profundizando de acuerdo a cémo
transcurra la entrevista.

» Es necesario profundizar en diferentes areas que para las personas son importantes de
acuerdo a su percepcion sobre un determinado tema.

» Es importante sefialar que una persona promedio empieza a ser consciente de sus
motivaciones respecto a una categoria especifica, después de los 15 minutos de
entrevista.

» La mente humana piensa de alguna manera similar con relacién a imagenes y
metéforas, por eso es fundamental que la entrevista se realice en este lenguaje del
cerebro.

2.2.6 Consumidores mas analiticos

Este tipo de investigacion proviene del marketing comercial, su principal impulsor es el
profesor de Harvard Gerald Zaltman autor de un sin nimero de libros y articulos sobre el

comportamiento y la forma en que piensan los consumidores.
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Desde su visién, las motivaciones de los seres humanos se relacionan en como la mente
humana recupera informacion para tomar una decision, ya que el 95% de los procesos

mentales del consumidor se producen en su mente inconsciente.

Para Zaltman, los directores de marketing operan desde paradigmas creados, conjunto de
supuestos sobre como funciona el mundo, que les impide comprender y servir a los

consumidores de forma eficaz.

En el articulo “The Economist de Elliott Ettenberg director general de Consumer Strategies
Worlwide LLC” comenta que entender de una forma mas profunda al consumidor es una tarea
mucho mas ardua que describir las virtudes de un producto. Mientras que los consumidores

han cambiado hasta ser irreconocibles, el marketing no lo ha hecho.

Desde su vision, el mundo ha cambiado, pero los métodos para entender al consumidor no lo
han hecho y se continta confiando en técnicas de investigaciones conocidas, pero ineficaces y

en consecuencia se interpreta errébneamente los actos y las ideas del consumidor.

2.2.7 Consumidor diferente al que las PYMES imaginan

» La mayoria de los pensamientos y sentimientos que influyen en la conducta de los
directores de empresas y los consumidores se producen en la mente inconsciente.

» Un andlisis exhaustivo del pensamiento y la conducta del consumidor exige
comprender como se produce la actividad mental.

» Los consumidores no viven su vida a la manera en que se organizan las universidades
y las empresas.

» La mente tal como la concebimos no existe en ausencia del cerebro, cuerpo y la
sociedad.

» La mente del director de empresa (incluyendo tanto a los elementos conscientes e
inconscientes) y la mente del consumidor (con sus elementos conscientes e

inconscientes) interacttian formando la mente del mercado.

2.2.8 Seis falacias del marketing

1. Los consumidores piensan de forma lineal, bien razonada o racional: muchos
emprendedores siguen creyendo que los consumidores toman decisiones con deliberacion; es

decir que examinan conscientemente los valores tanto individuales como relativos de los
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atributos de un objeto y la probabilidad de que se haga realidad los valores que se le asignan y

luego procesan esa informacion de algiin modo l6gico para llegar a un dictamen.

2. A los consumidores les resulta facil explicar sus procesos mentales y su conducta: las
limitaciones y las précticas de investigacion suponen que la mayor parte de los procesos
mentales tienen lugar en la mente inconsciente, en realidad, los consumidores tienen mucho

menos acceso a sus propias actividades mentales de lo que los mercadologos suponen.

3. La mente, el cerebro, el cuerpo de los consumidores y la cultura y la sociedad que los
rodean pueden estudiarse de forma adecuada, independiente unos de otros: los
mercaddlogos creen que pueden dividir y comprender las experiencias del consumidor
metiéndolas dentro de “cubos”, en los que cabrian los supuestos de lo que pasa en su mente,

lo que hace su cuerpo y lo que sucede en su entorno.

4. Los recuerdos de los consumidores representan de forma precisa sus experiencias: los
mercad6logos tienden asimismo a pensar en el cerebro del consumidor como si fuera una
camara, un mecanismo que capta “imagenes”, en forma de recuerdos. Por anadidura, suponen
que estos recuerdos, al igual que fotografias, captan de forma precisa lo que la persona ha

visto.

También creen que lo que un consumidor dice que recuerda permanece constante a lo largo
del tiempo y una experiencia de compra que el consumidor recuerda hoy es la misma

experiencia exacta que recordaba hace una semana o que recordara dentro de unos meses.

5. Los consumidores piensan en palabras: los mercad6logos creen también que los
pensamientos del consumidor se producen solo en palabras. Asi, dan por supuesto que pueden
comprender los procesos mentales de un consumidor interpretando las palabras usadas en una

conversacion corriente o anotada en un cuestionario.

6. A los consumidores se les pueden “inyectar” los mensajes de una empresa y los
interpretaran tal como quieren los mercaddlogos: la conviccion de que el consumidor solo
piensa en palabras hace que los mercadologos supongan que pueden “inyectar” en su mente
cualquier mensaje que deseen sobre una marca o un posicionamiento de producto, debido a
esta creencia consideran que la mente del consumidor es un papel en blanco en la cual pueden
escribir todo lo que se apetezca, siempre que logren encontrar una forma lo bastante habil de

hacerlo.
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En base a lo anterior, surge la necesidad de analizar la mente del consumidor de otra forma,
alejada de las técnicas de investigacion tradicionales y buscar técnicas que permitan entender
al consumidor de manera profunda y buscar llegar a entender la toma de decisiones para elegir

un producto o servicios.

Toda decision de marketing debe estar sustentada en un amplio proceso de investigacion -
cuantitativa y cualitativa-, que les brinde al director de marketing y a su equipo de trabajo
todos los datos, percepciones y motivaciones de la gente que mas tarde les permitiran elaborar

e implementar una estrategia exitosa.

2.2.9 La Investigacion Cualitativa, el primer camino para adentrarnos a la mente

Este tipo de investigacion emplea técnicas y herramientas destinadas a evaluar la percepcion

que los participantes tienen con respecto a una tematica en particular.

Los participantes no solo expresan libremente su opinidn -sin estar sujetos a las limitaciones
que imponen las técnicas y metodologias cuantitativas-, sino que ademas, comparten y

argumentan con los demas participantes.

Al favorecer la constitucion de un ambiente “esfera”, estas técnicas les permiten a los
investigadores conocer no sélo las opiniones, sino las razones que las sustentan y el tipo de
emocidn que despiertan en sus emisores. Asi, estudian a los sujetos como viven en la realidad:

interactuando entre ellos.

2.3 Investigacion cuantitativa

Es una metodologia de investigacion cuantificable donde se puede utilizar procedimientos
estadisticos, contabilizar frecuencias y evaluar condiciones fijadas para asi garantizar
objetividad y consistencia en los resultados; se basa exclusivamente en informacion

mensurable.

Segin Namakforoosh, autor del libro Metodologia de la Investigacion “Usar un disefio
formalizado y escrito aumenta la probabilidad de que la investigacion proporcione la
informacion deseadanpara tomar decisiones. La informacion deber ofrecer precision,

actualidad, suficiencia, disponibilidad y relevancia.”
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2.3.1 Objetivo

El objetivo de la investigacion cuantitativa es obtener un alto nivel de conocimientos y a la
vez, permite elegir el modelo més adecuado que permita exponer los mejores analisis y

resultados de la variable a investigar.

A continuacion se dara a conocer el proceso de investigacion:

2.3.2 Formulacion del problema

Este primer paso es el principal para emprender la investigacion de mercados, aqui se define
el problema siempre y cuando éste sea de carécter investigable, esto quiere decir que al
momento de su ejecucion, la observacion y la recopilacion de datos arrojen una respuesta

susceptible de ser cuantificada.
El problema debe contener dos partes:

» Titulo del problema

» Planteamiento del problema

Para definir el problema debemos tomar en consideracion dos aspectos relevantes. A saber:

» Andlisis del problema. Su origen y su naturaleza: mediante este proceso se pueden
identificar todos los problemas y subproblemas.

Gracias a este tipo de analisis se logra distinguir cuales son los sintomas del problema
y por ende sus causas. Para realizar este andlisis es de vital importancia que trabajen
en conjunto tanto el administrador como el investigador.

» Andlisis de antecedentes: este paso es totalmente responsabilidad del investigador.
Aqui se exploraran y adoptaran decisiones especificas en el ambito de la definicion del
problema.

» Busqueda de las fuentes de informacién: para que la identificacion del problema sea
preciso, se buscara informacion o se acudira a fuentes fidedignas internas y externas

de una institucién, para asi proceder a disefar el estudio.

2.3.3 Preparacion de los medios para recopilacion de datos

Dentro de los medios méas conocidos se encuentra la encuesta. Mediante esta herramienta se
pretende brindar e incluir toda la informacion para la resolucion del problema.
Adicionalmente, el método de la encuesta presenta diversas modalidades como:
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» Entrevista personal: es aquella realizada cara a cara, en otras palabras hechas
personalmente.

» Entrevista por teléfono: esta entrevista es ejecutada via telefonica por personal
entrenado para validar dicha informacion.

» Encuesta por correo: este tipo de entrevista es enviada via correo electronico a los
investigados con sus debidos sellos y autorizaciones para que sean devueltos dentro de

los plazos establecidos.

2.3.4 Disefio de la muestra
Figura 9: Poblacion y muestra
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Fuente: (Monje, 2011)

Para definir facilmente una muestra sobre el tamafio de la poblacion a investigar y que

prometa una excelente calidad de informacion, se plantea:

“El empleo de un método probabilistico dard siempre mejor y més precisa informacion sobre
los parametros de la poblacion meta que la que proporcionaria cualquiera de los métodos
muestrales probabilisticos” (Joseph F. Hair Jr, Roberth P. Bush, David J. Ortinau, 2007)

Estudio exploratorio: el objetivo principal de este estudio consiste en poseer un amplio y

alto conocimiento relacionado al problema investigado y generar hipoétesis Utiles.

Estudio descriptivo: este tipo de estudio presenta preguntas especificas y proporciona

resultados que crean estudios de la misma indole.

Estudio causal: estudio de gran relevancia dentro de la profesion del marketing para la
investigacion y para ejecutar estudios. Requiere mucha exigencia y permite principalmente

descubrir la relacion entre las variables existentes.
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2.3.5 Recopilacion de la informacion

Para este proceso se necesita personal capacitado para la recoleccion, dependiendo de la
cantidad de la muestra y la informacion que se necesita. Adicionalmente se supervisa y

controla al personal de campo para que no alteren la informacion.
Dentro de las técnicas para la recopilacion presentamos las siguientes:

Observacion: con este método se observa directamente el comportamiento libre y normal de
las personas, ya sea de manera directa o discreta. Algunas de las desventajas de este método
es que las personas encuestadas cambien su comportamiento y sus altos costos de ejecucion

también representan una desventaja.

Interrogatorio: este es otro de los métodos complementarios a la observacion y muy
importante debido a que acapara areas a donde no se pueden acceder con el método antes

mencionados.

Una de las desventajas es que las respuestas no sean confiables, sean poco precisas y estén

influenciadas.

Simulacion: por su componente motivante para la recopilacion de informacion, este método
es ideal para dirigir preguntas hacia los gerentes y administradores; se utilizan datos histéricos

existentes y no es necesario seleccionar nueva informacion.

2.3.6 Analisis de los datos recolectados
Continuando con el disefio de la investigacion, se procede a ordenar, validar y analizar los
datos recolectados para continuar a la elaboracion de graficos de barras en esta investigacion,

en donde se expondran sumas y porcentajes, relacionando distintas variables.

2.3.7 Redaccion del informe

Finalmente, en este proceso fundamental se dan a conocer los resultados, hallazgos,
conclusiones y a la vez una descripcion detallada que expone los antecedentes, métodos
utilizados e incluye las recomendaciones y conclusiones que se han alcanzado luego de haber

ejecutado la investigacion.
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CAPITULO 3
Investigacion cualitativa: metodologia, aspectos técnicos y principales hallazgos
3.1 Herramienta técnica

Con la finalidad de aplicar la investigacion cualitativa propuesta, se realizé 20 entrevistas a
profundidad, con una duracién de 90 minutos aproximadamente cada una de ellas. Dicha
herramienta se plante6 en funcion de los objetivos propuestos.

3.2 Publico objetivo

Las 20 entrevistas se aplicaron a los pequefios y medianos emprendedores de distintos
sectores econémicos, con la finalidad de obtener un criterio mas diverso sobre las PYMES.

3.3 Alcance geografico

La zona urbana de Cuenca.

Tabla 3: Tabla metodolodgica entrevistas a profundidad

Ficha técnica: estudio cualitativo

1. PUBLICO OBJETIVO Pequefios y medianos emprendedores de todos los
sectores econdémicos de la zona urbana de Cuenca.

2. HERRAMIENTA TECNICA Entrevista a profundidad de 90 minutos de duracién
aproximadamente.

3. ENTREVISTAS PROPUESTAS 20 entrevistas.

4. ALCANCE GEOGRAFICO Cuenca.

5. COBERTURA Urbano

6. DIAS DE RECOLECCION 25 dias laborables

Elaboracién: el autor
3.4 Planteamiento de la muestra

La investigacion cualitativa tiene muchas diferencias de la cuantitativa, con este antecedente

la muestra no se obtiene mediante una formula.

La metodologia de mapas mentales planteada por Propraxis, recomienda hacer a cerca de 20
entrevistas. Lo anterior, segun los estudios realizados por la empresa antes mencionada,
puesto que pasado de este numero las respuestas son reiterativas y se estaria redundando con

la informacion en proceso de levantamiento.
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También es conveniente mencionar que esta cantidad de entrevistas puede aumentar

dependiendo el objeto de estudio y al publico que se esté dirigiendo.

3.5 Condiciones técnicas de la entrevista

Antes del levantamiento de informacién, es necesario elaborar correctamente la guia de
temas, herramienta bésica para obtener la mayor cantidad posible de informacién e ir

elaborando los constructos.

Etapa 1: Capacitacion

Meétodo

Previo a la entrevista se hace entrega de los materiales a utilizar. lgualmente, se hace una
breve contextualizacion sobre la finalidad del estudio y las actividades que se plantearan

durante la entrevista.
Objetivo de esta etapa

El objetivo de etapa previa se justifica en los Gltimos avances cientificos acerca de la mente
humana, que refieren a que los seres humanos necesitamos tiempo para llevar del

subconsciente al consiente las motivaciones y mapas mentales de un tema en particular.
Tiempo de duracion de la etapa

20 minutos.

Guia de temas investigacion cualitativa:

Etapa 2: Narracion de Historias

Método

En esta etapa intervienen los materiales seleccionados por las personas previamente. En base
a esto se ird profundizando en las respuestas que vayan dando las personas entorno a los
temas del estudio y las historias que les puedan venir a la mente con relacion al tema en

cuestion.
Objetivo de esta etapa

El objetivo de la narracion de historias es profundizar y definir los items concernientes al

estudio.
Tiempo de duracion
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20 minutos.
Etapa 3: Interrelacion de Temas
Método

Una vez que se haya profundizado en los temas sobre el estudio de manera minuciosa, se

procede a intentar entender cada uno de los conceptos o constructos.
Objetivo de esta etapa

Comenzar a realizar el mapa mental e ir entendiendo las relaciones que podrian tener los

temas que estan saliendo en el estudio.
Tiempo de duracién

20 minutos.

Etapa 4: Técnica de Ordenamiento
Método

Esta técnica permitird a los participantes ordenar los conceptos que han salido durante la
entrevista, mediante ideas o pensamientos que permitan entender el comportamiento o la

importancia los consultados otorgan a un tema en particular.
Objetivo de esta etapa

Comprender las categorias y la clasificacion de factores, ademas de monitorear el
razonamiento que los encuestadores hacen de lo expuesto por los participantes.

Tiempo de duracion

20 minutos.

Etapa 5: Cierre de la Entrevista
Método

Ya al cierre de la entrevista, el profesional a cargo solicita que las personas aporten con sus
conclusiones sobre el tema tratado, también de ser necesario profundizar un tema que no esté

tan claro.
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Objetivo de esta etapa

Verificar si todas las ideas, constructos, actitudes y practicas estan claras para el investigador,

ya que mediante esta informacion se construira el mapa mental.
Tiempo de duracion
5 minutos.

3.6 Guia de temas de la entrevista aplicada
FORMATO DE ENTREVISTA
PYMES

Nombre: Empresa:

Cargo que desempefia: Tipo de empresa:

Temario cualitativo

Antecedentes de las PYMES

¢COmo inicio su negocio?

e ;Qué motivaciones tuvo para comenzar su empresa?

e ;Qué conocimientos previos tenia sobre el negocio que iba a emprender?

e La mayoria de empresas en nuestra ciudad son familiares ;Considera usted que su
empresa es familiar? Analisis de motivos

e ;Cbomo cree que han surgido los negocios familiares que hay en Cuenca?

e ;De qué manera piensa que se han mantenido, cual es la clave de estos negocios?

e ;Considera que en nuestra ciudad hay una organizacion o regularizacion de las pequefias y
medianas empresas?

e ;Cree usted que existe algln tipo de apoyo a las empresas u organizaciones? Ejemplo
CAMARAS DE COMERCIO, SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS, etc.

e ;Segun su criterio considera que las PYMES aportan al crecimiento de nuestra ciudad?

Anélisis de motivos

e ;Cuales considera que son sus debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades?
Acerca del marketing

e ;Qué ha escuchado usted acerca del marketing?
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e ;Haescuchado sobre la aplicacion del marketing en otras empresas? ¢ Qué ha escuchado?

e Desde su punto de vista ;cémo define marketing?

e Como maneja usted el tema de marketing en su empresa?

e Desde su punto de vista ¢cémo define plan de marketing?

e ;Tiene usted un plan de marketing? ¢ Como es? Describalo

e ;Qué es para usted segmentacion o segmento? ¢ Cual es el segmento de su negocio?

e ;Qué es para usted posicionamiento? ;Cual es el posicionamiento de su negocio?

e (Qué es para usted diferenciacion? ;Su negocio tiene algun tipo de diferenciacién? ;Cual
es?

e ;Qué es la fidelidad de los clientes? ; Como maneja este tema en su negocio?

e Dentro de su modelo de negocio sabe ¢cuél es su competencia directa? ¢En qué se
diferencia de su competencia?

e (Han aplicado estrategias para atraer clientes? ;Qué estrategias han aplicado? ;De qué
manera le funcioné para su negocio? ;Como ha medido esas estrategias para ver si estan
siendo efectivas?

e Desde su punto de vista ¢qué es para usted un cliente?

e Con relacion a sus clientes ¢cémo logra mantener que sigan frecuentando su empresa?

e ;Cuenta con ofertas o promociones para sus clientes? ;Como mide si estan siendo
efectivas estas ofertas o promociones?

e ;Qué referencias toma para fijar los precios sobre los productos o servicios que oferta en

su empresa?
Redes sociales

o ;Prefiere los medios tradicionales o los digitales (redes sociales)?

e Actualmente vivimos en un mundo digital e inmediato. De las actuales redes sociales
(Facebook, Twitter, Instagram, YouTube) ¢cual utiliza en su negocio? ;Por qué la utiliza?,
en el caso de no utilizar ninguna red social ¢por qué no la utiliza?

e ;Considera que es de gran utilidad las redes sociales en la actualidad? Analisis de motivos

e ;Queé red social utiliza en su negocio? ¢Por qué razon la utiliza? ;Qué ventaja o desventaja
ha tenido al momento de utilizar esta red social?

e Actualmente ;Cual considera que es mas efectivo al momento de promocionar su negocio

una pagina web o una red social? Analisis de motivos
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Motivaciones para invertir en marketing

o ;Cree usted que es importante el marketing en las empresas actuales?

e ;Cudles serian las motivaciones positivas 0 negativas para invertir en marketing?

e ;Qué tan importante es para usted invertir en marketing?

e ;Por qué ha invertido o no en marketing? Analisis de motivos

e ;Cuales serian sus principales motivaciones para invertir en temas de marketing?

e ;Sabe usted si su competencia este invirtiendo en esta herramienta?

e (;Como considera usted que esta en la mente de su consumidor, es decir la imagen que
tiene con sus clientes?

e (Enalgun momento ha pensado en invertir en estudios de mercado?

e Considera que el marketing podria ayudar a tener una mejor relacion con sus clientes y

de esta manera tener mas rentabilidad?

3.7 Proceso de levantamiento

Para desarrollar la investigacion cualitativa se realizd 20 entrevistas a profundidad, a
emprendedores de los sectores econdmicos clasificados por el INEC. Con esto se buscd
cumplir los objetivos propuestos y generar un mapa mental con los resultados de la

investigacion.

La entrevista a profundidad semi-estructurada tuvo una duracién de 90 minutos y el
levantamiento de informacion estuvo a cargo del personal de reclutamiento, el cual analiz6é y

verificd el perfil del entrevistado.

El profesional que hizo el levantamiento de informacion tendra el siguiente perfil: un
psicologo laboral o comunicador social con mas de dos afios de experiencia en desarrollar
entrevistas a profundidad. La cantidad de entrevistas mencionadas se plante6 a las personas
duefas del negocio, gerentes o administradores, es decir a los que estan al tanto o al mando de
la empresa, para que entreguen respuestas claras, de como consideran el manejo del marketing

dentro de las PYMES cuencanas.

3.8 Andlisis de la informacion levantada

Una vez hecho el proceso de levantamiento se procede al analisis de la informacion. Cada una
de las entrevistas es revisada pregunta por pregunta, con la finalidad de extraer las ideas mas
relevantes o las que con mayor frecuencia se repitan; dichas ideas son pasadas a un archivo en

donde se van analizando los constructos, para posterior a eso construir los mapas mentales.
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Para esta investigacion se obtuvo cuatro mapas mentales: antecedentes PYMES y negocios

familiares, acerca del marketing, redes sociales y motivaciones para invertir en marketing.
3.9 Resultados de la investigacion

Figura 10. Mapa mental “Antecedentes PYMES y negocios familiares”
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3.9.1 Antecedentes PYMES y negocios familiares

Motivaciones del negocio:

» Al ser consultados respecto a las motivaciones para iniciar el negocio, un grupo de
personas sostiene que esta actividad es lo Unico que conocia, que trabajaba en una
fabrica y declaran que les gusta el negocio.

» Otra motivacion nacio de la idea de “no depender de un sueldo, sino de poner un
sueldo propio”, sumado a malas experiencias en otras actividades. Asi, encontrarse
desempleados les dio el impulso a iniciar un trabajo propio que consideraron seguro.

» Otro grupo de entrevistados afirma que el negocio surgié de una idea, en base a una
necesidad de los clientes, lanzando una propuesta, fue un suefio que empez6 con algo
pequefio y que con el pasar del tiempo ha logrado salir adelante.

» Otra motivacion esta relacionada a una planificacidn, que reuni6 a varios profesionales
y necesitd de una buena inversién, para adquirir un negocio instalado.

» Para algunos consultados, significo continuar con un negocio familiar, que empezo el
padre, que se inicid con pocas maquinas y que pasado varios afios el crecimiento se ha
dado lentamente, sin embargo, el negocio se mostraba rentable, la marca estaba
posicionada y tuvieron la experiencia necesaria. La familia se comenzé a integrar, fue
una conversacion entre hermanos, donde vieron que se puede trabajar en familia y

apoyarse.
Apoyo a pequefia y mediana empresa:

» Dentro de los encuestados, hay quienes afirman que las empresas familiares quieren
evitar los consejos.

» Otro segmento sostiene que los negocios menores no estan regularizados, pues las
leyes no han estado claras a nivel general, al ser empresas pequefias no hay
regularizacion, existiendo cientos de estas empresas en dicha situacion, en donde todo
es “a la buena de Dios”.

» Hay personas que opinan que el apoyo a la pequefia empresa son todas formas de
control. Algunas organizaciones son sélo nombres y hay empresas reguladoras que
desmotivan los emprendimientos por la gran cantidad de impuestos que cobran.
Aquellos organismos que pretenden ayudar sélo cumplen y velan con las cuestiones de
la ley. Al ser empresas declaran, estdn supeditados a las consideraciones del

Ministerio de Relaciones Laborales y sujetos a la Superintendencia de Compafiias.
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» Existe entre los encuestados quienes aseguran que se trabaja entidades como la
Camara de Comercio, que siempre esta capacitando de manera gratuita y ademas
brinda sugerencia a las empresas y microempresas.

» Dentro de los consultados hay un grupo que afirma que nadie apoya, por ello cada
quién trabaja por su cuenta, que no les han ofrecido ayuda, sélo hay algunas leyes al
respecto, pero no hay incentivos.

PYMES:

» A la hora de enumerar las debilidades de las PYMES, algunos de los entrevistados
sostienen que hay falta de conocimiento de las leyes. La comercializacion de los
productos es otro punto débil, enfocando esta debilidad particularmente en los canales
de distribucion y la falta de publicidad. También se mencionan fallos en la estructura
organizacional, pues no hay procesos o funciones delimitadas. La alta rotacion de
personal, es otro factor a considerar, pues implica fuga de talentos, de personal
capacitado a empresas que pueden darles mas y contratar bastante mano de obra.
Asimismo, la falta de capital se cuenta dentro de las debilidades, pues no hay capital
para invertir y en algunos casos la cartera de clientes estd vencida. Estiman que los
espacios para el desarrollo de las PYMES son reducidos.

» Dentro de las fortalezas que los consultados enumeran en sus PYMES mencionan
estar bien posicionados dentro de la ciudad, pues se poseen prestigio y buen servicio.
Otros estiman que al ser un negocio familiar hay un buen record, se trabaja con
honestidad, pues la familia se ha mantenido unida y al ser una direccion cualquier
cambio se hace de inmediato. Otra fortaleza es la constancia, perseverancia en el
trabajo. La experiencia en el rubro también es destacada pues los afios de servicio y
conocimiento de la fabricacién del producto les favorece.

» Los entrevistados consideran diversas amenazas para sus PYMES. Dentro del
contexto nacional las regulaciones, normativas y leyes de los trabajadores les sopesan
como amenazas, pues sienten que el gobierno persigue a la empresa privada ya que los
impuestos a pagar son altos. Los arreglos de las vias son otro punto a considerar, que
generan cierre de calles y provocan pérdidas en las ventas. Una amenaza también son
los productos sustitutos y la competencia ilegal que es desleal y vinculada al
contrabando. Las trabas en las importaciones, las salvaguardas y aranceles para

quienes importan productos también son cuestiones considerar. Los créditos para las
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microempresas estiman que son reducidos y aducen que existen pocas facilidades de
crédito.

Dentro de las oportunidades destacan el mayor consumo, salvaguardas si son
productores y tener buena ubicacion geografica representa muchas oportunidades para
las PYMES.

Conocimientos previos:

>

Un segmento de consultados reconoce que no tenia conocimientos previos y que todo
se aprendid cuando se implemento el negocio, fue mas la experiencia.

Para otro grupo de consultados los conocimientos previos fueron dados por la
experiencia en la actividad, pues se han dedicado a lo mismo por varios afios y aducen
que todos quienes estan en el negocio han trabajado en la misma éarea.

Existe un grupo que reconoce gque sus conocimientos previos estan dados porque es un
negocio que sus padres iniciaron y por ello entienden cémo funciona el negocio.

Por otra parte, hay quienes afirman que cursaban estudios en esa rama o afines para
darle valor a lo que se hace y esos estudios académicos han permitido implementar
nuevas lineas de trabajo.

La experiencia laboral es otra fuente de conocimientos previos mencionada por los
consultados, el trabajar por muchos afios en la misma rama, trabajar en fébricas

permitieron relacionarse con personas de la misma rama o similares.

Aporte de las PYMES a la ciudad:

» Para los consultados de esta entrevista, un aporte de las PYMES a la ciudad esta

vinculado con ser generadoras de fuentes de empleo, dando plazas de trabajo.

Un grupo de consultados afirma tener posicionamiento en los mercados locales,
ofrecer un producto o servicio a la gente que cubre una necesidad. Dicho producto va
de la fabrica directo al consumidor y a su vez hacen conocer el entorno del negocio.
Estos son los servicios que destacan de su PYME a la comunidad.

Otro aporte destacado entre los consultados es que las PYMES deben representar mas
del 80% de las empresas locales, lo que significa que la mayoria de las empresas de la
ciudad son PYMES, por lo tanto son el soporte de muchas familias, acogen a los
trabajadores de manera directa y permiten que mucha gente pueda desarrollarse.
Vinculan ademés el surgimiento de la ciudad a la contribucién de la pequefia y

mediana empresa, 1o que genera indudablemente un aporte a la ciudad.

51



>

Los entrevistados argumentan también que son un aporte a la economia, en el sentido
que cualquier emprendimiento crea microeconomias y hacen que el dinero se mueva,

generando fuentes competitivas.

Negocios familiares:

>

En el caso de los negocios familiares, el origen del negocio lo relacionan a alguien que
quiso ser diferente que comienza siendo un emprendedor, surgido de manera lenta, por
ejemplo, un padre que comenzd el negocio hace varios afios.

La clave para un grupo de consultados, esta en la buena administracion, la persona que
dirige debe tener caracter, pues siempre el control sera necesario, aunque sea una
empresa familiar, a veces afirman, se carece de procesos por ser negocios familiares.
Por eso, la buena comunicacion es clave. Hay ocasiones en que se habla de algunos
fracasos, pero si se mantienen las cuentas claras, la empresa familiar funciona.

Para un segmento de consultados, la union familiar es muy importante. Aseguran que
con este sistema muchas familias han surgido, se apunta a sacar adelante y defender la
empresa. En la familia hay mayor confianza y comprension entre los miembros que
conforman el negocio. La persistencia ha sido la clave del éxito, pues los negocios
familiares estan basados en caerse y levantarse.

El patrimonio, de acuerdo a la opinion de un sector de entrevistados, se ha creado para
que los hijos mantengan su inversion, la empresa se inici6 en muchos casos sin
empleados, s6lo eran familiares, pues no habia suficientes utilidades para tener gran
cantidad de empleados, a raiz del inicio del negocio, todos los miembros de la familia
se incorporaron, también los hijos.

Otra caracteristica de los negocios familiares es que todos los accionistas son de la
familia. Integrar todas las partes involucradas es fundamental y esto esta influenciado
en que Cuenca es una ciudad familiar.

Hay quienes apelan ademas a que es una tradicion que viene por afios la de los
negocios familiares, hay negocios que estan bien, como el grupo Ortiz, Eljuri, etc.
donde no hay socios. Cuenca es de confianza afirman, pues todos se conocen en la

ciudad.
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Figura 11. Mapa mental “Acerca del marketing”
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3.9.2 Acerca del marketing

Acerca del marketing:

>

Un grupo de consultados ha escuchado respecto del marketing que es bueno, pero que
no les ha servido y que en Cuenca se maneja muy poco.

Existe un grupo de consultados que tienen la idea que el marketing es enfocado a
empresas grandes y que el costo de este servicio es alto. Las empresas grandes,
afirman, tienen su propia oficina dedicada al marketing y sostienen “a empresas
grandes como la Coca Cola les ha ayudado bastante porque los anuncios les dan a
conocer mas”.

Hay entre los entrevistados quienes opinan que las empresas no utilizan marketing por
su conformismo, sostienen que en algunas empresas se maneja el marketing de manera
deficiente y que desgraciadamente las empresas creen que van a funcionar
automaticamente, desistiendo de este servicio.

El marketing, afirman es la manera de enfocarse para saber qué vender al cliente,
estudiando su comportamiento de consumo para satisfacer a los mismos. Es una
investigacion de la sociedad para crear un producto capaz de satisfacer una necesidad
0 deseo. Un estudio de mercado sostiene, se usa para ayudar al producto,
desarrollandolo basado en lo que la gente necesita.

Entre otras ideas acerca del marketing, se destaca que es el eje motor de las empresas,
atrae a clientes y que el marketing ayuda a promocionar una marca y exhibir mejor los
productos. Ademas, da a conocer a la gente los servicios que se pueden ofrecer y
entregar mas ideas para vender bien el producto, es en definitiva promocionar lo que
la empresa ofrece.

También se le considera un sistema para comercializar un producto, hacer

promociones y publicitar un negocio.

Segmentacion:

>

Una parte de los entrevistados de la ciudad de Cuenca reconoce no tener un segmento
definido y que “tienen todo para todos”.

Sostienen que la segmentacion implica division, caracterizando al consumidor del
producto o servicio, separando algo.

También suponen que conlleva identificar un grupo objetivo y seleccionarlo.
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Posicionamiento:

» Una parte de los consultados estiman que el posicionamiento es el valor que tiene la
empresa.

» Posicionamiento, implica tener un lugar en el mercado, el grado de recuerdo de un
cliente sobre un servicio o producto y como la empresa se muestra frente a las demas.
Esta vinculado con hacerse duefio del mercado.

» Ademas, este concepto se relaciona con tener prestigio y ser reconocido por los

clientes, logrando que la marca y el producto sean reconocidos.

Diferenciacion:

» Al referir a este concepto las personas entrevistadas lo asocian a algo que se tiene y
que los demas no tienen, apostando por frases como: “somos la Unica empresa en
nuestra actividad” o “nos diferenciamos por la calidad de los productos”.

» Otro grupo sostiene que la diferenciacion esta relacionada con la capacidad de una
empresa de llegar de manera efectiva al consumidor.

» Diferenciar algo esta relacionado con el grado de novedad de ese algo y que permite
diferenciar un producto de otro.

» Una parte de entrevistados resalta que se debe tomar ciertos puntos para conocer lo

que los diferencia de otros locales y diferenciar un producto para cada segmento.

Qué es un cliente:

» Para definir a un cliente, una parte de los consultados afirma que es alguien a quien se
tiene que tratar bien, pues siempre debe regresar ya que es parte fundamental del
negocio, identificandolo como el jefe del negocio.

» Existen quienes creen que es una persona que busca ser bien atendida y que demanda
un producto “al que tengo que cumplir”.

» Otra nocidn se relaciona con estimar que el cliente es quien mantiene la empresa, pues
si no compran no hay negocio, por ello son la parte mas importante del negocio y de
ellos depende la existencia del mismo.

» Para otros, el cliente es quien da de comer, el que paga y la persona de la cual se

depende para vivir, en definitiva, es la parte mas importante del negocio.
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Marketing de las PYMES:

>

Existen entre las personas consultadas, quienes sostienen que en su empresa hay un
plan de marketing con una serie de lineas de accion, que se basa en la mision y
objetivos de la empresa y que dentro de este plan se intenta que todos los
colaboradores se involucren en temas de comunicacion.

Asegura otro grupo que “existen personas que nos indican cémo hacer las cosas” en
reuniones estratégicas que se desarrollan con aliados.

La promocion segun unos entrevistados se hace en ciertos momentos en la empresa,
por ejemplo la publicidad en radio para los partidos de futbol. Aqui se hace énfasis en
la publicidad. La promocién por medios impresos se desarrolla por medio de tarjetas
de presentacion, fundas con el logo de la empresa, en el logotipo de las facturas y en el
periddico.

Otro grupo sostiene que el marketing es muy poco, que no se realiza en la empresa
donde trabajan y que se adoptan estrategias sin haber realizado estudios de mercado.
Se trata sin embargo de innovar constantemente. Por otra parte, hay quienes sostienen
que su producto se vende solo y que el marketing que manejan es en cuanto al
servicio.

Respecto a facebook, un grupo de consultados reconoce que se manejan redes
sociales, que se esta creando una pagina web para hacer ventas en linea y que lo que se
hace por medio de redes sociales se ejecuta de manera interna porque no hay dinero

para invertir.

Fidelidad:

>

Respecto a la fidelidad, unos consultados sostienen que se consigue a lo largo de
mucho esfuerzo, con el paso del tiempo y que se logra manteniendo un buen servicio.
Para ello, es necesario un trabajo y sacrificio dia a dia para poder lograrlo.

También se le vincula a tener una buena imagen y hacer participe a los clientes en los
procesos de servicio y asi comprobar que se ha dado un buen servicio.

Para otro grupo de entrevistados, implica aplicar estrategias de mercado para atraer al
cliente para que se mantenga durante el tiempo, para ello se dan promociones para que
los clientes regresen.

Se asocia dicho concepto a la confianza, pues un cliente satisfecho no piensa

cambiarse, tienen tu contacto y te buscan donde estés, pidiendo siempre la marca.
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» Para que se dé la fidelidad, el cliente debe creer en los productos y por eso se fabrican
productos de buena calidad.
» Otro segmento opina que con los clientes no hay fidelidad, pues su producto “se vende

solo”.

Manejo de ofertas y promociones:

» Un segmento opina que los clientes frecuentes tienen un trato preferencial en su
negocio, asi se diferencia clientes nuevos de antiguos.

» Otro grupo de personas estiman que no cuentan con promociones y que si las hay no
duran mas de dos semanas “por la noveleria de la gente”. Por eso, el precio de sus
productos sostienen “es bueno y con eso es suficiente”.

» El objetivo de las ofertas y promociones de la empresa es sacar el precio costo en lo
gue se promociona para ganar con otros productos, las ofertas se miden con
indicadores y para ello utilizan las redes sociales.

» Otros estiman que las promociones y ofertas que ofrecen se vinculan con descuentos

cuando la compra es mayor, es decir, en grandes cantidades.
Fijacion de precios:

» Uno de los modos de realizar esta operacion es aplicar un valor de acuerdo a la calidad
del producto mas una comision.

» Otra estrategia es hacer cuentas de los gastos que implica un producto, a ello se le
suma la mano de obra, el alquiler de local, la materia prima y se le sube el 15%, pues
se hace un desglose de lo que se va a ofrecer y ademas poner un margen de utilidad.
Se busca con ello ganar una comision, ver el precio que se puede cobrar y negociarlo.

» Un grupo de consultados reconoce que para fijar los precios, revisan los precios del
mercado que maneja la competencia y se compara con los que se ofertan en el propio
negocio.

» Otros sujetos entrevistados sostienen que el precio lo fija la empresa que fabrica el

producto, pues el precio esté regulado.

Diferencias con la competencia directa:

» Un grupo de consultados estima que se diferencia de los competidores por la atencion

que ofrece y que es solo el servicio el que les ayuda a hacer la diferencia.

57



» Otro segmento estima que ofrecer mayores facilidades, dar factura por las compras los
diferencia, ademas de los precios.

» Un aspecto destacado es tener una filosofia diferente en la empresa y es esa mision de
la empresa la que los hace diferentes.

» Un grupo reconoce que al manejar varias lineas la competencia es multiple y lo que
les destaca son los disefios diferentes y la exclusividad de los materiales con los que se

fabrica, por lo que la diferencias esta en la calidad de los productos.

Estrategias para atraer clientes:

» Entre las estrategias para atraer clientes, las personas consultadas han referido a
negociar los precios, brindando promociones. Revisan la cantidad de ventas del
producto promocionado para ver resultados, ofreciendo crédito a clientes que han sido
fieles.

» Otra estrategia mencionada fue la entrega de tarjetas de afiliados con algunos
beneficios, haciendo también visita a los locales de sus clientes.

» La publicidad también se ha mencionado en este item, aduciendo a la entrega de
volantes y tarjetas de presentacion, ademas de publicidad en radios.

» Un grupo indica no han aplicado ninguna estrategia, ya que el producto se vende solo
y por ello suponen que si no aplican marketing igual venderan, pues declaran tener un

mercado establecido.
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Figura 12. Mapa mental “Redes sociales”
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Elaboracion: el autor
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3.9.3 Redes sociales

Preferencia de los medios tradicionales o digitales

>

Los consultados estiman respecto a los medios tradicionales, que no se pueden dejar
de lado, pues los banners son imagen corporativa, los letreros son publicidad directa.
EDINA, por ejemplo, ayuda a promocionarse de manera local. Sin embargo, a pesar
de que consideran que siempre se ha utilizado no se pueden quedar ahi sélo en este
tipo de medios.

Algunos opinantes estiman respecto a los medios tradicionales que hay gente sin
acceso a las redes sociales y se necesita llegar a ellos, pues muchas personas no
manejan redes sociales.

Ademas, un segmento de entrevistados cree que los medios digitales no son un
instrumento asesor de compras en temas de educacion.

Respecto a los medios digitales, las personas consultadas afirman que hay que irse
actualizando, por ello tienen una pagina web y se manejan con las redes sociales, pues
todo esta digitalizado.

Los medios digitales, segin otro grupo llegan con mayor facilidad, afirman que todos
estan en las redes y todos tienen un celular, pues estos medios son mas rapidos.
Ademas afirman que este tipo de medios son més baratos, mas efectivos y permiten
con mayor facilidad medir los resultados, por lo tanto dan buenos frutos.

Segun los consultados ambos tipos de medio tienen impacto y depende a quién se

quieren dirigir, utilizando ambas estrategias se llega a todos.

Redes sociales usadas

>

Una parte de entrevistados afirma que la mayoria de los clientes utilizan facebook,
ademas se puede tener amigos que ayuden a promocionar.

Con esta herramienta (facebook), se llega al consumidor final, permite darse a
conocer, pues tiene gran cantidad de usuarios y existe la posibilidad de darse a
conocer en otros lugares, a pesar de que algunos estiman que no ha dado muchas
ganancias.

Otro factor destacado de facebook es que tiene la ventaja de llegar al instante y asi se
mantiene contacto con los clientes, utilizdndolo para mensajeria.

Un segmento opina, sin embargo, que hay que invertir bastante para llegar a un gran

alcance, pero las personas se pueden enfocar en el segmento que buscan de manera
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mas efectiva, sostienen que la publicidad es vista por todos y tiene la ventaja que
alcanza mayor cantidad de gente.

» Aspectos negativos destacados segun una parte de entrevistados es que facebook se
puede prestar para comentarios en situacion de crisis. Por otra parte, hay quienes
afirman que por este medio les copian los modelos de los productos.

» Acerca de Whatsapp algunas personas consultadas sostienen que mantiene el contacto
con los clientes y llega a la gente, pues se alcanza un mayor namero de clientes.

» Hay un grupo de consultados que no utilizan redes sociales por los costos, se piensan
crear una pagina web quienes aun no poseen una y estiman que el correo sirve para

recibir notificaciones de las empresas y se bastan de eso.

Utilidad de las redes sociales

» Un grupo de entrevistados sostiene que es la nueva tendencia y lo valoran como un
medio de comunicacién que si se sabe manejar bien se puede hacer mucho, pues al
encender un aparato electrénico ya hay publicidad.

» Las redes sociales, afirma un segmento de personas, al ser herramientas disefiadas para
llegar a cualquier publico, pueden dar a conocer el trabajo realizado y por ello son
muy Utiles, pues un nimero muy alto de personas ven redes sociales. Aseguran que
vivimos en una era digital en la que todo el mundo utiliza y ve redes sociales.

» Las redes sociales ademas, permiten interactuar con el cliente y el mensaje que se
quiere comunicar llega pronto al consumidor.

» Existe un segmento de entrevistados que reconocen que les falta capacitacion en el

tema, pero en algin momento las van a utilizar.

Mejor método para promocion

» Respecto a la pagina web, los consultados de la ciudad de Cuenca aseguran que es la
imagen de la empresa, cuya funcion es expresamente para buscar informacion sobre

productos o servicios.
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Figura 13. Mapa mental “Motivaciones para invertir en marketing”
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3.9.4 Motivaciones para invertir en marketing

Importancia del marketing:

>

Entre el grupo de personas consultadas, algunos sostienen que la importancia del
marketing radica en que se puede llegar a mas clientes y el Gtil si se quiere llegar
directo al cliente y para ello hay que invertir en marketing.

Para un segmento de opinantes, es el eje motor de las empresas, es muy importante
darse a conocer, pues le permite a la empresa crecer. En definitiva, el marketing hace
la diferencia.

Un segmento de opinantes cree que gracias a este medio se atrae a los clientes, se
llega al consumidor final y asi se puede vender mas. El gasto es fuerte, pero
representa, aseguran.

Otro grupo estima que por la competencia es necesario estar actualizados y que sin
marketing no se podrian satisfacer las necesidades de las personas, pues permite
elaborar una preparacion para ofertar y negociar el producto. Sin embargo, hay
quienes sostienen que si llega alguien externo a la empresa familiar puede mejorar la
situacion y que toda empresa debe tener un presupuesto para marketing.

Existe un grupo de consultados que afirman que no hay dinero para invertir. Unos
afirman que se puede hacer inversion, pero de ahi no se puede invertir tanto,
reconocen que es importante, pero la situacion econémica no siempre permite un gasto
de este tipo. También se argumenta que, en una empresa familiar, no hay dinero para
invertir. Otros entrevistados sostienen que al no haber invertido antes, desconocen qué
tan importante puede ser, sin embargo, si se atrevieran a explorar habria que ver algo
que no sea muy costoso. Este servicio es considerado muy caro para una PYME.

Sobre la inversion en estudios de mercado:

» Entre quienes sostienen que si han invertido en estudios de mercado estiman que es

importante, pues se puede aprender a trabajar con criterios técnicos y reconocen que se
invirtio en este aspecto afios atras. Afirman que ha servido mucho cuando la marca
invierte, pues asi sélo se distribuye el producto. Entre quienes han pensado invertir los
costos son los que influyen en la decision, reconocen que seria adecuado y que €s
costoso, pero sirve.

Entre quienes responden negativamente a inversion en estudios de mercado, creen que

todavia se puede hacer algo interno, no se ha destinado presupuesto para ello, por el
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costo se puede llegar a desistir de la idea, “ahora todo es costoso” afirman. Hay
quienes sostienen que se han hecho estudios de mercado, pero que no se han visto
resultados y también existe un grupo que refieren a la experiencia de terceros para no
contratar los estudios por malas experiencias.

» Un grupo de consultados sostienen que no les han ofrecido y desconocen los
beneficios de contratar este servicio. Ademas, si no se hace pueden seguir vendiendo,

entonces estiman que pueden seguir sin invertir en estudios de mercado.

Competencia y el marketing:

» Entre los entrevistados, un grupo afirma que se ha visto el marketing de la
competencia y que gracias a eso siguen creciendo.

» La competencia, asegura un grupo de opinantes, al ser empresas grandes pueden
hacerlo, se escucha en la radio a los competidores.

» Un grupo de consultados reconocen que tienen mejor marketing que la competencia y
que algunos usan facebook de manera informal.

» La competencia para otros consultados, no se maneja el marketing a gran escala,
invierte medianamente, no se ha visto mucho el marketing de la competencia, se sabe
que si invierten, pero lo hacen en rangos menores.

» Existe también otro grupo que reconoce que es un aspecto que no les preocupa, debido

a que la competencia gue tienen se encuentra en otras provincias.

Motivaciones para invertir en marketing:

» Las motivaciones para invertir se dan frente a las posibilidades de atraer mas clientes,
por lo tanto, mejorar las ventas y ver mas ganancias, lo que significaria producir y
vender méas. Estiman que si se promociona la marca, el producto “se vende solo”, lo
qgue permitiria seguir dentro del mercado, pues el negocio al ser méas popular,
permitiria mayor participacion. Otro aspecto positivo es el de satisfacer a los clientes,
pues se puede llegar al segmento que se busca. Un factor destacado es que el
marketing mejora el uso de los recursos para llegar al mercado, teniendo mayor
conocimiento para poder invertir, lo que resultaria en un crecimiento de la empresa.

» Entre los aspectos negativos destacados resaltan la falta de dedicacion en el tema de
marketing, pues el trabajo se debe hacer en forma continua. A veces la falta de
resultados inmediatos o realizarse un trabajo diferente al que se busca, puede resultar

en no haber eficiencia y por ello se desestima la inversion en marketing. En otras
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ocasiones, los resultados no son los esperados, hay malas experiencias de empresas a
las que no les ha resultado, pues suponen que si no se maneja técnicamente, es perder

la inversion.

3.10 Conclusiones estudio cualitativo

Antecedentes PYMES v negocios familiares

Motivaciones del negocio

» Algunas personas que han iniciado su negocio, lo han hecho porque anteriormente
habian trabajado en una actividad similar y la experiencia les agrado.

» Un grupo de personas entrevistadas menciona haber iniciado su negocio, por la
necesidad de contar con un ingreso propio.

» También la motivacién de iniciar un negocio, ha surgido por una necesidad del
mercado, en el cual se vio la oportunidad de negocio.

» Por altimo, otro grupo de personas decidié continuar con el negocio familiar, lo cual

hizo mas facil tomar la posta a las nuevas generaciones.
Apoyo a pequefia y mediana empresa

» Con respecto a este tema algunos entrevistados, mencionan que las empresas
familiares evitan los consejos, ya que no han sido de mayor ayuda desde su punto de
vista.

» Muchas de las pequefias y medianas empresas no estan regularizadas, algunas estan
completamente abandonadas.

» Algunos entrevistados consideran que las instituciones reguladoras desmotivan a los
emprendedores por los altos impuestos.

» Por un lado, los entrevistados opinan que la Camara de Comercio de Cuenca apoya a
los emprendedores. Un grupo de ellos afirman que cada uno trabaja por su lado y que

no cuentan con incentivos de las autoridades.
PYMES

» Debilidades:
o Falta de conocimiento de las leyes con respecto a los emprendedores.
o Deficiencia en los canales de distribucion, ya que no estan

correctamente promocionados.
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> Fortalezas:

> Amenazas

Los empleados no estan claros sobre las funciones que tienen dentro de
las PYMES.

Rotacion alta del personal, puesto que en algunas PYMES no valoran
su talento.

Algunos de los emprendedores consideran que las PYMES no cuentan
con un capital para invertir.

En otras PYMES afirman que una de las debilidades es la cartera

vencida.

Los entrevistados comentan estar bien posicionados dentro de nuestra
ciudad.

Afirman que al ser una empresa familiar la comunicacion es mas
directa y la toma de decisiones es mejor.

La perseverancia es otra de las fortalezas que ven los emprendedores al
momento de iniciar y continuar con su emprendimiento.

La experiencia que han venido adquiriendo con el pasar del tiempo.

Una de las principales amenazas que perciben son las leyes y
normativas que impone el gobierno para seguir recaudando impuestos.
El mal estado de las vias impiden el transporte adecuado de los
productos.

La competencia desleal y los productos que ingresan al pais
ilegalmente.

La falta de facilidad en los créditos para los emprendedores.

Para los que importan, los productos las salvaguardias es una gran

amenaza.

» Oportunidades

o

El gobierno esta impulsando que se consuma el producto nacional con
las salvaguardias que se implemento, para algunos emprendedores esta
es una oportunidad ya que son productores.

La ubicacion es algo importante para poder atraer a sus clientes.
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Conocimientos previos

» Antes de iniciar sus negocios reconocen no haber tenido conocimientos previos, sin
embargo con el pasar del tiempo fueron adquiriendo experiencia en la actividad
emprendida.

» Otros entrevistados mencionan tener conocimientos del negocio por ser una actividad
familiar.

» También hay personas que se prepararon para poder emprender una empresa. Por otro
lado, algunas personas han tenido experiencia laboral y decidieron desempefiarse en lo

que trabajaban antes, pero de manera independiente.
Aporte de las PYMES a la ciudad:

» Uno de los principales aportes, segun los entrevistados es la generacién de empleo en
nuestra ciudad, ya que la mayoria de las empresas son PYMES y generan facilidades
al ofrecer las plazas de trabajo.

» Asumen que ofrecen un buen servicio a sus clientes porque cumplen con la necesidad
de los mismos.

» Laeconomia de nuestra ciudad se mantiene a los emprendimientos de los cuencanos.
Negocios familiares

» Los entrevistados opinan que los negocios familiares se han iniciado en nuestra ciudad
porque un familiar quiso ser distinto.

» Una caracteristica de los negocios familiares, es la carencia de procesos en cualquier
actividad que se haga dentro de la PYME.

» Launién familiar ha hecho posible que en la ciudad se puede brindar empleo.

» Con el pasar del tiempo las PYMES han ido generando recursos, los cuales estan

destinados para las futuras generaciones de las familias cuencanas.

Acerca del marketing

Acerca del marketing

» Saben sobre el marketing y sus ventajas, sin embargo afirman que no les ha sido de
mucha utilidad.
» Un grupo de emprendedores cuencanos, opinan que el marketing es destinado solo

para empresas grandes a un costo alto.
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» Desde el punto de vista de los emprendedores, algunos estiman que en nuestra ciudad
hay un poco de conformismo en las PYMES vy la herramienta del marketing es mal
utilizada, si bien es cierto algunas saben que es marketing y para queé sirve, su acceso a
este conocimiento ha sido de manera empirica.

> Dentro de la entrevista planteada se consultd acerca de segmentacion,
posicionamiento, diferenciacion, definicion, cliente y fidelidad, todos estos términos
son conocidos por un grupo de personas, que se han preparado sobre el tema de

marketing y otros conocen de manera empirica por la experiencia adquirida.
Marketing de las PYMES

» Hay dos grupos opuestos en este tema, por un lado las PYMES que si utilizan el
marketing y hasta cuentan con un plan y por otra parte los negocios que aplican
estrategias sin contar con un estudio de mercado, el cual pueda ayudar para utilizar el

marketing.
Manejo de ofertas y promociones

» En general los entrevistados conocen sobre el tema de ofertas y promociones, sin

embargo un grupo menciond no utilizarlas ya que la gente mas acude por “noveleria”.
Fijacion de precios

» Las PYMES cuencanas fijan los precios de la siguiente manera:
o Segun la calidad del producto
o Alquiler del local
o Mano de obra
o Materia prima
o Precios segun el mercado

o Ganancia para la PYME
Diferencias con la competencia directa

» Opinan que se diferencian de las demas PYMES por la atencién al cliente, las
facilidades de pago, una filosofia distinta, los diferentes disefios y la exclusividad en

tus productos o servicios.
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Estrategias para atraer clientes

» Entre las principales estrategias esta el brindar promociones, dar tarjetas a los afiliados

y contar con publicidad.

Redes sociales

Preferencia de los medios tradicionales o digitales

» Actualmente los medios tradicionales se siguen utilizando, ya que algunos todavia no
tienen acceso a la era digital, pero los que si acceden a medios digitales lo estiman
como una forma efectiva y barata para comunicar los productos o servicios que ofertan

las empresas.
Redes sociales usadas

» Las redes mas utilizadas por las PYMES cuencanas, son Facebook y Whatsapp. La
primera porque es un medio que se puede comunicar inmediatamente, hay la
posibilidad de contar con amigos que ayuden compartiendo la informacion de la
empresa, también se puede contratar publicidad. Por otra lado hay puntos negativos
respecto al uso de esta red, ya que la competencia puede ver las estrategias,
promociones, disefios y emularlos.

» Con respecto a Whatsapp afirman que el contacto es mas directo con el o los clientes.
Utilidad de las redes sociales

» Se puede dar a conocer de manera inmediata el mensaje que se pretende difundir a
todos los clientes.

» Los entrevistados consideran que con estos medios digitales se puede interactuar muy
facilmente con los clientes, es decir, hay una retroalimentacion. Por otro lado un grupo

de personas, consideran que todavia les falta mas capacitacion sobre el tema.

Motivaciones para invertir en marketing

Importancia del marketing

» Entre los puntos importantes del marketing para las PYMES cuencanas se destacan el
considerar a esta herramienta como una manera de llegar al cliente y vender los

productos. Para algunos es el eje motor de la empresa y les permite crecer.
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>

Algunos entrevistados mencionan que deben estar a la vanguardia frente a la
competencia y una de las herramientas que les podria ayudar con esto es el marketing.
Sin embargo, otros consideran que invertir en esta herramienta es muy costoso y que

es un servicio que no esta destinado para PYMES.

Sobre la inversion en estudios de mercado

>

Invertir es este tipo de estudio para un segmento de emprendedores cuencanos es
valorado positivamente ya que han podido trabajar con un criterio mas técnico. Otro
sector de emprendedores, no piensan invertir en esta herramienta por testimonios de
terceros, los cuales no ven resultados favorables y consideran haber hecho un gasto

innecesario.

Competencia y el marketing

>

>

Mencionan que su competencia si hace uso del marketing, pero de una manera
moderada, a veces hasta sin fundamentos por el desconocimiento de esta herramienta.
Otros entrevistados comentan haber visto las acciones que toman sus competidores
para emularlas.

Tienen la idea de que el marketing esta destinado para empresas grandes.

Motivaciones para invertir en marketing

>

>

Entre las principales motivaciones para invertir en marketing se mencionan las
siguientes:
o Vender més el producto o servicio, por lo tanto obtener mas ganancias.
o Atraer nuevos clientes.
o Mayor participacion en el mercado.
o Satisfacer a sus clientes para retenerlos.
o Optimizacion de los recursos para favorecer al crecimiento de la
empresa.
Por otro lado, algunos entrevistados consideran que no invertirian en marketing por las
siguientes razones:
o Escostoso y pocos invierten en esta herramienta.
o Falta de dedicacion al tema por desconocimiento.
o Los resultados no son inmediatos y no son los esperados.

o Se dejan guiar para las malas experiencias de otras empresas.
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3.11 Recomendaciones estudio cualitativo

>

Para iniciar cualquier tipo de emprendimiento es recomendable conocer las bases
sobre el negocio que se piensa emprender, conocer su competencia, al pablico al que
se va a dirigir, difundir o promocionar la idea, de lo contrario el emprendimiento esta
destinado al fracaso.

Los pequefios emprendedores deben considerar la idea dejarse asesorar, igualmente
compartir experiencias con las demas PYMES, con la finalidad de mantener a las
empresas en una constante retroalimentacion, principalmente en lo que respecta a sus
entidades reguladoras.

Mantener una estructura organizada, en donde se valore la calidad del personal. Tener
claras las funciones que debe cumplir cada empleado, permitira optimizar los recursos
y sobre todo que el mismo empleado genere una buena imagen de su empresa. Es
importante mencionar que el cliente interno (empleado) ayudard a comunicar cosas
positivas de su lugar de trabajo.

En una época como la que esta atravesando nuestro pais, es importante estar pendiente
del entorno, puesto que se podrian presentar oportunidades para implementar dentro
del modelo de negocio.

Es necesario que los emprendedores continllen mejorando su atencién al cliente,
mediante la aplicacion de estrategias como un CRM, donde tengan una base de datos
sobre sus clientes y puedan ofrecerles algun producto o felicitarles por su cumplearios.
Lo sustancial es hacerle sentir al cliente importante y que por la tanto siga
frecuentando el negocio. Esto ayudara a que siga creciendo el emprendimiento y
continte generando empleo para los cuencanos.

Las entidades reguladoras de las pequefias y medianas empresas cuencanas, deberian
comunicar sobre las ventajas que tiene el marketing, ya que segun los resultados del
estudio no les ha servido de mucho.

Es conveniente que las PYMES se empapen de las ventajas que les podria traer al
utilizar el marketing, esto les ayudaria a administrar correctamente su negocio y saber
cémo esta actualmente su mercado, mediante técnicas de investigacion cualitativa y
cuantitativa.

Con la utilizacion del marketing se podria conocer qué oferta o promocion

implementar en el negocio segln el publico al que se dirige, saber qué producto poner
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gue promocion y sobre todo que comunicar, haciendo que sean mas efectivas las
ofertas y promociones.

Actualmente, hay una “disputa” entre los dos modos de ejecutar la comunicacion: los
tradicionales y los digitales. Por un lado, estan los tradicionales en los que algunos
entrevistados confian, sin embargo, también estan apostando por los digitales. En base
a lo anterior, seria conveniente utilizar ambos medios, dependiendo siempre de lo que
pretendemos comunicar y a quién dirigiremos ese mensaje, no es lo mismo tratar de
comercializar un producto para jovenes universitarios que para personas adultas, ya
que la poblacion joven estard mas familiarizada con las redes sociales.

Seria beneficioso que los emprendedores cuencanos, no vean como un gasto
innecesario y conozcan los beneficios de un marketing correctamente aplicado,
motivarles a que se interesen sobre el tema y cambien la percepcion negativa que

actualmente tienen.
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CAPITULO 4

Investigacion cuantitativa: metodologia, aspectos técnicos y principales hallazgos

4.1 Herramienta técnica

Para cumplir con los aspectos cualitativos, se implementd una encuesta personal supervisada,

con una duracion de diez minutos aproximadamente.

4.2 Publico objetivo

Las personas objeto de este estudio fueron pequefios y medianos emprendedores que debian
ser las personas a cargo o bien los duefios de la PYME.

4.3 Alcance geografico

La encuesta personal fue aplicada en las parroquias donde mas se concentran las PYMES de

la zona urbana de Cuenca.

Tabla 4: Tabla metodoldgica encuesta personal

Ficha técnica: estudio cuantitativo

PUBLICO OBJETIVO Pequefios y medianos emprendedores de todos los
sectores econémicos segun datos del INEC

2. HERRAMIENTA TECNICA Encuesta personal supervisada de 10 minutos de
duracién aproximadamente.

3. ALCANCE GEOGRAFICO Cuenca.

4. ENCUESTAS PROPUESTAS 385 encuestas.

5. NIVEL DE CONFIANZA 95%

6. MARGEN DE ERROR 5%

7. ALCANCE GEOGRAFICO Cuenca

8. COBERTURA Urbana

Elaboracion: el autor
4.4 Planteamiento encuesta personal

La encuesta tuvo un tiempo estimado de diez minutos y un riguroso control de calidad. Es
necesario aplicar una herramienta correcta para cumplir con los objetivos planteados e ir

corrigiendo errores.

Puntos del cuestionario: se utilizaron preguntas filtros, abiertas, cerradas, opcion multiple y
escalas de Likert, éstas ultimas consisten en una escala con un nivel ordinal. “Likert tenia dos

preocupaciones, y por ello cre6 su método de construccién de la escala. Sus preocupaciones
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eran: asegurar que todos los items midieran la misma cosa y eliminar la necesidad de un

grupo de jueces para analizar los items.” (Monhammad, 2003)

» Preguntas filtros: estas preguntas son las que determinan si se contestan las
interrogantes que le siguen.

» Preguntas cerradas: las opciones de respuesta ya estan dadas y se sefiala una.

» Preguntas de opcidén multiple: al igual que las cerradas las respuestas ya constan
en el formulario, la diferencia es que se puede seleccionar mas de una.

» Preguntas abiertas: son de gran utilidad al momento de profundizar un poco la
informacion, ya que se puede pedir al encuestado que explique el porqué de su
respuesta.

» Escala: la escala que se seleccionara serd del 1 al 10, donde 1 es la mas baja
calificacion y 10 la mas alta. Esta escala ayudara a tener calificaciones mas amplias
sobre el agrado y desagrado de la utilidad del marketing en las empresas.

» Informacion de la entrevista: contiene las preguntas que permiten verificar o
controlar las variables de muestreo.

> Clasificacion estadistica: hace referencia a las preguntas de segmentacion como
género, edad, nivel de ingresos, nivel de estudios, estado civil, etc.

» Datos de control del formulario: consta de informaciéon sobre las fechas y el

personal a cargo de la investigacion.

Control de calidad

Una vez realizadas las encuestas, se ordené los formularios por encuestador. Se verifico el
50% de las encuestas de cada persona que trabajé en campo. Para la verificacion del trabajo
realizado se designo tres estaciones de call center que laboraron las ocho horas diarias por

cada estacion.

Las labores de las estaciones designadas para el control de calidad son las siguientes:

e Ordenar los formularios segun los encuestadores.

e Llamar a los nimeros celulares y convencionales que constan en las encuestas.

e Explicar a la persona encuestada el objetivo de la llamada para que ayude
comprobando la informacidn proporcionada en el formulario.

e Revisar la coherencia y consistencia de la informacion.
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e Cotejar las respuestas que constan en las encuestas, con los datos que le
proporcionaran via telefonica y esto se lo hace mediante la verificacion de los ingresos
anuales, el nimero de empleados, tiempo de duracion de la encuesta y preguntas
claves que estén vinculadas al objetivo del estudio.

e Colocar observaciones si estd aprobada o rechazada la encuesta (si una encuesta se
anula se procedera a repetirla).

e Proporcionar un reporte de todas las encuestas confirmadas.
4.5 Planteamiento de la muestra

La muestra es una porcion de la poblacion, a partir de la cual se realiza generalizaciones del
universo en estudio. La metodologia estadistica que permite realizar encuestas bajo algunas

condiciones dadas se denomina “encuesta por muestreo”.

Para la investigacion de este estudio se aplicd un muestreo aleatorio estratificado que segun
Monhammad (2003, pag. 208) es un muestreo probabilistico en el que se divide a la poblacion
en grupos o clases con base en alguna(s) variables(s) y después se toma el muestreo de cada

grupo. Se denota al tamafio de la muestra como “n” y al tamafio de la poblacién como “N”.

En toda investigacion de mercado es importante hacer el célculo del tamafio de la muestra en
las fases previas de la investigacion, puesto que ayudara a obtener resultados mas fidedignos
de la informacion que se pretenda levantar, también determina el grado de error maximo

permisible.

Para establecer el tamafio de la muestra, 0 nimero de encuestados, se aplica un nivel de
confianza del 95% y un margen de error del 5%, reflejado en la formula que se muestra en la

siguiente figura:
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Figura 14. Tamafio de la muestra

Variables dicotomicas
Poblaciones finitas
N < 100.000

Z2*N*P(1-P)
(N-1)*e2+Z22*P(1-P)

=}
|

z = Nivel de confianza 95% —=> 1,96
N = Tamafio de la poblacion 25.103
P = Porcentaje de la poblacion que posee la caracteristica
e = Error maximo 5%
n = 1,962 * 23.738 * 0,50 (1 - 0,50)
(25.103 -1) * 0,052 + 1,962 * 0,50 (1 - 0,50)
n = 25.103 = 378,0576921
60,3029
n = 385 encuestas

0,50

Fuente: (Namakforoosh, 2004)
Elaboracion: el autor

Detalle de la formula

n: Tamafo de la muestra

Z?: Nivel de confianza 95% (1.96)

N: Universo o poblacion (28246 empresas grandes y pequefias)
p: Probabilidad de éxito 50%

g: Probabilidad de fracaso 50%

e: Margen de error 5%
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Figura 15. Muestra estudio cuantitativo

Matriz (o
Sector economico Unico  Administracion  Sucursal Total Porcentaje  N.encuestas
Central)
Agricultura, ganaderfa, silviculturay pesca. 46 5 3 54 0% 1
Explotacion de minas y canteras. 5 2 3 10 0% 0
Industrias manufactureras. 3507 199 267 3973 14% 54
Suministro de electricidad, gas, vapor y aire acondicionado. 3 2 1 6 0% 0
Distribucion de agua; alcantarillado, gestion de desechos y actividades de saneamiento. 10 2| 12 0% 0
Construccion. 126 4 11 141 0% 2
Comercio al por mayory al por menor; reparacion de vehiculos automotores y motocicletas. 12254 412 926 13592 48% 185
Transporte y almacenamiento. 268 2 130 440 2% 6
Actividades de alojamiento y de servicio de comidas. 2373 54 130 2557 % 35
Informacion y comunicacion. 775 18 62 855 3% 12
Actividades financieras y de seguros. 63 23 167 253 1% 3
Actividades inmobiliarias. 164 10 14 188 1% 3
Actividades profesionales, cientificas y técnicas. 1080 26 4 1150 4% 16
Actividades de servicios administrativos y de apoyo. 282 18 55 355 1% 5
Administracion publica y defensa; planes de seguridad social de afiliacion obligatoria. 131 3 37 171 1% 2
Ensefianza. 517 19 72 608 2% 8
Actividades de atencion de la salud humana y de asistencia social. 1313 70 80 1463 5% 20
Artes, entretenimiento y recreacion. 268 9 30 307 1% 4
Otras actividades de servicios. 1917 53 138 2108 7% 29
Actividades de organizaciones y 6rganos extraterritoriales. 1]- 2 3 0% 0
TOTAL 25103 971 2172 28246 100% 385

Fuente: INEC censo 2010
Elaboracion: el autor
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4.6 Formulario encuesta personal

Figura 16. Formulario pagina 1

| ENCUESTA PYMES CUENCA |
Buenos dias/tardes mi nombre es_____, soy estudiante de la Universidad del Azuay, me encuentro realizando un estudio sobre el conocimiento de
marketing en las PYMES de Cuenca ¥ las motivaciones que tendrian para invertir en esta herramienta.

! T Qb.- LEn qué considera que aportan las PYMES Otros !
Q1l.- Nimero de empleados (pequeia y mediana empresa) de Cuenca? | |
Pequefias 10 - 49 (6] (respuesta inica) (espontaneo) o 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Medianas 50 -99 O Generan fuentes de empleo O O O O O O 0 O O O 0

Aportan a la economia (] OO0 OO0 00O O0OO0OO0O0
Crecimiento de la ciudad (0]

Q2.- {Su empresa es un negocio familiar? Atraen turistas (0]

Si (0] IraQ3 Ns/Nc¢ (0]

No O IraQ5 Q6.- De las siguientes frases indiqueme si esta de acuerdo o en desacuerdo

Total Bastante Niacuerdoni Bastante Total

Q3.- De manera general ¢usted considera que do d d
estos negocios familiares tuvieron algunas bases Las empresas familiares trabajan por su cuenta (0] (0] (0] (0] (0]
para iniciarlos? Las PYMES estan regularizadas (0] (] (0] (0] (0]

Si (0] Falta apoyo a las PYMES cuencanas (] O (6] (] (]
b0 0 Poca informacion de las PYMES cuencanas, sobre O O 0 0 0
Q4.- ¢éQué motivaciones tuvo o tuvieron sus come:ceberiadninistransihegocial
familiares para iniciar esté actividad? (RM) E Deficiente antencion al cliente (@] (@] (@] (0] (@]
Trabajo propio O Desde su incio han innovado el negocio (@] O (0] (0] (0]
Falta de empleo O
Estabilidad laboral O Q7.- ¢Usted a largo plazo pretende ampliar su
Sustento para la familia O negocio?

Malas experiencias en trabajos o) Si (0]
con relacion de dependencia No (]

$2 CONCEPTOS BASICOS

Q8.- Desde su punto de vista ¢écomo define el Q12.- LQué tipo de promociones ha utilizado? Q16.- ¢{Por qué considera que esta en la mente
termino marketing? (respuseta multiple) (esponténeo) de su cliente (consumidor)?

[ | Premios (6] [ |
o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Sorteos de regalos (6] o 1 2 3 4 5 6 7 8 9
000000O00O0DO0 Dos por uno 0 00 0O00O000O0O0O0
00000 0O0OO0OO0OO0O0 Muestras del producto 0 OO0 0000O0O0O0ODO0

Concursos (6]
Q9.- Desde su punto de vista {como define el Descuentos O Q17.-Para usted qué es una:
termino cliente? Ofertas O Aspecto interno
] A) Fortaleza
o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Q13.- Desde el tipo de negocio que usted tiene | |
OO0 000000 O0OO0 ¢sabe quiénes son sus clientes potenciales? 0o 1 2 3 5 6 7 8 9
00O 000O0O0OO0OO0DO Si 0 IraQl4 000000 00O0OO0
No 0] Ira Q15 00O 0O00O0O0O0

Q10.- ¢Cémo capta la atencion de sus clientes? B) Debilidad
(respuesta multiple) (espontdneo) Q14.- Indiqueme por favor ¢Quiénes son sus |
Generando confianza (0] clientes? o 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Buena atencion al cliente O | OO0 OO0 0O 0O0OO0OO0O0
Productos de calidad O 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 O O O O O O o o O O
Proyectando una buena imagen O OO0 00 0O 0O0O0 Aspecto externo
Personal capacitado O OO0 00000 0O0O0 C) Oportunidad
Comodidad del negocio O [ |

Q15.- {Considera que esta en la mente de su o 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Q11.- ¢Ha utilizado promociones en su negocio? cliente (consumidor)? OO0 OO0 00 0O0O0O0
Si (0] IraQl2 Si (o) Ira Q16 OO0 0 (6] O 0 0O0
No (0] IraQi3 No O IraQl7 D) Amenaza

|
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
000000 O0O0O0OO0
OO0 O0O00O0O0O0O0ODO0

Q18.- ¢Considera que el marketing es una Q21.- Cree que en nuestra ci nvierte Otros
herramienta util para su negocio? en marketing por: (respuesta multiple) | |
Si (0] IraQl9 (espontdneo) o 1 2 3 4 5 6 7 8 9
No (0] IraQ20 Costoso (0] OO0 00000 0OO0OO0

No se ven resultados (] OO0 OO0 000 O0OO0O0
Q19.- ¢Por qué considera que S es util? Malas experiencias O
H4—| Desconocimiento de esta Q23.- {Usted utiliza las siguientes acciones,
0o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 herramienta o estrategias o herramientas para dar a conocer
OO0 000000 O0OO0 Consideran innecesario (] su negocio? (leer opciones)
OO0 0000000 O0 Destinado a empresas grandes (0] Si No
Uso de redes sociales 0O 0
Q20.- ¢Por qué considera que NO es util? Q22.- {Qué le motivaria a invertir en marketing? Medios convecionales OO0
| {r ta tnica) (espontdneo) Planteamientos de objetivos O 0
o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Vender mas (@] Publicidad 0O 0
OO0 0000000 O0 Atraer nuevos clientes (0] Pagina web OO0
OO0 000000 O0OO0 Mejorar la atencion al cliente O Paginas amarillas O 0
Dar a conocer mas el negocio (]
Optimizar recursos O 1

Elaboracion: el autor



Figura 17. Formulario pégina 2

Q24.- i Estaria dipuesto a contratar a un experto Si

en marketing de planta?

No

O Q25.- ¢ Estaria dipuesto a contratar a un consultor Si O
(0] externo que le asesore en marketing? No (0]
S4 PLAN DE MARKETING |

Q26.- ¢ Actualmente cuenta con un plan de
marketing? (Si reponde Sl pasar Q32)

si
0]

No
Q27.- ¢En qué le ha ayudado este plan de
marketing?

IraQ27
IraQ28

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9
0000000O0O0DO0
0O0O0O0O0O0O0CO0OO0OO
Q28.- ¢Usted cree qué es necesario plantear un
plan de marketing en su negocio?
Si (0]
No 0

Q29.- ¢ Por qué considera que es necesario el
plan de marketing?

IraQ29
IraQ30

OO~
leleRy
OO~
OO w
(el
OO w
OO«
OO~
OO«
OO«

Q30.- ¢Por qué considera que no es necesario el
plan de marketing?

O~
QOw
[@F
QOw
O
O~
O

0 2 9
0 0 0
00 000000O00O0

Q41.- ¢Utiliza redes sociales para su negocio?

Q31.- ¢{Cuanto estaria dispuesto a pagar por un
plan de marketing?

De 1001 a 2000 O
De 2001 a 3000 O
De 3001 a 4000 (0]
De 4001 a 5000 (0]
Mas de 5000 0

Q32.- {Considera que un plan de marketing
ayudaria a mejorar las ventas?
0

Si
0

No
Q33.- ¢Brinda capacitacion a sus empleados en
atencion al cliente?

si
0

No
Q34.- {Sus empleados conocen el producto o
servicio que ofrecen?

i
0

No

Q35.- El personal que esta a su cargo ées
motivado por el buen desempefio dentro del

trabajo?
Si (0]
No (0]

Q44.-¢Con qué frecuencia se conecta a las redes

Q36.- ¢{Tiene identificado a su competencia?

Si 0
No (0]
Q37.- éConoce si su competencia ofrece
promociones?

Si 0
No 0

Q38.- Segun su criterio ¢en qué se diferencia de
su competencia?

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9
00000000QQO0
00000O00O0O0O

Q39.- {Caal seria su principal desventaja frente

a Su C¢ 1cia?

o 1 2 3 4 5 6 7 8
0000000O00O0Q
000000O0O0O

]
0
0

Q40.- ¢En base a que definieron el precio de sus

productos o servicios?

0
0]
0]

(oloXy
OO~

3
0
0

OO =

5
0
0]

OO«
QO ~
OO =
OO«

Q47.- ¢Desde su punto de vista cual considera

{Remitirse Q23) sociales? que tiene mas impacto?
Si O IraQ42 Todos los dias O Medios tradicionales O Ira Q47
No O IraQd6 De 3 a 4 veces por semana O Medios digitales O Ira Q48
De 1d 2 veces a lasemana (0] Ambos (0] Ira Q49
Q42.- ¢Qué redes sociales utiliza? {respuesta Menos de una vez a la semana (0]
multiple) Q48.- ¢Por qué tienen mas impacto los medios
Facebook 0 Q45.- ¢Contesta alguna inquitud o tradicionales ?
Twitter 0 requerimiento de sus clientes en las redes |
Whatsapp 0 sociales? 0o 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Instagram 0 Si 0 00000000CO0O0
Snapchat 0 No 0 0O00000OO0OO0OO0O
Q43- ¢Por qué razon utliza las redes sociales? Q46.- Considera qué los medios digitales son: Q49.- éPor qué tienen mas impacto los medios
{respuesta multiple) (espontdneo) Muy buenos 0 digitales ?
Nueva tendencia 0 Buenos 0 I_g_ |
Muchas personas las utilizan O Ni buenos ni malos O 0 1 2 3 4 5 6 7 8 )
Tener contacto con el cliente (0] Malos (0] OO0 00000 0O00O0
Promocion de productos o servicios (0] Muy malos (0] OO0 00000 0O00O0
No tiene costo (0]
S6 DATOS DE SEGMENTACION |
Q50.- Género Q53.- Nombre de la empresa Q56.- Actividad economica
Masculino 0 Agricultura, ganaderia, silviculturay pesca. ()
Femenino (0] Industrias manufactureras. (0]
Construccion. 0O
Q51.- ¢Cudl es su ultimo grado de estudios? Q54.- Direccion Comercio al por mayor y al por menor;
Ninguno/ no ha terminado O Calle principal reparacion de vehiculos automotores y O
Termind primaria 0 Transporte y almacenamiento. 0
Termind secundaria 0 Actividades de alojamiento y de servicio de
Titulo técnico /educacion técnica o Calle secundaria comidas. O
Terming superior (universidad). (0] | Informacién y comunicacién. (0]
Doctorado (0] Actividades financieras y de seguros. (0]
Se abstiene (0] Actividades inmobiliarias. (0]
Q55.- Codificador Actividades profesionales, cientificas y 0
Q52.- Parroquia | Jtécnicas.
| | 0o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Actividadesde serviciosadministrativosy de 0
o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 OO0 000000 0 O apoyo
000000000O0 000O00O0CO0O0O0O0O Administracion publica y defensa; planes de 0
0000000CO0O0O seguridad social de afiliacion obligatoria.
Ensefianza. (0]
Actividades de atencién de la salud humana 0
y de asistencia social.
Artes, entretenimiento y recreacion. 0
Otras actividades de servicios. 0 2

Elaboracion: el autor
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4.7 Proceso de levantamiento

El proceso de recoleccion de la informacion se realizé6 por un grupo de 12 personas,
distribuidas en las parroquias urbanas de la ciudad de Cuenca, principalmente enfocadas en
las zonas de alta concentracion de las pequefias y medianas empresas, como son la Feria
Libre, Parque Industrial, Centro Histérico, Av. Gil Ramirez Déavalos, Totoracocha, entre
otras. Se formaron dos grupos integrados por un supervisor y cinco encuestadores, 10s grupos

contaron con una capacitacion previa al levantamiento de informacion.

Las encuestas fueron levantadas en las zonas de alta concentracion, donde estan ubicadas la
mayor cantidad de PYMES, de esta manera se obtuvieron distintos criterios de la mayoria de
los sectores econdmicos de la ciudad, los mismos que segun datos del INEC, se dividen de la

siguiente manera:

o Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca.

o Industrias manufactureras.

o Construccion.

o Comercio al por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos automotores y
motocicletas.

o Transporte y almacenamiento.

o Actividades de alojamiento y de servicio de comidas.

o Informacién y comunicacion.

o Actividades financieras y de seguros.

o Actividades inmobiliarias.

o Actividades profesionales, cientificas y técnicas.

o Actividades de servicios administrativos y de apoyo.

o Administracion publica y defensa; planes de seguridad social de afiliacion obligatoria.

o Ensefanza.

o Actividades de atencion de la salud humana y de asistencia social.

o Artes, entretenimiento y recreacion.

Durante el trabajo de campo, cada supervisor se encargd de revisar los formularios que son
llenados por el personal a su cargo, de tal manera de ir controlando los filtros, el correcto

Ilenado de las encuestas y que se haga el levantamiento.

Los supervisores, ademas de revisar y observar el trabajo en campo, también realizaron el

post control de calidad de la informacion recolectada, de dos maneras: la primera via
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telefonica, para verificar el sector econdémico, tiempo de duracién de la encuesta, nimero de
empleados y los ingresos anuales, asi como las distintas preguntas de las secciones planteadas
para la investigacion; la segunda a través de una visita personal del supervisor a los
emprendedores que respondieron a la encuesta, para comprobar la veracidad de la
informacion. También fue su responsabilidad el control de la muestra de los sectores

econodmicos que fueron estudiados.

4.8 Procesamiento de la informacion

En este punto se continuara con el procesamiento de datos, de la siguiente manera:

1. Programacion de encuesta: este procedimiento se realizd mediante el programa
Remark, que consiste en ir ingresando todas las preguntas del cuestionario.

2. Cierre de preguntas abiertas: este procedimiento consistio en verificar e ir
asignando un cddigo a las respuestas que mas se repetian. Lo importante en este paso
es ir asociando la informacion recolectada, con la finalidad de que todas las
declaraciones sean tomadas en consideracion.

3. Caodificacion de los datos levantados: con el cierre de las preguntas abiertas se
obtiene la hoja de codificacién y el equipo a cargo trabajé con la codificacion de todas
las preguntas abiertas planteadas en el estudio.

4. Digitalizacion de encuestas: se realizd6 mediante un escaner de gran capacidad y los
archivos se generaron en formato PDF.

5. Lectura de informacion: a través del programa Remark se realizo la lectura de todas
las encuestas, se reviso toda la base de datos y se guardd en los formatos que se
necesiten (Excel y SPSS).

6. Informe: con la revision de la base se ingresaron los datos al sistema de Propraxis y

se obtuvieron los graficos una vez hecho el informe.
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4.9 Resultados de la investigacion
4.9.1 Seccion 1: Antecedente de las PYMES

Figura 18: Gréafico 1 ;Su empresa es un negocio familiar?

j h
Si

_ o No
Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Como se puede apreciar en el presente grafico, vemos que en nuestra ciudad tenemos un

porcentaje similar entre los que tienen un negocio familiar y uno entre socios.

Figura 19: Grafico 2 De manera general ;usted considera que estos negocios familiares

tuvieron algunas bases para iniciarlos?

Base: 192 (50%) personas afirmaron
tener un negocio familiar.

Si No
Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Segun los resultados del estudio el 46% de los entrevistados consideran que tenian bases al

momento de iniciar su negocio.
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Figura 20: Gréfico 3 (Qué motivaciones tuvo o tuvieron sus familiares para iniciar esta
actividad?

| 3%!

Trabajo Falta de Estabilidad Sustento Malas
propio empleo laboral para la experiencias
familia en trabajos
con relacion
de

dependencia

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

La mayoria, el 19% menciona haber creado su negocio por tener una estabilidad laboral. El

17% aduce que por contar con un trabajo propio y el 16% por la falta de empleo en nuestro
pais.

Figura 21: Gréafico 4 ¢(En qué considera que aportan las PYMES (pequefia y mediana
empresa) de Cuenca?

prs —

Generan fuentes Aportan a la Crecimiento de la  Atraen turistas
de empleo economia ciudad

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Segun los resultados del estudio, los encuestados piensan que las PYMES ayudan a generar
empleo en la ciudad, igualmente que aportan a la economia (30%) y al crecimiento de Cuenca
(11%).
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Figura 22: Grafico 5A de las siguientes frases indiqueme ¢si esta de acuerdo o en

desacuerdo?

39%

8%
2% 2% 1%
—'
o o € o o o o o € o o o
T = B | &8 = = = cT | &8 =
> =} =5 C > ] > o} =5 C 3 >S
(8} (8] (] = 0 (8] [8) Q (] = 0 (8]
© ] = & ® I < I = o ® I
—_ ) Q » o0 (%] 0 —_ ) Q ;] o0 0 n
3] et © o )] O] [ - © o ) O]
"5 c =5 © © ‘5 c =5 © ©
=187 5| °| 8|2 s
© o © (o]
m — s} [
Las empresas familiares trabajan por Las PYMES estan regularizadas
Su cuenta

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Las personas encuestadas, estan bastante de acuerdo en que las empresas familiares trabajan
por su propia cuenta con el 36%. Un 36% afirmo estar de acuerdo con la frase antes
mencionada, por otro lado un porcentaje pequefio estd bastante desacuerdo y en total

desacuerdo, con el 8% y 2% respectivamente.

Con respecto a la segunda frase, las PYMES estan regularizadas se puede constatar que
igualmente estan bastante de acuerdo (39%) y en total de acuerdo tiene el 34%. Con relacion a

las variables negativas el porcentaje es minimo que esta en desacuerdo.

Figura 23: Grafico 5B de las siguientes frases indiqueme ¢si esta de acuerdo o en

desacuerdo?
49%|

45%
36%
—°l L%l 28% M|

2%| 1% %0%

A A
o o el o (@] (@] o el o o
S T g8/ e2| © o T | g8|egs| ©
) @ S 5 c o (] () o S 5 c o o
S S = 9 S > S S S = 9 c > S
o o [ 5 © 3] [S) o (O] 5 Q o
I [ S5 Q Q I I o] S Q @ © o]
— o ® ) ) — o ® » n
© e TP |0 O < Q cf| Do [}
b C — © © = c — © ©

(@] o] o =z ©
[ g | = IS [ g I
@ 5 @ 5
m [ m [
Falta apoyo a las PYMES Poca informacion de las PYMES
cuencanas cuencanas sobre como deben
administrar su negocio

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor
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Cuatro de cada diez encuestados, el 45%, de la frase falta apoyo a las PYMES cuencanas

afirma estar bastante de acuerdo.

En lo que respecta a total de acuerdo el 36% se expresa dentro de esta variable. Dentro de los

aspectos negativos muy pocas personas emitieron su opinion.

Igualmente la mayoria de personas (49%) mencionan estar de acuerdo, con que hay poca
informacion de las PYMES cuencanas sobre como deben administrar su negocio, por otro

lado el 28% afirma estar de acuerdo con esta frases.

Figura 24: Grafico 5C de las siguientes frases indiqueme ¢si esta de acuerdo o en
desacuerdo?
49%|

34%| 37%|
21%| @l 18%

w
X
T_
N
X

Total acuerdo
Ni acuerdo ni
desacuerdo
Bastante
desacuerdo
Total acuerdo
Ni acuerdo ni
desacuerdo
Bastante
desacuerdo
Total desacuerdo ‘Oo
Y

Total desacuerdo

Bastante acuerdo
Bastante acuerdo

Deficiente atencion al Desde su inicio han
cliente innovado el negocio

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

En estas dos ultimas frases, se puede apreciar que en la deficiente atencion al cliente, los
encuestados comentaron ni estar de acuerdo ni en desacuerdo, lo cual se ve representado en el
46%. En cuanto a las variables total acuerdo y bastante acuerdo, las personas entrevistadas se

manifestaron con el 21% y 25% respectivamente.

Por dltimo el 49% opina sentirse bastante de acuerdo con la frase, desde su inicio han

innovado el negocio. Muy pocas personas comentaron no estar de acuerdo con esta frase.
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Figura 25: Gréfico 6 ¢Usted a largo plazo pretende ampliar su negocio?

Si No

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Nueve de cada diez personas, pretenden ampliar su negocio a futuro, mientras que un

porcentaje reducido no piensa hacerlo.

4.9.2 Seccion 2: Conceptos basicos

Figura 26: Gréafico 7 desde su punto de vista ¢cémo define el termino marketing?

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Segun los resultados del estudio, vemos que el 30% define al marketing como mas

publicidad; el 22%, en cambio, dice que ayuda a promocionar el negocio. Un 20% asegura
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gue hace referencia a un plan de ventas. Por ultimo un 10% menciona que es atraer clientes,

mercado oferta y demanda e importante para una empresa.

Figura 27: Gréafico 8 desde su punto de vista ¢cémo define el término cliente?

1%'!
Fuente de Esencial para Personaque Consumidor  Oportunidad
ingresos la empresa adquiere de superacion

productos

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

El 39% lo define como una fuente de ingresos, mientras que el 30% lo considera esencial para

la empresa y un 24% ve a los clientes como personas que adquieren productos.

Figura 28: Gréfico 9 ;Como capta la atencion de sus clientes?

Generando Buena Productos de Proyectando  Personal Comodidad
confianza  atencién al calidad una buena  capacitado del negocio
cliente imagen

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Siete de cada diez encuestados opinan que la buena atenciéon ayuda a captar més clientes,
mientras que el 32% opina que los productos de calidad es otra opcién de captar mas
consumidores; el 23% por la confianza que puedan generar y un 15% trasmitiendo una buena

imagen de la empresa.
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Figura 29: Gréfico 10 ¢Ha utilizado promociones en su negocio?

a

Si No

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Més de la mitad de los encuestados, el 72%, menciona haber utilizado promociones en su

negocio, mientras que un 28% no ha utilizado esta estrategia.

Figura 30: Gréfico 11 ¢ Qué tipo de promociones ha utilizado?

Base: 279 (72%) personas han utilizado promociones en su

negocio. 65%
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Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

La mayoria, el 65%, dice que los descuentos es lo mas utilizado dentro de sus empresas. Un

20% considera que las ofertas también se utilizan, luego tenemos los premios y dos por uno
ambos con el 8%.
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Figura 31: Grafico 12 desde el tipo de negocio que usted tiene ¢sabe quiénes son sus clientes

potenciales?

Si No
Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Siete de cada diez personas, el 70%, mencionan saber quiénes son sus clientes potenciales.
Mientras que un 30% desconoce a qué publico se estdn dirigiendo, teniendo como

consecuencia el fracaso de ciertos negocios.
Figura 32: Gréafico 13 indiqueme por favor ¢quiénes son sus clientes?

‘ 18% Base: 279 (70%) personas afirmaron
conocer quiénes son sus clientes.
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Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

De los pequefios emprendedores que estan conscientes, el 70%, comenta que sus clientes son
la poblacion en general y las familias, el cual estd representado en el 18%. Siguiendo la
lectura de este grafico se aprecia un porcentaje de otros del 12%, también se puede apreciar
que segun el tipo de negocio los pequefios y medianos emprendedores, han identificado sus

clientes a los que se estan dirigiendo, sin embargo son porcentajes pequefios por ejemplo
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saben que se dirigen a la empresa publica y privada, constructores, amas de casa / mujeres y

sector automotriz, todas estas variables con el 4%.

Figura 33: Gréafico 14 ;Considera que esta en la mente de su cliente (consumidor)?

Si No

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Segun los resultados del estudio, el 83%, piensa que esta en la mente del consumidor, frente

al 17% que no considera que este presente.

Figura 34: Gréfico 15 ¢Por qué considera que esta en la mente de su cliente (consumidor)?

Base: 321  (83%) personas
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Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Como se puede apreciar las PYMES cuencanas, el 41%, consideran que estan en la mente del

consumidor por la buena atencién que brinda, seguido del 19% que hace referencia a los
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productos de calidad y la trayectoria de la empresa con el 6%. En lo que respecta a los
porcentajes menos representativos, piensan que siempre vuelven y estadn presentes por los
precios econdémicos, ambas variables con el 2%.

Figura 35: Gréfico 16A para usted ¢;qué es una fortaleza?
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Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

El 32% de las personas encuestadas, opina que la buena atencién es una de sus fortalezas,
igual la calidad de los productos y la variedad, con el 23% y 9% respectivamente. Entre los
porcentajes podemos apreciar que consideran una fortaleza a los buenos precios, exclusividad

en los servicios y llegar al cliente, los tres enunciados tienen el 2%.
Figura 36: Gréafico 16B para usted ¢qué es una debilidad?
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Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor
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Tres de cada diez personas encuestadas, el 30%, considera que no tiene ninguna debilidad. Un
19% piensa que carece de una infraestructura, y en tercer lugar la opcion mucha competencia,
con el 8%. Entre las debilidades menos mencionadas tenemos al poco personal, atencion y

falta de insumos / equipos, todas estas tienen un porcentaje del 2%.

Figura 37: Gréfico 16C para usted ¢qué es una oportunidad?

273

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

El 27% ve como una oportunidad las nuevas sucursales, seguido de ampliar el negocio el cual
representa un 15%. Por otro lado dentro de los porcentajes pequefios tenemos, el 4%, por
temporada, seguido de publicidad, con el 3%, y por ultimo la buena atenciéon comentaron un
2% de los emprendedores encuestados.

Figura 38: Gréafico 16D para usted ¢ qué es una amenaza?
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Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor
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Seguln los resultados del estudio mas de la mitad, el 57%, opina que la competencia esta
dentro de sus principales amenazas, seguido de un 15% que piensa no tener algo que afecte a
su negocio, y en tercer lugar, con el 15%, se encuentra la respuesta de impuestos. Un 5% de
los emprendedores cuencanos, ven como algo negativo y que puede afectar a su negocio la

baja economia.

4.9.3 Seccion 3: Utilidad del marketing

Figura 39: Gréfico 17 ¢ Considera que el marketing es una herramienta Gtil para su negocio?

Si No
Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Este grafico evidencia que lo consideran util al marketing dentro de su pequefia 0 mediana
empresa, dado que el 90%, nueve de cada diez encuestados, opina que es una herramienta de
gran utilidad. Solo el 10%, uno de cada diez emprendedores, afirma que no es de gran ayuda

el marketing.
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Figura 40: Gréafico 18 ;Por qué considera que Sl es Gtil?
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Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

De aquel 90% que cree que el marketing es de utilidad, el 28% dice que se dan a conocer mas
los negocios, el 25% porgue atrae a nuevos clientes y un 20% ayuda a mejorar las ventas.
Asimismo lo ven de utilidad al marketing por la publicidad y mejora de calidad del servicio,

ambas opciones con el 4 y 3% respectivamente.
Figura 41: Gréfico 19 ¢Por qué considera que NO es (til?

4% Base: 40 (10%) personas
piensan que el marketing no es
una herramienta util.

2%
1%| 1%| 1%! 1%!
Tiene No es Costoso/ Tiene Empresa Ya tiene
clientes necesario Muchos buenas pequefa buena
fijos ahora gastos ventas publicidad

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Por el contrario, del 10% que asegura que no es de utilidad el marketing, el 4% argumenta
que tiene clientes fijos, seguido del 2% que no lo ve necesario en este momento para su
negocio y porque piensa que son costosos, tiene buenas ventas, es una empresa pequefia y

cuenta con buena publicidad, todas estas respuestas tienen el 1%.
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Figura 42: Gréafico 20 cree gue en nuestra ciudad no se invierte en marketing por:
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Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Mas de la mitad, el 56%, considera que invertir en marketing en nuestra ciudad es costoso,
también cinco de cada diez personas encuestadas, afirma que no invierte en marketing por el

desconocimiento de esta herramienta, el 11% lo considera innecesario y el 10% ha tenido

malas experiencias con esta herramienta.

Figura 43: Gréfico 21 ;Qué le motivaria a invertir en marketing?

57%

12%
3%
(o) O%I
I T T T T 1
Vender mas  Atraer nuevos Mejorar la Dar a conocer Optimizar
clientes atencion al mas el recursos
cliente negocio

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Como se puede apreciar en el presente grafico, el 57% de los emprendedores afirma que
invertiria en marketing para atraer clientes, otra de las razones seria el vender mas con el 28%

y el 12% comunicar a la gente sobre su negocio.
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Figura 44: Grafico 22 ;Usted utiliza las siguientes acciones, estrategias o herramientas para

dar a conocer su negocio?

68%
54%

36%

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Las redes sociales estan en la primera opcidn, el 70%, para dar a conocer el negocio de los
cuencanos, como segunda alternativa el 68% utiliza la publicidad, seguido del 49% que se
plantea objetivos para administrar su negocio, y un 43% que utiliza los medios tradicionales o

convencionales.

Figura 45: Gréfico 23 ;Estaria dispuesto a contratar a un experto en marketing de planta?

o Si No
Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

El 74% de los entrevistados, es decir, siete de cada diez, dice que no estaria dispuesto a
contratar a un experto de planta, frente al 26% que le gustaria tener en su equipo de trabajo a

un experto en marketing.
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Figura 46: Gréafico 24 ¢Estaria dispuesto a contratar a un consultor externo que le asesore en

ﬁ

No

marketing?

j
Si

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Los resultados del estudio indican, que el 64% contrataria a un asesor externo que aporte con

los conocimientos de marketing dentro de su negocio. Con respecto a las repuestas negativas

se puede apreciar que 36% no le interesa contar con un asesor externo.

4.9.4 Seccion 4: Plan de marketing

Figura 47: Gréfico 25 ¢ Actualmente cuenta con un plan de marketing?

71%
/ﬁ
Si

No
Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

La mayoria de las PYMES cuencanas, el 71%, afirman no contar con un plan de marketing,

frente al 29% que menciona disponer de este plan para la implementacién en su negocio, con

la finalidad de cumplir sus metas.
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Figura 48: Gréfico 26 ¢En qué le ha ayudado este plan de marketing?

Base: 110 (29%) personas
comentaron contar con un plan
de marketing.

10%

2%
Atraer mas  Mejorar ventas Darse a Otros Cumplir
clientela conocer objetivos

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

De aquel 29% que cuenta con un plan de marketing, el 10% argumenta que le ha servido para
atraer mas clientes, seguido de mejorar las ventas, el 8%, considera que le ha sido de utilidad
en este aspecto, por ultimo un 5% opina que les ha ayudado para darse a conocer dentro su

mercado.

Figura 49: Grafico 27 ¢Usted cree que es necesario plantear un plan de marketing en su

negocio?

Base: 275 (71%) personas
comentaron no contar con un
plan de marketing.

Si No

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Sobre las personas que no tienen un plan de marketing dentro de su negocio, el 52% considera
conveniente invertir, frente al 19% que lo ve como un gasto innecesario y que no podria

aportar para su negocio.
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Figura 50: Gréfico 28 ;Por qué considera que es necesario el plan de marketing?

18% Basg: 201 (52%) personas
16% consideran necesario contar con
un plan de marketing en su
negocio.
9%
4%
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1%!

Atraer Aumentar Darse a  Estabilidad Mas Hay que Otros
nuevos ventas conocer de la publicidad innovar
clientes mas empresa

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Del 52% de las personas encuestas que cree conveniente invertir en un plan de marketing, el
18% invertiria para atraer nuevos clientes, un 16% porque ayudaria a aumentar las ventas y el

9% para darse a conocer dentro de su mercado.

Figura 51: Gréafico 29 ¢Por qué considera que no es necesario el plan de marketing?

59 Base: 74 (19%) personas no
H consideran necesario contar con
4% . un plan de marketing en su
3% 3% nenncin
0
2%
2% 2%

No es Tengo Tiene Costoso/ Ns/Nc Otros
necesario clientes fijos buenas Mucho
ahora ventas gasto

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

En cambio, de aquél 19% que no les interesa tener un plan de marketing dentro de su PYME,
el 5% lo ve como algo innecesario en lo que se podria invertir, un 4% opina que tiene sus
clientes fijos y que por lo tanto no tendria un plan de marketing, y por Gltimo un 3%

menciona que tiene buenas ventas.
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Figura 52: Gréfico 30 ¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por un plan de marketing?
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Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Mas de la mitad, el 58%, pagaria por un plan de marketing una cantidad comprendida de entre
1001 a 2000 ddlares, por otro lado las personas que invertirian menos de 1000 ddlares y de
2001 a 3000 ddlares, obtuvieron un porcentaje del 3% ambas opciones. Hay que considerar el

14%, que no supo contestar a esta pregunta.

Figura 53: Gréafico 31 ;Considera que un plan de marketing ayudaria a mejorar las ventas?

Si No

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Los resultados del estudio indican, que de la muestra levantada el 97% piensa que un plan de
marketing seria conveniente para mejorar sus ventas, en comparacion de un pequefio

porcentaje, el 3%, que no lo ve de esta manera.
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Figura 54: Gréfico 32 ¢Brinda capacitacion a sus empleados en atencion al cliente?

Si No

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Segun las personas entrevistadas, otorgan capacitacion a sus empleados en la parte de
atencion al cliente, esto se ve reflejado en el 89% que opina de esta manera. Por otro parte un

11% afirma no brindar capacitacion.

Figura 55: Gréafico 33 ¢ Sus empleados conocen el producto o servicio que ofrecen?

A

Si No

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Del total de los emprendedores entrevistados, el 100% comenta que sus empleados estan al

tanto de los servicios o productos que estan ofertando actualmente.
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Figura 56: Grafico 34 El personal que esté a su cargo ¢es motivado por el buen desempefio

dentro del trabajo?

Si No

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

El 83% de los encuestados afirma que en Cuenca motivan a sus empleados por su buena labor
dentro del trabajo, mientras que el 17% opina lo contrario, lo cual nos demuestra que son

pocos los empleados que no son motivados.

Figura 57: Gréfico 35 ¢ Tiene identificado a su competencia?

Si No

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Segun los resultados del estudio el 95% de los encuestados, es decir, nueve de cada diez, dice
que tiene identificado a sus competidores dentro de su mercado, frente a un porcentaje
pequefio, del 5%, que no ha identificado a su competencia.
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Figura 58: Gréfico 36 ¢Conoce si su competencia ofrece promociones?

a

Si No
Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

La mayoria de las PYMES cuencanas, el 76%, afirma que su competencia ofrece promociones

a sus clientes, en comparacion del 24% que no ve necesario aplicar estas actividades en sus
negocios.

Figura 59: Gréafico 37 Segun su criterio ¢en qué se diferencia de su competencia?
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Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Respecto a su diferencia frente a la competencia, el 33% dice que la calidad es su principal
diferencia, seguido de un 23% que afirma que brindar una buena atencién a sus clientes,
también consideran que los precios, el 16%, es algo que los diferencia de sus competidores.
Entre los porcentajes pequefios, tenemos que se diferencia por ser una empresa conocida y por
sus promociones, ambas opciones con el 2%.
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Figura 60: Gréafico 38 ;Cual seria su principal desventaja frente a su competencia?

36%

ol

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Segln las personas encuestadas, el 36%, afirma no tener ninguna desventaja frente a sus
competidores; el 11% considera que su ubicacién es una desventaja y un 9% ve como una
falencia las instalaciones. Este grafico también indica, que algunos emprendedores consideran
gue no son muy conocidos, les falta calidad en sus productos, no ofrecen ofertas y les hace

falta asesoramiento, cada una de las opciones mencionadas tienen un 3%.

Figura 61: Gréafico 39 ¢En base a que definieron el precio de sus productos o servicios?
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Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

El 34%, tres de cada diez PYMES cuencanas, afirman fijar sus precios segun la calidad del
producto, otros emprendedores, el 19%, por el costo de la materia prima y un 17% en base a

las necesidades de los clientes.
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4.9.5 Seccion 5: Redes sociales

Figura 62: Gréafico 40 ¢ Utiliza redes sociales para su negocio?

Si No

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

El 70% de los entrevistados, es decir, siete de cada diez encuestados, comenta utilizar las

redes sociales en sus negocios, por otra parte un 30% no considera necesario contar con las
redes sociales.

Figura 63: Gréfico 41 ;Qué redes sociales utiliza?

Base: 271 (70%) personas
mencionaron contar con redes
sociales para su negocio.

Facebook Twitter Whatsapp Instagram Snapchat

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

El presente gréfico indica, que la red mas utilizada por las PYMES cuencanas es Facebook
con el 70%, seguido de Whatsapp con el 33% y Twitter un 14%.
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Figura 64: Gréafico 42 ¢Por qué razon utiliza las redes sociales?

Base: 271 (70%) personas
mencionaron contar con redes
sociales para su negocio.

5%
I T T T T 1
Nueva Muchas Tener Promocion de No tiene costo
tendencia personas las  contacto con productos o
utilizan el cliente servicios

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Sobre las personas que utilizan redes sociales, la mayoria de las personas, el 34%, menciona
gue muchas personas las utilizan; el 31% porque es una nueva tendencia y un 14% para tener

contacto con los clientes ofertando sus productos.

Figura 65: Gréafico 43 ;Con qué frecuencia se conecta a las redes sociales?

Base: 271 (70%) personas
mencionaron contar con redes
sociales para su negocio.

Todos los dias De 3 a 4 veces De 1d 2 veces a Menos de una
por semana la semana vez a la semana

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

De aquel 70% que si utiliza redes sociales, el 60% de los entrevistados, es decir, seis de cada
diez personas, mencionan conectarse a las redes sociales todos los dias; un pequefio

porcentaje, el 10%, afirma conectarse de tres a cuatro veces por semana.
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Figura 66: Gréfico 44 ;Contesta alguna inquietud o requerimiento de sus clientes en las redes

sociales?

Base: 271 (70%) personas
mencionaron contar con redes
sociales para su negocio.

Si No
Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

De ese 70% de personas que tienen redes sociales en su negocio, el 65% afirma responder los

distintos requerimientos de sus clientes especialmente en Facebook.

Figura 67: Gréafico 45 Considera qué los medios digitales son:

Muy buenos Buenos Ni buenos ni Malos Muy malos
malos

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Segun los resultados del estudio la mayoria considera entre muy buenos y buenos a los
medios digitales, ambos con el 42 y 47% respectivamente, por otra parte ni buenos ni malos

opinaron un 10% de las personas entrevistadas.
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Figura 68: Gréfico 46 ;Desde su punto de vista cual considera que tiene méas impacto?

50%

Medios tradicionales Medios digitales Ambos

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Actualmente en una sociedad cada vez mas digital, los emprendedores cuencanos han optado
por utilizar los medios digitales con el 50%; una combinacién de los medios tanto

tradicionales como digitales, se puede apreciar que un 48% hace uso de estas dos formas de
comunicacion.
Figura 69: Gréafico 47 ;Por qué tienen mas impacto los medios tradicionales?

Base: 9 (2%) personas consideran
que tienen mas impacto los
medios tradicionales.

Llega directo al Mas frecuentadas Da a conocer sus

consumidor productos

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

De aquel 2% que utiliza los medios tradicionales, el 1,3% considera que dicho medio utilizan

para llegar directo al consumidor, otras personas mencionaron que usan porque son las mas

frecuentadas y da a conocer sus productos.
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Figura 70: Gréfico 48 ¢Por qué tienen mas impacto los medios digitales?

Base: 192 (50%) personas
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Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor

Del 50% que utilizan los medios digitales, un 15% considera que es un medio moderno y
tecnoldgico, también un 12% considera que es méas frecuente y conocido, y por ultimo

igualmente un 12% porque se utiliza mas este medio.

4.9.6 Datos de segmentacion

Figura 71: Grafico 49 Género

Masculino Femenino

Fuente: estudio cualitativo
Elaboracion: el autor
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Figura 72: Gréfico 50 ¢Cudl es su ultimo grado de estudios?

59%
0,
120% 18%
0,
/ 0%l 1% 29 1o
Ninguno/ no  Terminé Termind Titulo Termino Doctorado Se abstiene
ha primaria  secundaria técnico superior
terminado /educacion universidad
técnica
Fuente: estudio cualitativo
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4.10 Conclusiones estudio cuantitativo.

Antecedentes de las PYMES

» Se concluye que en nuestra ciudad hay un 50% de empresas familiares y en un mismo
porcentaje representado por empresas entre socios.

» Los entrevistados afirman que si tuvieron bases para iniciar su negocio, lo cual se ve
reflejado en el 46%, teniendo como principales motivaciones: estabilidad laboral,
trabajo propio y falta de empleo.

» Los emprendedores cuencanos consideran que aportan con fuentes de empleo, a la
economia y al crecimiento de la ciudad.

» Se planteo seis frases en las cuales se abordaron distintos temas sobre las PYMES; las
personas encuestadas coincidieron con un equilibrado porcentaje en cuanto a la
“deficiente atencion al cliente”, mientras que con las cinco restantes la mayoria esta de
acuerdo (las empresas familiares trabajan por su cuenta, las PYMES estan
regularizadas, falta apoyo a las PYMES cuencanas, poca informacion de las PYMES

cuencanas, sobre como deben administrar su negocio).
Conceptos béasicos

» En esta seccidn se trataron temas relacionados a los conceptos basicos de marketing:

o Con respecto al marketing, los entrevistados exponen diferentes
ideas, como por ejemplo lo asocian con publicidad, ventas y mas
ingresos, denotando que desconocen una definicion bésica sobre
este término.

o Otro término consultado fue “cliente”, con el que las personas estan
relacionadas y se le percibe como la fuente de ingresos para el
negocio, lo consideran esencial y personas que adquieren productos.

» La mayoria, el 77%, opina que para atraer a los clientes es vital la buena atencién,
acompariado de promociones como descuentos y ofertas, en vista de que el 72%
afirma utilizar esta estrategia.

» La mayoria de emprendedores cuencanos tienen conocimientos empiricos sobre los
conceptos basicos de marketing, los cuales han contextualizado desde su punto de
vista y experiencia, dejando de lado las definiciones técnicas de los expertos en

marketing.
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» Seguln las personas entrevistadas, ellas declaran conocer a sus clientes potenciales y
los identifican como la poblacién en general y las familias, los turistas extranjeros,
estudiantes y maestros.

» Desde el punto de vista de los emprendedores, ocho de cada diez clientes los tienen
presentes (mente del consumidor), debido a que brindan una buena atencion,
productos de calidad y la trayectoria de la empresa.

» Se plante6 un analisis DAFO en este estudio, cabe mencionar que los items puestos en
este analisis, estd en el orden porcentajes obtenidos y los resultados fueron los

siguientes:

Figura 74: DAFO

Fuente: estudio cuantitativo
Elaboracion: el autor

Utilidad del marketing

» Los encuestados, el 90% valoran positivamente al marketing como una herramienta
atil a la empresa. Consideran que el marketing les ayuda a que el negocio se dé a
conocer, también le estiman por atraer nuevos clientes y generar mas ingresos en las

ventas.
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Por otra parte, entre quienes no ven su utilidad, admiten tener clientes fijos o no lo
consideran necesario por el momento, o bien estiman que es una inversion
considerable de dinero.

La mayoria de personas no invierte en marketing porque lo perciben como algo
costoso. Asimismo, una cantidad considerable menciona desconocer de esta
herramienta, sin embargo, les motivaria invertir en marketing para atraer a nuevos
clientes y poder vender mas su producto.

Tras el estudio se puede determinar que actualmente las redes sociales son las mas
utilizadas para difundir cualquier tipo de negocio, seguido de la publicidad y dejando
un tanto rezagadas a las paginas web.

La mayoria de personas entrevistadas comenta no estar interesada en contratar a
alguien para su empresa que se dedique exclusivamente al area de marketing, no

obstante, si contrataria un consultor externo que les podria asesor con este tema.

Plan de marketing

>

Un porcentaje considerable de emprendedores, afirma no contar con un plan de
marketing, y los que cuentan comentan que les ha servido para atraer clientes y
mejorar las ventas.

De las personas que no cuentan con un plan de marketing, un 52% estan interesados
en invertir, porque consideran que pueden atraer a nuevos clientes, aumentar sus
ventas y darse a conocer mas en el mercado. Con relacion al otro porcentaje,
consideran que no es necesario por el momento invertir en este plan, ya que cuentan
con clientes fijos y buenas ventas.

Respecto a la cantidad a invertir en un plan de marketing, los emprendedores estan
dispuestos a pagar una cantidad entre 1001 a 2000 dolares.

A pesar de que la mayoria no cuenta con un plan de marketing, consideran que le
podria ayudar a mejorar sus ventas.

Los emprendedores estudian la posibilidad de otorgar capacitacién a sus empleados,
los cuales conocen perfectamente el producto o servicio que ofrecen y son motivados
por la buena labor que desempefian en la PYME.

Con relacion a la competencia, afirman tener identificado quiénes son sus principales
competidores, afirman conocer las promociones que ofrecen y comentan que se

diferencian de ellos por la calidad, la atencion y los precios que ofrecen.
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» Desde el punto de vista de las PYMES cuencanas, no perciben tener alguna desventaja
frente a su competencia.
» Los productos o servicios han definido segun la calidad de los mismos, el costo de la

materia prima y las necesidades del cliente.
Redes sociales

» Las redes sociales son muy importantes actualmente en cualquier emprendimiento, y
el 70% de las PYMES cuencanas utilizan este medio digital para difundir su negocio.
Entre las redes que mas utilizan se menciona a Facebook, Whatsapp e Instagram, de
acuerdo al grado de importancia segun los resultados del estudio.

» Entre las principales razones para utilizar estas redes sociales los entrevistados
sostienen que muchas personas las utilizan, que es la nueva tendencia y la consideran
atil para mantener contacto con el cliente.

» Las personas entrevistadas juzgan a los medios digitales como muy buenos, puesto
que piensan que tienen mas impacto que los medios tradicionales, porque son

modernos, conocidos Yy se utilizan frecuentemente.

4.11 Recomendaciones estudio cuantitativo.

» Entre los principales hallazgos del estudio, se puede observar que la mitad de las
PYMES cuencanas son negocios familiares, por lo tanto es necesario que las
decisiones que se tomen sean objetivas, enfocadas en los principios de las empresas,
siendo imparciales a pesar de ser un negocio familiar, con la finalidad de evitar
malestar en los demas empleados, lo que podria generar un mal clima laboral.

» Un considerable porcentaje de PYMES, piensan que no tienen debilidades, lo que

denota la poca informacion y capacidad de andlisis para detectar los puntos débiles de
las empresas.
En base a lo antes expuesto, es conveniente que los emprendedores tengan la
capacidad de poder detectar sus falencias frente a su competencia, lo cual ayudaria a
potenciar su negocio de una manera técnica con bases en produccion, finanzas, ventas
y marketing.

» Mediante el estudio cuantitativo, se pudo determinar que mas de la mitad de las
PYMES cuencanas no disponen de un plan de marketing, lo que les podria ayudar a
tener una estructura y un modelo de negocio definido, ya que un plan de marketing
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proporciona un diagndstico de la situacion tanto a nivel interno y externo, para luego
plantearse las estrategias y acciones que se van a tomar en base al diagndstico.

Las pequefias y medianas empresas consideran conocer a su competencia, no obstante,
esto lo afirman sin haber hecho un previo analisis, en donde se pueda identificar al
segmento que se estan dirigiendo, las promociones, descuentos y tratar de detectar que
estrategias estan aplicando para atraer nuevos clientes.

Los medios digitales se estdn imponiendo sobre los tradicionales, siendo una
herramienta que facilita la comunicacion. Se recomienda manejarla correctamente,
puesto que una publicacion mal dirigida afectaria la imagen del negocio, de ahi la
importancia de saber cdmo administrar una red social, exponiendo un mensaje claro,
conciso y sobre todo que permitan el desarrollo del negocio y no entorpecer las metas

planteadas.
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