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RESUMEN

Este articulo se realiza con el objetivo de determinar la importancia de la penetracion de
mercado como estrategia clave de crecimiento de las PYMES de la industria manufacturera del
Guayas. Se analizé la teoria de orientacion del mercado junto a la matriz de Ansoff y su
relacion con la penetracion del mercado demostrando sus ventajas y desventajas. Esta
investigacion tiene un enfoque cuantitativo a través de una encuesta realizada a 52 Pymes
de la industria manufacturera pertenecientes a la provincia del Guayas. En base a los
resultados, el estudio concluyé que la mayoria de las empresas ya habia desarrollado
estrategias de crecimiento para responder a las cambiantes necesidades del cliente y la
naturaleza del mercado competitivo donde la estrategia de penetracion es la estrategia de

crecimiento clave adoptada.

Palabras claves: Penetracién de mercado, crecimiento, PYMES, industria manufacturera,

Guayas, orientacion del mercado y matriz de Ansoff.
ABSTRACT

This article is analyzed with the objective of determining the importance of market
penetration as a key strategy of growth of SMEs in the manufacturing industry of Guayas.
The theory of market orientation was analyzed together with the Ansoff company and its
relationship with market penetration, demonstrating its advantages and disadvantages. This
research has a quantitative approach through a survey of 52 SMEs in the manufacturing
industry belonging to the province of Guayas. Based on the results, the study concluded
that most of the companies had already developed growth strategies to respond to the
changing needs of the client and the nature of the competitive market where the penetration

strategy is the key growth strategy adopted.

Keywords: Market penetration, growth, SMEs, manufacturing industry, Guayas, market

orientation and Ansoff matrix.



INTRODUCCION

Aventurarse en el mercado internacional es una de las iniciativas en el entorno
empresarial ya que las empresas descubriran las posibilidades y oportunidades de generar y
explotar nuevos mercados mediante el intercambio de activos, ventas y empleo en el
extranjero (Mohamad Ridhuan & Aida Hazlin, 2016). En Ecuador, las pequefas y
medianas empresas (PYMES) desempefian un papel vital en la composicion del entorno
econdmico y fomentan el entorno empresarial. Esto es reconocido por las contribuciones de
las PYMES a las economias nacionales, el abundante conocimiento, el desempefio y el

crecimiento empresarial (Araque J, 2012).

Una de las formas para relacionar el crecimiento organizacional es la presencia de
las estrategias de penetracion en el mercado y la supervivencia a largo plazo. Sin embargo,
se ha reconocido que muy pocas PYMES cumplen dichas estrategias (Pinto Saavedra,
2008). Michael Porter de Harvard Business School considera que la estrategia es un factor
clave para tener posicion competitiva es decir penetracion en el mercado. Esta perspectiva
conlleva a que las organizaciones solo pueden alcanzar el éxito siempre y cuando

establezcan y mantengan una posicion diferente y Gnica en el mercado.

En esta investigacion se determinara la importancia de la penetracion de mercado
como estrategia clave de crecimiento de las PYMES de la industria manufacturera del
Guayas. La penetracion de mercado consiste en incrementar la participacion de la empresa
de distribucion comercial en los mercados en los que opera y con los productos actuales, es
decir, en el desarrollo del negocio basico. Para aumentar la penetracién en el mercado, una
empresa puede emplear una serie de estrategias en un esfuerzo por obtener ventas de sus

competidores. Esta estrategia de crecimiento empresarial es el factor clave para expandir la



base de clientes de sus productos y servicios dentro de un determinado espacio de mercado

(Cuesta Valifio, 2012).

El problema es que la mayoria de paises en via de desarrollo, las empresas pequefias
fracasan adoptando estrategias equivocadas que no mejora el crecimiento (OCDE, 2017).
Por lo tanto, este estudio investigard las estrategias de crecimiento, especificamente
analizando la penetracion de mercado propuesta por Igor Ansoff, para ser adoptada por las

PYMES del sector manufacturero del Guayas.

Para realizar este trabajo, sera necesario investigar sobre el sector manufacturero en
Guayas, Ecuador; la teoria de orientacion del mercado y su relacion con la penetracion del
mercado. También, indagar sobre las estrategias de crecimiento, profundizando los puntos
presentes en la estrategia de penetracion de mercado, por medio de articulos académicos
que incluyan estudios tedricos y practicos al respecto demostrando las ventajas y
desventajas de su uso. También, se realizard encuestas por email o via telefonica a los
directivos de la misma, establecidas por medio de una muestra determinada de PYMES
pertenecientes a la industria. Dicha muestra se determinara por medio de la férmula para
muestreo y la lista detallada de PYMES sera obtenida de la pagina de la Superintendencia

de Compafiias.

Finalmente, estas estrategias permitiran a las empresas penetrar profundamente en
su mercado existente y aumentar su participacion en ese mercado. ElI documento sugiere y
describe las estrategias de segmentacion del mercado de productos de la empresa para
identificar grupos de clientes distintos que ofrecen a la empresa la oportunidad de
seleccionar mercados objetivos para los cuales podria desarrollar una mezcla de marketing

ajustada.



Marco Tedrico
Las pequenas y medianas empresas en el Ecuador representan sobre el 90% de las

unidades productivas, dan el 60% del empleo, participan en el 50% de la produccion, y
generan casi el 100% de los servicios que un ecuatoriano usa en un dia, por esta razon es

importante su constante participacion en el mercado (Grupo Enroke, 2010).

El sector que se analizara sera el manufacturero, sector de produccion de riqueza de
la economia ecuatoriana. Potencialmente, el mas complejo de todas las empresas
comerciales debido a su fuerte inversion financiera necesaria para iniciar con instalaciones
especializadas, equipos complejos y desarrollo de materia prima (Mejia & Jaramillo
Escalante, 2004). Esta investigacion se concentra en la penetracion de mercado como
estrategia clave del crecimiento de las PYMES en el sector manufacturero ya que es la

estrategia menos arriesgada de las cuatro en la matriz de Ansoff.

La matriz desarrollada por Ansoff tiene cuatro estrategias principales de las cuales
son: Penetracion de mercadeo, Desarrollo de productos, Desarrollo de mercado y

Diversificacion.

La matriz de Ansoff, también conocida como Matriz de Producto/Mercado o Vector
de Crecimiento, creada por Igor Ansoff en 1957 sirve para identificar oportunidades de

crecimiento en las unidades de negocio de una organizacion (Espinoza, 2015).

1. Penetracion del mercado.- Vender mds de su producto a clientes
existentes. Atraiga clientes de sus competidores con productos con
caracteristicas nuevos y mejorados, a un precio mas bajo o mejora en el

servicio (Pérez & Martinez de Ubago , 2006).



2. Desarrollo del producto.- Desarrolle un nuevo producto para clientes que
ya son leales a su marca, esto implica costos adicionales para desarrollar
sus productos, pero elimina el costo de adquirir nuevos clientes (Alcivar
Brito & Cantos Perez, 2014).

3. Desarrollo del mercado.- Introduzca su producto o servicio existente en
un mercado o segmento completamente nuevo, considerando una nueva
region, pais o grupo demografico (Teijelo Casanova, 2013).

4. Diversificacion.- Ingrese a un nuevo mercado con una oferta
completamente nueva, hacer esto implica costos y riesgos significativos,

pero puede ser extremadamente gratificante (Duran, 1994).

Esta matriz no presenta una decision final para saber si se desarrollar o no productos
nuevos O ingresar en mercados nuevos pero proporciona un resumen de métodos o
estrategias que aplicar para establecer la direccion de su negocio y alcanzar sus objetivos de

crecimiento (Peris-Ortiz, Rueda-Armengot, & Benito-Osorio, 2015).

La teoria de orientacion de mercado esta relacionado con la estrategia de
penetracion de mercado puesto que su objetivo es ofrecer a las organizaciones la
oportunidad de aumentar tanto sus ventas como sus ingresos, garantizar la satisfaccion del
cliente asi como la lealtad y un aumento en la participacion de mercado para la compafiia.
La teoria de la orientacion del mercado se desarrollé por primera vez durante la década de
1990 por Naver y Slater (2005). Hay varias definiciones que se han utilizado para explicar
esta filosofia comercial relativamente nueva. De acuerdo con Narver y Slater (2005), la
orientacion al mercado puede definirse como una filosofia de comercializacion que esta

disefiada para promover la comprension y gestion de informacion sobre los clientes de la



empresa, competidores y fuerzas del entorno, de modo que pueda ser tratada
colectivamente en la organizaciéon con la finalidad de crear y mantener una oferta que

genere mayor valor.

Quintana, Beeril (2001)y Hernandez (2002), enfatizaron que las PYMES utilizan la
estrategia de penetracion de mercado para intentar entrar en un mercado existente para de
esta forma expulsar a la competencia del mercado debido a la creatividad e innovacién que
puede ser utilizada en cualquier momento como mecanismo empresarial y estrategia clave

para el crecimiento de las Pymes (Tushman & Anderson, 1986).

Es esencial utilizar una estrategia de penetracién de mercado como el de proteger su
propiedad intelectual con patente y marcas comerciales cuando nuevas empresas deciden
ingresar a un nuevo mercado. El objetivo de la penetracion en el mercado es utilizar
efectivamente el producto, ingresar al mercado lo més rapido posible y aprovechar una gran
participacién de mercado (Hill , 2013). Ademas, la penetracion en el mercado se utiliza con
frecuencia como una medida para determinar si el producto o servicio es capaz de obtener

un porcentaje fijo del mercado (Mejia & Jaramillo Escalante, 2004).

Si bien la estrategia de penetracion del mercado no presenta cambios radicales en la
estrategia de marketing corporativo de la empresa, tiene un potencial increible para
aumentar la rentabilidad y los ingresos. Ademas, si las PYMES planean aumentar la
penetracion en el mercado, es importante implementar ciertas tacticas y estrategias que

aumentaran sus ventas y disminuiran a los competidores (Quintana & Beeril, 2001).

Comenzar un negocio manufacturero no es una decisién que deba tomarse a la

ligera. A menudo, la fabricacion exige una fuerte inversion financiera inicial para las



instalaciones especializadas, equipos complejos, maquinarias pesadas entre otros. Los
trabajadores con habilidades especiales también pueden ser requeridos. Deben prepararse
para una amplia gama de responsabilidades para coordinar eficazmente los muchos pasos
del proceso de fabricacion. Indudablemente, los procesos de fabricacion vienen en todas las
formas y tamafios posible, es decir para ciertas PYMES la inversion no sera tan fuerte; Es
posible que pueda reunir todos los materiales necesarios y fabricarlos en un nuevo
producto, con sélo utilizar las manos o pequefias herramientas (Tushman & Anderson,

1986).

Sin embargo, antes de decidirse a utilizar la estrategia de penetracion de mercado, es

crucial entender las ventajas, desventajas y riesgos que conlleva.

VENTAJAS DE LA ESTRATEGIA: PENETRACION DEL MERCADO
Mayor promocion: Invertir mas tiempo y fuerza en una promocién puede aumentar

drasticamente la penetracion en el mercado (Alcivar Brito & Cantos Perez, 2014). Por
ejemplo, la publicidad es una de las formas mas efectivas para aumentar el conocimiento de
la marca. Ademas, las PYMES pueden crear campafias a corto o largo plazo y estructurarlas

segun su presupuesto y necesidades (Cortés Vera, 2011).

Tenga en cuenta que la campafa debe estar bien planificada y analizada, ya que si
su anuncio se ve como "Compra XYZ pafial con XYZ dibujo por tiempo limitado", los
competidores pueden contrarrestarlo facilmente con sus propias campafias promocionales y

también recuperar su participacion de mercado perdida.

Canales de distribucion: Uno de los componentes mas constructivos de la estrategia

de penetracion de mercado son los canales de distribucion. Por ejemplo, si la principal
fuente de ingresos de su organizacion es la venta a través de puntos de venta minorista,
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puede abrir otros canales como el marketing por correo electrénico, el telemercadeo, redes

sociales, etc (Alcivar Brito & Cantos Perez, 2014).

Ademas, de esta forma puede aumentar las ventas de productos, los canales de

distribucion ganaran espacio adicional en el mercado y la rentabilidad general.

Mejora de productos: La mejor practica de involucrar e interactuar con los clientes

es informarles que su producto ha cambiado para mejor. Los consumidores en su mayoria
caen en la trampa porque el interés y la curiosidad que impulsa el producto mejorado son
irresistibles. Los compradores siempre quieren algo mas y cuando llega la oportunidad,

siempre cambian hacia lo mejor (Ortiz, 2018).

Por lo tanto, la actualizacion periddica de su producto (siempre para mejorar, nunca
bajar la calidad) y el cambio de su embalaje, muy probablemente beneficie a su negocio. Lo
que nunca hay que olvidar es de proteger el producto o servicio nuevo a travez de leyes de
propiedad intelectual. Aseglrese de que sus empleados hagan lo mismo, posiblemente a
través de acuerdos contractuales. Sus proveedores y socios potenciales deben rendir cuentas

a través de acuerdos de confidencialidad (The Coca Cola Company, 2009).

Con cada nueva innovacién o mejora de su producto o proceso, asegurese de
obtener una proteccion de patente 0 marca comercial. Defienda sus productos y procesos
del uso no autorizado por parte de otra persona a través de acciones legales si es necesario

(Carro Paz & Gonzales Gomez, 2015).

Aumente el uso: La penetracién en el mercado puede aumentar a través del

consumo de productos (Dominguez Doncel, 2007). Por ejemplo, si utilizamos una

estrategia de mercadotecnia efectiva que aumentara la conciencia del producto en ciertas



areas, dard como resultado un mayor consumo de productos que también aumentard la

penetracion en el mercado.

Ajuste de precios: Una de las estrategias de penetracion de mercado mas utilizadas

es el ajuste de precios (Duran, 1994). Por ejemplo, cuando una PYME tiene como objetivo

aumentar las ventas, bajar los precios es una tactica efectiva para atraer clientes potenciales.

Ademas, después de analizar a fondo los precios de sus competidores, puede
aumentar los precios para mostrarles a los compradores que la calidad de su producto o
servicio supera a sus competidores para atraer a consumidores potenciales con precios

razonables (Maldonado, 2018).

En ambos casos, no hay que exagerar porque puede parecer sospechoso (bajar los
precios demasiado puede indicar baja calidad y los precios altos aparenta ser una empresa
que solo tiene como objetivo lucrarse) y puede hacer que los clientes duden de su calidad,

imparcialidad y confiabilidad.

Ventajas de Ajustar el precio
Como se indico anteriormente, la estrategia de penetracion del mercado aprovecha

los bajos precios para aumentar la demanda de productos y la participacion de mercado.

Mientras la demanda aumenta, la empresa ahorra dinero en costos de creacion de
productos debido al mayor volumen de produccién. Sin embargo, la estrategia de
penetracion de mercado no funciona para todos los productos y servicios, por lo que
algunas PYMES utilizan diferentes estrategias de marketing que parecen ser mas
beneficiosas (Maldonado, 2018). A continuacion se detallara las ventajas de ajuste de

precios como estrategia de penetracion.



Crecimiento rapido: Si su objetivo comercial y de marketing es ampliar la base de

consumidores, la penetracion en el mercado es la forma més efectiva de actuar.

Cuando ofrece mejores precios que sus competidores, atraer a sus clientes se vuelve
mas facil de lo que se esperaba. En consecuencia, el rapido crecimiento esta fuertemente
relacionado con los precios bajos, y cuanto méas razonables sean, mayor sera el impacto

(Ortiz, 2018).

Un ejemplo claro es cuando las PYMES manufactureras empiezan a exportar. El
desempefio exportador de las empresas puede conceptualizarse como una respuesta
estratégica condicionada por los recursos y capacidades competitivas a disposicion de la

misma (Duran, 1994).

La estrategia de crecimiento consistente en exportar, supone superar ciertas
dificultades como son, tramites de aduana, formas de pago, idiomas, legislacion, entre otras
(Jarillo, 1991). Principalmente, una PYME puede realizar exportaciones por dos vias
diferentes, exportacion directa (la empresa se encarga de exportar directamente sus
productos al cliente final asumiendo las gestiones y los tramites) y estrategia de exportacion
indirecta, (la PYME sélo vende sus productos a un agente exterior de la compaiiia, quien se
encarga del proceso de exportacion y venta al cliente final) siendo esta Gltima la que

aportaria valor afiadido al capital relacional en el comercio exterior (Jarillo, 1991)

Contar con intermediarios externos a la compaifiia (comprador extranjero,
comerciante, agente, “trading company”, etc.), es la forma mas simple y econdmica de
abordar los mercados exteriores (Jarillo, 1991). Ademas contar con intermediarios ajenos a

la compafiia (que venden los productos fabricados en mercados exteriores), es una ventaja
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para los directivos, ya que de cuantos mas agentes se dispongan, mayores seran las ventas
internacionales. Es una ventaja que los gerentes dispongan y fomenten su capital relacional
orientado al comercio exterior, ya que en primer lugar si la empresa no tiene conocimientos
de exportacion, algo comun en micro y PYMES manufactureras, es el intermediario quien
se hace cargo de las complicaciones del proceso, y en segundo lugar porque la empresa
industrial ve como aumentan sus pedidos, y consecuentemente, produce y vende en mayor

cantidad (Quintana & Beeril, 2001).

Ventajas econdmicas: Definitivamente, es una decision responsable, pero la

penetracion en el mercado puede traer ventajas de costos si el desarrollo de su negocio se

desarrolla de la manera que predijo y esperaba (Ramirez Paris & Sepulveda, 2009).

Los bajos precios que garantizan el crecimiento de la base de clientes significan que
puede aumentar la cantidad de productos solicitados al proveedor, lo que generard mayores
ganancias con precios bajos. Ademas, algunas empresas arriesgan mas y primero compran
productos al por mayor (para obtener descuentos) y luego implementan la estrategia de

precios de penetracion (Alcivar Brito & Cantos Perez, 2014).

Competidores de combate: Una de las mejores partes de la estrategia de penetracion

de mercado es combatir a sus competidores. Tener numerosos competidores tratando de
evolucionar y progresar, robando clientes que resultan reducciéon en sus ganancias e
ingresos. Entonces, considera que esta dispuesto a mantenerse como lider del mercado, la

unica opcidn que tiene es superarlos cambiando de estrategia (Duran, 1994).

Como por ejemplo: Las PYMES manufactureras, generan residuos en sus procesos

productivos, son contaminantes en gran parte y deben de respetar los compromisos con la
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sociedad y el medioambiente. Por tanto, algunas empresas empiezan a establecer un sistema
de gestion medioambiental para reducir los impactos en el medio ambiente, llegando a tener
en algunos casos los certificados de la norma ISO en materia medioambiental, demostrando
asi a sus clientes la buena gestion realizada (Ramirez Paris & Sepulveda, 2009).

Desventajas de la estrategia de penetracion de mercado
Costos de produccion no satisfechos: No siempre es posible bajar el precio del

producto como lo desee. A veces, los productos son caros de crear y las PYMES tienden a
luchar al tratar de producir lo suficiente para reducir la produccion y el precio del producto.
Se vuelve mas complejo cuando se compite con grandes empresas (Leao, 2015). Bajo estas
circunstancias, seria mas inteligente para las pequefias empresas enfocarse en el empaque
del producto, la campafia de mercadotecnia y la imagen publica porque tiene el potencial de

ser tan efectivo como los precios bajos.

Oportunidades perdidas: Las marcas que producen productos de lujo a menudo

cometen errores, como comercializarlo como un articulo barato (Pérez & Martinez de
Ubago , 2006). Los clientes que aman los productos de lujo definitivamente evitaran el
producto que se comercializé como un "lujo barato". Por lo tanto, si se centra en productos

de lujo, tenga en cuenta que los precios mas bajos pueden hacer que parezca decepcionante.

Imagen de mala compafiia: Si su compafiia tiene varias lineas de productos (que

incluyen una linea de lujo), entonces usar la estrategia de penetracion de mercado podria
ser dafiino (Hernandez, 2002). Por ejemplo, si implementa una estrategia de penetracion de
mercado para un solo producto, puede reflejar mal en el resto de sus lineas de productos.

Para una mejor comprension, si la gran cantidad de clientes se familiariza con el producto
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barato, es muy posible que todos olviden que la PYME también produce articulos de lujo.

Por lo tanto, la reputacion de la marca como productor de lujo pronto desaparecera.

Otro caso es la integridad de su empresa, no permita que se dafie. Las
preocupaciones de salud y seguridad son importantes en una empresa manufacturera
particularmente en un entorno donde se usan equipos pesados, productos quimicos y
compuestos peligrosos (Ortiz, 2018). No permita que caduque el cumplimiento normativo o
por falta de conocimiento, la seguridad de la empresa se vea expuesta en riesgo. Asegurese
de conocer sus obligaciones reglamentarias y tomar todas las medidas necesarias para
proteger a sus trabajadores y sus clientes de cualquier peligro (Peris-Ortiz, Rueda-

Armengot, & Benito-Osorio, 2015).

Disminuir los precios de la industria: La estrategia de penetracion del mercado

puede dafiar a toda la organizacion. Si los competidores venden productos similares y uno
de ellos decide bajar los precios, es natural que otros intenten combinarlos para crear un

equilibrio y evitar el cambio de los consumidores (Carro Paz & Gonzales Gomez, 2015).

Ademas, el competidor que fue el primero en bajar los precios tendrd que seguir
haciendo lo mismo para mantener su liderazgo en el mercado (Quintana & Beeril, 2001).
Por lo tanto, los resultados pueden ser graves porque los competidores pueden terminar

vendiendo sus productos a un precio extremadamente bajo y generar casi ninguna ganancia.

Falta de resultados: La estrategia de penetracidn del mercado no siempre es efectiva,

especialmente cuando una empresa ingresa en una industria donde los precios ya estan
bajos. Por ejemplo, cuando los precios ya son bajos, significa que los consumidores ya han

creado confianza hacia una PYME existente, por lo que entrar en el mercado e intentar
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superar el precio del competidor es una forma ineficaz de actuar. Una nueva compafiia
deberia concentrarse en ganar su lugar digno en la industria, en lugar de tratar de ganarle a

los bajos precios de otros (Carro Paz & Gonzales Gomez, 2015).

Finalmente, asegurese de que el producto o los productos que fabrica continlen
atrayendo a una audiencia creciente. Lo mas dafiino que puede hacer es continuar
implementando estrategias a un producto que cada vez mas se esta volviendo obsoleto. La
innovacion y la actualizacion son clave para el éxito continuo de sus productos. Para
sobresalir en la fabricacion, debe convertirse en un maestro de la innovacion. Manténgase
alerta a los principios de mejora continua (Hill , 2013). Escuche a sus clientes si tiene una
buena comunicacion con ellos, de esta forma puede hacer cambios mas efectivos de lo que

ellos creen.

Asi como la innovacion se aplica a sus productos, también se aplica a su proceso de
produccion. Siga buscando y no dude en realizar cambios que mejoren el proceso o
reduzcan los costos. Recuerde, si puede reducir los costos mientras mantiene la calidad de

su producto, serd mas competitivo (Leao, 2015).
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Metodologia
Para esta investigacion, se realizé un enfoque cuantitativo a traves de la encuesta

como herramienta principal. Esta encuesta tiene como finalidad identificar las estrategias de
crecimiento empresarial mas optadas para mejorar el desempefio de las PYMES de la
industria manufacturera del Guayas. La poblacion del estudio fue 52 Pymes de la industria
manufacturera pertenecientes a la provincia del Guayas. Por tal razon, a traves de la
formula de muestreo, se consiguid una muestra de 41 Pymes. La lista de empresas
MIPYMES activas del Guayas se obtuvo del sitio web de la Superintendencia de

Compafiias (2017).
A continuacion, se describe la férmula de muestreo utilizada para el estudio:

Z? .Npq
e2(N—-1)+ Z?pq

n =

Tabla #1: Tamario de la muestra

Proporcion 0,5

Error Muestral 7%

Nivel de Confianza 95%
Nivel de

Significancia 5%

Z 1.96

N 52

Tamafio muestra 41

Elaborado por: El Autor
Para este trabajo, se determind un nivel de significancia del 5% con un error
muestral de 7%, en cual se obtuvo como tamafio de la muestra especificada anteriormente.

Asimismo, se utilizo el programa Google Drive para aplicar la encuesta, y por medio del
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programa Excel, se tabul6 los resultados. La encuesta se efectud a los directivos de las

PYMES, enviadas por correo electronico y llamadas telefdnicas a las 41 PYMES.

Analisis y Discusion de Resultados
En el desafiante entorno empresarial actual, las empresas deben crear estrategias

para crecer mas all& de su alcance conocido. La mayoria de la muestra de Pymes de este
estudio, especificamente el 76%, si implementan diversas estrategias de crecimiento como
una herramienta que mejora su viabilidad en el mercado para obtener una ventaja
competitiva, ya que a menudo hay muy poco para diferenciar un producto de otro para
varias organizaciones. Lograr una posicion de ventaja competitiva y mejorar el rendimiento
de la empresa en relacion con sus competidores son los principales objetivos que las
organizaciones empresariales en particular deben esforzarse por alcanzar. Garcia &
Villafuerte (2015) sefialé que estas estrategias de crecimiento brindan oportunidades para

que la empresa comercial responda a los diversos desafios dentro de su entorno operativo.

De acuerdo con la pregunta anterior, del total de muestra de las Pymes, 41,
unicamente 31 si ha implementado estrategias de crecimiento durante en los Gltimos 3 afios.
Por tal razdn, las siguientes preguntas de la encuesta fueron dirigidas a dicho total de

Pymes.

El estudio encontrd que la estrategia de penetracion de mercado es una de las
estrategias de crecimiento principalmente perseguidas, donde la mayoria de las
organizaciones se centraron en aspectos especificos de la penetracién del mercado (58%),
como la segmentacién del mercado. La penetracion de mercado es una estrategia de

crecimiento basada en aumentar la participacion existente de productos y mercados de la
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empresa. Esta estrategia tiene como objetivo aumentar la venta del producto presente en el
mercado actual a través de una promocion agresiva. La empresa penetra mas

profundamente en el mercado para capturar una mayor parte de éste.

Tabla #2: Estrategia de penetracion de mercado parte de las estrategias de
crecimiento

Respuesta Frecuencia %
Si 18 58%
No 13 42%
Total 31 100%

Fuente: PYMES de la ciudad de Guayaquil pertenecientes al sector manufacturero de la
provincia del Guayas
Elaborado por: EI Autor

Ramirez & Sepulveda (2009) sefialaron que una empresa comercial no puede servir
a todo el mercado con un producto o servicio en particular, ya que las necesidades y deseos
de los clientes son diversas. Debe ser de suma importancia identificar los segmentos de un
mercado que puede servir con mayor eficacia. Un segmento de mercado consiste en un gran
grupo identificable dentro de un mercado con necesidades similares, poder adquisitivo,
entre otros atributos. La segmentacion del mercado también se emplea como una estrategia
de crecimiento. Una vez que una empresa comercial ha identificado un mejor segmento de
mercado especifico para servir, la siguiente fase es posicionar el servicio en el mercado por
medio de una promocion agresiva. La posicion de una oferta de servicios es la forma en que

los consumidores la perciben, particularmente en relacion con las ofertas competidoras.

La tabla 3 muestra los resultados del estudio sobre los métodos utilizados para
lograr la penetracion de marketing. EI 38.71% coincidié que el método mas utilizado es la
mejoria de la segmentacion del mercado, seguido de la promocion agresiva con el 16.13%.

Adicional a ello, otros recursos como parte de la estrategia de penetracién se incluyo
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mejoras en el producto existente, ajuste de precios y mejoras en los canales de distribucion

con el 16.13%, 9.68% y el 3.23%, respectivamente.

Tabla #3: Métodos empleados para la estrategia de penetracion

Respuesta Frecuencia %

Promocidn agresiva

5 16.13%
Mejor segmentacion del mercado

12 38.71%
Mejores canales de distribucion

1 3.23%
Ajuste de precios

3 9.68%
Mejoras en el producto

5 16.13%

Total 31 100%

Tabla #4: Relacion de las Pymes con los miembros del grupo de interés

A continuacion, se expondra los resultados de la relacion de las Pymes con sus distintos
miembros del grupo de interés, de manera individual. Estos incluyen proveedores, clientes,
distribuidores y empleados. Puede parecer que no es importante invertir una gran cantidad
de tiempo y recursos en la relacion entre sus grupos de interés; sin embargo, estas
relaciones son la base de las operaciones de su negocio y crecimiento es parte de lo que

hace que sus operaciones funcionen sin problemas (Yance, Solis, & Burgos, 2017).

En su estudio, Diaz (2013) que la forma en que se disefia el servicio (disefio del servicio y
evidencia fisica) impacta la imagen de éste en la mente de los consumidores y atrae a mas
proveedores en la organizacion. Por lo tanto, un efecto ain mayor en el flujo masivo de los
productos y servicios por los distribuidores. La posicién de una oferta de servicios es la
forma en que los consumidores la perciben, particularmente en relacion con las ofertas
competidoras. Ademas, el estudio solicité a los encuestados que indicaran en qué medida

sus organizaciones se centraron en algunos aspectos de sus grupos de interés y qué tan
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buena o mala es la relacion con cada uno de ellos. A partir del hallazgo, los encuestados

indicaron lo siguiente que se muestra a continuacion en las tablas 4.1, 4.2, 4.3y 4.4.

Tabla 4.1: Relacion de las PYMES del sector manufacturero con sus proveedores

Respuesta Frecuencia %

1 = Muy malo 0 0
2 = Malo 2 6.45%
3 = Regular 6 19.35%
4 = Bueno 18 58.06%
5 =Muy bueno 5 16.13%
Total 31 100%

Fuente: PYMES de la ciudad de Guayaquil pertenecientes al sector manufacturero de la
provincia del Guayas
Elaborado por: EI Autor

Tabla 4.2: Relacién de las PYMES del sector manufacturero con sus clientes

Respuesta Frecuencia %

1 = Muy malo 0 0
2 = Malo 2 6.45%
3 = Regular 22 70.97%
4 = Bueno 5 16.13%
5 =Muy bueno 2 6.45%
Total 31 100%

Fuente: PYMES de la ciudad de Guayaquil pertenecientes al sector manufacturero de la
provincia del Guayas
Elaborado por: EI Autor

Tabla 4.3: Relacién de las PYMES del sector manufacturero con sus distribuidores

Respuesta Frecuencia %

1 = Muy malo 0 0
2 = Malo 5 16.13%
3 = Regular 19 61.29%
4 = Bueno 6 19.35%
5 =Muy bueno 1 3.23%
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Total 31 100%

Fuente: PYMES de la ciudad de Guayaquil pertenecientes al sector manufacturero de la
provincia del Guayas
Elaborado por: EI Autor

Tabla 4.4: Relacién de las PYMES del sector manufacturero con sus empleados

Respuesta Frecuencia %

1 = Muy malo 0 0
2 =Malo 2 6.45%
3 = Regular 5 16.13%
4 = Bueno 17 54.84%
5 =Muy bueno 7 22.58%
Total 31 100%

Fuente: PYMES de la ciudad de Guayaquil pertenecientes al sector manufacturero de la
provincia del Guayas
Elaborado por: EI Autor

El estudio solicitdo a los encuestados que indicaran los desafios enfrentados al
adoptar las estrategias de crecimiento de sus empresas. La tabla 5 ilustra dichos resultados.
De acuerdo con los hallazgos, la mayoria de los encuestados (38.71%) senalé que los
grandes bancos y las instituciones financieras carecen de estructuras adecuadas para tratar
con las Pymes en apoyo financiero. Las instituciones financieras cobran tasas de interés
prohibitivas en las lineas de crédito, obstaculizando el compromiso con la estrategia de
crecimiento. Sus principales fuentes de capital son sus ganancias retenidas o asociaciones
informales de ahorro y préstamo, que son impredecibles. El acceso a la financiacion formal
es deficiente debido al alto riesgo de incumplimiento entre las Pymes y debido a la
insuficiencia de las instalaciones financieras. De hecho, “los requisitos para conseguir
préstamos de estos sitios son muchos y algunos complicados y, en el caso de conseguirse,

se los obtiene a tasas de interés demasiado altas” (Garcia & Villafuerte, 2015).
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También, los cambios en la tecnologia de la informacion afectan en gran medida a
sus negocios, como consecuencia, el lento crecimiento de su negocio y procesos, como lo
muestra el puntaje promedio de 19.35%. Estos hallazgos coinciden con la afirmacion de
Vésquez (2016), quien indica que los avances tecnoldgicos crean nuevos productos y
transforman casi todas las etapas de los negocios, desde la produccion hasta el marketing, el
abastecimiento y la logistica, lo que complica todo el proceso de operacién. Por otro lado,
el 16.13% de los directivos de las empresas del estudio coincidieron que grandes empresas
ofrecian una dura competencia, lo que obstaculizaba las estrategias de crecimiento que los
estos han adoptado en gran medida. De hecho, “la desesperacién por vender puede llevar
a las Pymes a la pérdida de rentabilidad al embarcarse en guerras de precios entre la

competencia” (Banco COMAFI, 2017).

Entre los otros retos comunes en adoptar estrategias de crecimiento recae en el
12.90% carecen de personal competente para elaborar estrategias realistas acordes con el
objetivo del negocio y que la empresa ha tenido problemas para acceder al crédito, lo que
puede impulsar su desempefio y ayudar en la implementacion de estrategias. Por otro lado,
el encuestado sefiald que los clientes aun perciben que las Pymes ofrecen productos de baja
calidad que las grandes empresas, reduciendo en gran medida el crecimiento de éstas
(6.45%). Los clientes potenciales perciben que las pequefias empresas carecen de la
capacidad de proporcionar servicios de calidad y no pueden satisfacer mas de una
necesidad critica simultaneamente. Esto corrobora los hallazgos del estudio de que algunos

clientes prefieren productos y servicios de organizaciones mas grandes.

Tabla 5: Retos comunes en adoptar estrategias de crecimiento
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Respuesta Frecuencia %

Acceso a mayor financiamiento 12 38.71%
Falta de_ personal que contribuya con nuevas 4 12.90%
estrategias de crecimiento
Pe_rcepc_lon del cliente en ofrecer un producto de 5 6.45%
baja calidad
Cambios en las Tecnologias de Informacién 6 19.35%
Mayor competencia por parte de las compafiias 5 16.13%
grandes

Total 31 100%

Fuente: PYMES de la ciudad de Guayaquil pertenecientes al sector manufacturero de la
provincia del Guayas
Elaborado por: El Autor

Yance, Solis, & Burgos (2017) resumieron los siguientes desafios para las pequefias y
medianas empresas Ecuatorianas: baja participacion escasez de fondos, méas riesgo durante
la expansidn, la expansion a menudo requiere la actualizacion de tecnologia y el reemplazo
de plantas y maquinaria, la actualizacion de la tecnologia requiere mucho tiempo y un
proceso costoso, problemas de coordinacion que pueden conducir a operaciones
ineficientes, burocracia estatal, preocupaciones ambientales, infraestructura deficiente y

cambios rapidos en las necesidades de los clientes.

Como resultado, las empresas se enfrentan a una mayor competencia y registran bajas
ganancias e incluso pérdidas. Para ello, el estudio revela los siguientes resultados: El
51.61% concuerda que el factor principal que impide su crecimiento radica en la falta de
crecimiento, 19.35% el bajo uso de las TICs, 16.13% inadecuadas politicas econdmicas,
mientras que el 6.45% coincide tanto con problemas en la compra y venta de productos y

baja participacion.

Tabla 6: Problemas que afectan al desarrollo y crecimiento de las Pymes
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Respuesta Frecuencia %
Bajo uso de las TICs 6 19.35%
Problemas en la compra y venta de sus productos 2 6.45%
Baja participacion en el mercado 2 6.45%
Falta de financiamiento 16 51.61%
Inadecuadas polilitcas econémicas 5 16.13%
Total 31 100%

Fuente: PYMES de la ciudad de Guayaquil pertenecientes al sector manufacturero de la
provincia del Guayas
Elaborado por: EI Autor

Las Pymes adoptan estrategias de crecimiento tales como marketing, fijacion de
precios, penetracion de mercado entre otras estrategias para obtener ventajas adicionales,
como el aumento en el afio total del volumen de ventas, aumentar los activos y seguir
siendo competitivo en el mercado (Yance, Solis, & Burgos, 2017). De acuerdo con los
resultados de la tabla 7, el 61.29% indica que las estrategias de crecimiento adoptadas con
relacion al desempefio son regulares, mientras que el 3.23% declaran que son muy malas.
Es muy importante que el resto de las empresas que consideran que las actuales estrategias
de crecimiento adoptadas no son buenas trabajen en implementar nuevos conceptos debido

a la capacidad de las Pymes para crear, acceder y comercializar nuevos conocimientos que

conlleven hacia mejoras en su competitividad.

Tabla 7: Estrategia de crecimiento adoptada con relacién al desempefio

Respuesta Frecuencia %
1 = Muy malo 1 3.23%
2 = Malo 4 12.90%
3 = Regular 19 61.29%
4 = Bueno 6 19.35%
5 =Muy bueno 1 3.23%
Total 31 100%
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Fuente: PYMES de la ciudad de Guayaquil pertenecientes al sector manufacturero de la
provincia del Guayas
Elaborado por: EI Autor

Conclusiones y Recomendaciones

Las pequefias y medianas empresas hacen contribuciones importantes al
desarrollo econémico y social de cualquier pais. En consecuencia, el crecimiento del sector
de las Pymes afecta directamente el desempefio de la nacion. En todas las economias,
constituyen la gran mayoria de los establecimientos comerciales y generalmente son
responsables de la mayoria de las oportunidades de empleo creadas. Las Pymes han
recibido considerable atencion en la literatura debido a su importancia en la generacion y
creacion de riqueza econdmica. La capacidad de éstas para crear, acceder y comercializar
nuevos conocimientos en los mercados mundiales es fundamental para su competitividad

sostenida.

El estudio buscé descubrir estrategias de crecimiento adoptadas por pequefias
y medianas empresas en la ciudad de Guayaquil. En base a los resultados, el estudio
concluyé que la mayoria de las empresas ya habia desarrollado estrategias de crecimiento
para responder a las cambiantes necesidades del cliente y la naturaleza del mercado
competitivo donde la estrategia de penetracion era la estrategia de crecimiento clave
adoptada. Ademas, el estudio concluyd que existe una fuerte competencia de las grandes
empresas para las Pymes, lo que obstaculiza las estrategias de crecimiento que los
empresarios ya han estado implementando. Los cambios en la tecnologia de la informacion,
infraestructura inadecuada, inseguridad, percepcion negativa, falta de estructuras

apropiadas en las instituciones financieras para tratar con las Pymes en apoyo financiero,
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altas tasas de interés sobre préstamos y percepcion del cliente hacia la calidad ofrecida por

las Pymes resulta en un crecimiento minimo y rendimiento de las mismas.

El estudio recomienda que para que la empresa experimente un rapido
crecimiento, los empresarios y toda la gerencia deberian enfatizar las estrategias
establecidas para garantizar que estén enfocadas a los objetivos organizacionales y estén
alineadas con las necesidades del mercado mientras que sean rigidas para ser aplicadas por
los competidores. Del mismo modo, el estudio recomienda que las empresas busquen una
forma de cambiar la marca o los productos de acuerdo con el nuevo gusto de los
consumidores y al hacerlo, aumentan la base de clientes. Finalmente, la encuesta
recomienda que para que la empresa realice el crecimiento de manera efectiva, los
empresarios deben identificar y mejorar la relacién con todos los miembros del grupo de
interés, inclusive proveedores potenciales con productos de calidad para garantizar que las
grandes empresas no eclipsen a las pequefias empresas en el mercado. Esto garantizara la
supervivencia de las pequefias empresas, ya que contribuyen a la creacion de empleo, el

desarrollo econémico y fomentan la creatividad.

Limitaciones del estudio

El estudio fue principalmente para identificar las estrategias de crecimiento
adoptadas por las Pymes del sector manufacturero en la ciudad de Guayaquil y los desafios
que enfrentan al adoptar tales estrategias, pero no examinaron criticamente por qué las
estrategias de crecimiento fracasan en su implementacion dentro de las organizaciones.
Asimismo, el estudio se centro principalmente en las Pymes de la ciudad de Guayaquil y no
en las pymes en general. Las estrategias de crecimiento aplicadas por las Pymes en otras
partes podrian ser diferentes, asi como los desafios a los que se enfrentan. El estudio se
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centro solo en el sector de las PYME y no en otros sectores, como las microfinanzas y las
grandes empresas, que también son motores clave del crecimiento econdémico. Esta
principal limitacion de estudio fue su incapacidad para incluir mas organizaciones. Este es
un caso centrado en la institucion seleccionada. El estudio podria abarcar méas instituciones
en todos los sectores a fin de proporcionar un analisis de base mas amplia. Sin embargo, el

tiempo y el recurso no pudieron permitirlo.

El investigador se encontrd con otros desafios o limitaciones, como la falta de
cooperacion de algunos encuestados por temor a que sean victimas y que la informacién
pueda ser utilizada para otros fines distintos al proyecto. Por lo tanto, éste no alcance el
tamafo de muestra deseado. Sin embargo, el investigador asegur6 a los encuestados de
medidas de propiedad exclusiva que los hallazgos se otorgarian y utilizarian solo con fines

académicos.

Este trabajo de investigacion sugiere para futuras investigaciones que se debe
realizar mas investigacion sobre los factores que afectan la efectividad de las estrategias de
crecimiento que han sido adoptadas por las organizaciones para darles lados negativos y
positivos dentro de la organizacion que pueden ayudar a la gerencia a mitigar los riesgos de
implementacidn de estrategias sin éxito. Finalmente, también es importante que se realicen
mas investigaciones sobre las estrategias de crecimiento adoptadas por las organizaciones

gue se centran en otros sectores ademas de las Pymes con el fin de recoger datos confiables.
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