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RESUMEN

Introduccion: A lo largo del desarrollo del presente trabajo se hace hincapié en que las pequefias y medianas empresas
(PYMES) son las principales generadoras de empleo en el Ecuador, por tal razén en estos Ultimos afios se le ha atribuido
vital importancia y aporte a la actividad econdmica, y se han posicionado como un eje fundamental de desarrollo y
principales generadoras de riqueza. La provincia de Santa Elena no es la excepcién, pues a lo largo del tiempo han
surgido nuevas PYMES mientras que otras han salido del mercado por la inestabilidad y sostenibilidad econdmica que
las mismas afrontan. Materiales y métodos: El estudio es de caracter descriptivo, ya que a través del mismo se lograra
determinar todas aquellas caracteristicas relacionadas a las estrategias de ventas y nivel de comercializacién de las
PYMES de la provincia de Santa Elena. Resultados: Entre los resultados obtenidos esta que en la actualidad, es necesario
darse cuenta que las PYMES de cierta manera se complementan con en mayor o menor medida con las actividades que
desempefian las grandes empresas. Discusion: Las PYMES que han logrado posicionarse con el paso del tiempo ha hecho
hincapié en dos elementos claves que se deben considerar tras la implementacion de nuevas estrategias: la situacién
del producto en relacién con la competencia y como perciben el producto los consumidores. Conclusiones: Se concluye
gue si bien es cierto hay que dejar en claro que existen diversidad de estrategias, pero especificamente las estrategias
de ventas para su creacién requieren de un analisis de aspectos que no estan relacionados directamente con el producto
o con los gustos y preferencias de los consumidores, sino mas especificamente con la cultura del consumidor y los
objetivos empresariales.
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ABSTRACT

Introduction: Throughout the development of this work, it is emphasized that small and medium-sized enterprises
(SMEs) are the main generators of employment in Ecuador, for this reason in recent years they have been attributed
vital importance and contribution to the economic activity, and have positioned themselves as a fundamental axis of
development and main generators of wealth. The province of Santa Elena is no exception, as new SMEs have emerged
over time while others have left the market due to the instability and economic sustainability that they face. Materials
and methods: The study is of a descriptive nature, since through it it will be possible to determine all those characteristics
related to the sales strategies and level of commercialization of SMEs in the province of Santa Elena. Results: Among
the results obtained is that currently, it is necessary to realize that SMEs in a certain way complement each other to a
greater or lesser extent with the activities carried out by large companies. Discussion: The SMEs that have managed to
position themselves over time have emphasized two key elements that must be considered after the implementation
of new strategies: the situation of the product in relation to the competition and how consumers perceive the product.
Conclusions: It is concluded that although it is true, it must be made clear that there are a diversity of strategies,
but specifically the sales strategies for their creation require an analysis of aspects that are not directly related to the
product or to the tastes and preferences of consumers, but more specifically with consumer culture and business goals.
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INTRODUCCION

La mejor manera de crear un futuro prospero para las empresas, es crear cosas nuevas y sobretodo que sean
exitosas, si bien es cierto no es algo sencillo debido que el comportamiento del consumidor de cierta manera
es complejoy variable, por ende, resulta complejo intervenir en su decision de compra. En base a esta premisa
se debe buscar estrategias de ventas generalizadas que permita canalizar la mayor parte de segmentos de
mercados (Santana et al, 2022) mejorando asi la sostenibilidad de las PYMES en términos econémicos.

La formulacién de estrategias de ventas logra consolidarse como aquel conjunto de acciones por la cual las
pequefias, medianas y grandes empresas logran satisfacer las necesidades del mercado de manera efectiva
(Higuera, 2022). La creacidon de este tipo de estrategias conlleva a analizar una serie de factores entre los
cuales se encuentra el posicionamiento, mezcla, calidad del servicio, satisfaccién del cliente y sobre todo los
gastos que esta trae consigo.

El efectuar o llevar a cabo estrategias de ventas o mercadeo dentro del &mbito de las PYMES de Santa Elena,
conlleva a pensar y analizar cuales son los segmentos de mercado especificos a los que estan dirigidos, y sobre
todo conocer un poco mas sobre las necesidades y deseos de estos grupos y sus diferentes respuestas al mercado
y sus utilidades. En este contexto, para que una empresa sea exitosa a través de sus niveles de comercializacidon
deberd reconocer laimportancia que se le atribuye a las estrategias creadas, de igual manera debe tener objetivos
claros marcados que les permitan desempefiarse en el entorno competitivo en el que se encuentran.

A'lo largo del desarrollo del presente trabajo se hace hincapié en que las pequefias y medianas empresas
(PYMES) son las principales generadoras de empleo en el Ecuador, por tal razén en estos ultimos afios se le ha
atribuido vital importancia y aporte a la actividad econdmica, y se han posicionado como un eje fundamental
de desarrollo y principales generadoras de riqueza. La provincia de Santa Elena no es la excepcion, pues a lo
largo del tiempo han surgido nuevas PYMES mientras que otras han salido del mercado por la inestabilidad y
sostenibilidad econdmica que las mismas afrontan.

Con base a lo anterior surge la necesidad de que dichas empresas se planteen nuevos retos, metas y
objetivos, que estén direccionados a posicionarse y potenciarse en el mercado de una manera estable, y
esto podrd lograrse a través de planes estratégicos de ventas que les permitan a las mismas incrementar sus
niveles de comercializacién, permitiéndoles de esta manera mejorar sus ingresos y cumplir con cada una de
sus obligaciones empresariales. Es necesario dejar que no solo existen beneficio monetario para la empresa,
al contrario, también se beneficia la poblaciéon del sector donde se desenvuelve la PYME, ya que gracias
al crecimiento econdémico de esta se logra mantener las plazas de trabajo y promover el desarrollo local,
permitiéndoles asi mejorar sus condiciones de vida de la localidad.

La Provincia de Santa Elena se caracteriza por ser uno de los rincones del Ecuador, el cual se ha evidenciado un
crecimiento constante de las PYMES, considerandose estos negocios como un aporte importante a la actividad
economica de la localidad. Por lo tanto, por las caracteristicas que se le atribuyen a este tipo de negocios surge
la necesidad de llevar a cabo la evaluacion a sus necesidades especificas que deben ser atendidas de menara
inmediata, ya sea mediante incentivos o medidas de proteccidén que les permita ser competitivas entre las
grandes empresas.

Por otra parte, es necesario acotar que este tipo de empresas no solo se manejan por acciones positivas, por
lo que resulta necesario plantear nuevas herramientas que coadyuven a su crecimiento que hoy en dia se ha
visto limitado, porque al nacer nuevas empresas su entorno se ha vuelto mucho mas competitivo restandoles
posicionamiento en el mercado. De esta manera, las PYMES de Santa Elena se han visto en la necesidad
de buscar y asumir nuevos retos, compromisos, metas y objetivos que les permita transformarse, ya que
muchas de ellas han salido del mercado por la inestabilidad econdmica que afrontan debido a la carencia e
implementacion de planes estratégicos que le permitan salvaguardar su sostenibilidad.

La idea a defender de esta investigacion es el plan estratégico de ventas influye en los niveles de
comercializacion de las PYMES en Ecuador Provincia de Santa Elena. Este tipo de negocios a pesar de ser
los que mas rota en el mercado empresarial, son los que en conjunto generan grandes riquezas en el sector
en el que se desempefian y son las principales generadoras de empleos donde se encuentren, por lo tanto,
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resulta necesario salvaguardar su sostenibilidad econdmica. El objetivo general es analizar las estrategias de
comercializacion de la PYMES en Ecuador provincia de Santa Elena. Con esta investigacion se respondera a
la pregunta ¢Como influye las Estrategias de comercializacion en el Nivel de ventas de la PYMES en Ecuador
provincia de Santa Elena?

La planificacién de la gestion de las ventas es clave para cualquier organizacion empresarial, ya que permite
accederay permaneceren los mercados, posicionar el producto y/o la organizacion, obtener mejores margenes
de rentabilidad, conocer las necesidades de los clientes y aprovechar oportunidades comerciales. También
ayuda a cumplir con tiempos de entrega y con el monitoreo de actividades y metas. Un plan de gestion de
comercializacidn y ventas es una herramienta clave que detalla los objetivos comerciales y las estrategias y
acciones que se aplican para su logro (Instituto Interamericano de Cooperacion para la Agricultura, 2018).

Segun Flores & Gémez (2016) menciona que las empresas para obtener un buen posicionamiento en el
mercado requieren de un buen plan de comercializacidn y ventas, si se cuenta con este el posicionamiento de
la empresa serd sélido y mantendra su lugar activo, ya que las estrategias de ventas permiten que las empresas
posicionen su producto de forma permanente. Por lo tanto, si la empresa no cuenta o no aplica las estrategias
de comercializacion adecuadas para la distribucion de su producto y desarrollar un diagndstico que le permita
conocer el mercado potencial, disminuye las posibilidades de ser una empresa competitiva en el sector por
ende tendra limitantes para seguir con sus objetivos empresariales.

En este sentido podemos decir que la empresa para un buen desempefio necesariamente requiere de un plan
de ventas enfocado en elementos de mercado como: analisis de la situacion, analisis de los factores de mercado,
analisis de la competencia, analisis del entorno y analisis del plan de marketing promocional. Segun el Laboratorio
de Investigacién e Innovacion para América Latina y el Caribe (2019) destaca que el plan de ventas debera contar
con estrategias orientadas a la consecucion de los objetivos de mercado previamente establecidos.

Segun Loor, Pefia, Moreira, Arteaga, & Pérez (2018) menciona que dichas estrategias de ventas a
implementarse en las PYMES pueden ser consideradas como estrategias de crecimiento, ya que estan
enfocadas en crear ventajas competitivas en el mercado e involucra un estudio completo del entorno tanto
interno como externo, permitiendo que la empresa no invierta altas cantidades de dinero. Al contrario, de las
grandes empresas que pueden lograr un aumento de su rentabilidad sin tener que cambiar su presupuesto de
una manera drastica, incrementando su liquidez asegurando asi a la empresa permanencia en el mercado. De
esta manera se esta contribuyendo no solo al desarrollo y crecimiento econdmico de la empresa sino también
al desarrollo econdmico del sector donde se ubican las organizaciones empresariales.

Como se menciond en parrafo anterior las estrategias de ventas estdn estrechamente relacionadas al
crecimiento de las ventas, participacién de mercado, beneficio y el desempefio de la organizacién. Por lo tanto,
las estrategias deberan ir en funcion del objetivo que se pretende alcanzar y la magnitud del impacto en el
mercado, siendo asi este crecimiento puede ser intensivo, integrado vy diversificado (Teran & Garcia, 2020). Sin
embargo, se debe dejar en claro que ninguna organizacién puede implementar todo tipo de estrategias, puesto
que cada una sirve para situaciones especificas y diferentes, y las empresas cuentan con recursos limitados

METODOS Y MATERIALES

Siguiendo con el proceso metodoldgico de investigacidn, es necesario mencionar que el presente estudio
se llevard a cabo bajo un enfoque mixto concurrente, segin (Herndndez, Fernandez, & Baptista (2014) este se
caracteriza por abarcar una serie de procesos de recoleccion, analisis y vinculacion de datos, tanto cualitativos
como cuantitativos al mismo tiempo dentro del mismo estudio lo cual lo vuelve concurrente, de esa manera
logra responder al planteamiento del problema vy la hipotesis planteada (p. 532). Para la rama cuantitativa se
pretende analizar y evaluar cada una de las estrategias ventas por medio de la recoleccién y andlisis de datos,
mientras que para la rama cualitativa se pretende valorar el nivel de comercializacién que se puede alcanzar
tras la implementacion del plan estratégico de ventas.

Los estudios descriptivos se buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas,
grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. Es decir,
Unicamente pretenden medir o recoger informacién de manera independiente o conjunta teniendo en
cuenta que su objetivo no es indicar cdmo se relacionan éstas (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2014, p. 92
). A razén del presente argumento podemos decir que el estudio es de caracter descriptivo, ya que a través
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del mismo se lograra determinar todas aquellas caracteristicas relacionadas a las estrategias de ventas y nivel
de comercializacién de las PYMES de la provincia de Santa Elena, y posteriormente a ello se lograra definir las
diferentes variables y someterlas a andlisis para de esa manera dar respuesta a la hipotesis plateada. Por lo
tanto, la poblacidon y muestra que se tomara en consideracion 303 PYMES que registra la base de datos del INEC
en la Provincia de Santa Elena con corte al 2020, al ser esta una muestra pequefia se ha definido la muestra
como no probabilistica, y procede a tomar la totalidad de poblacidn, siendo esta escogida por decision y criterio
del investigador y por las caracteristicas diversas que poseen los objetos sujetos a estudio, por lo tanto, no se
procede a la aplicacion de férmulas de cdlculos que permitan estimar un estrato especifico de la poblacion.

RESULTADOS

En la actualidad, es necesario darse cuenta que las pequefias y medianas empresas (PYMES) de cierta
manera se complementan con en mayor o menor medida con las actividades que desempefian las grandes
empresas, sin embargo, estas se caracterizan por tener tendencia a realizar labores de manera autonoma
sufriendo de esa manera presion por la grande industria, lo que las ha conllevado a minimizar sus posibilidades
de desarrollo. Las PYMES en el Ecuador no son la excepcion, puesto que se han constituido como un elemento
clave para la economia, pues el volumen de ventas, gastos y trabajadores, son aquellos factores claves que
modifican el tamafio de este tipo de negocios.

Tabla 1 Clasificacion de empresas

Tamaio % Numero de empresas
Microempresa 92.81% 1,445
Pequefia empresa 5.72% 89
Mediana empresa "A" | 0.64% 10
Mediana empresa "B" | 0.64% 10
Grande empresa 0.19% 3
TOTAL 1,557

Fuente: (INEC, 2021)

Las PYMES se caracterizan por poseer entre 50y 200 trabajadores, a la fecha en dentro del territorio ecuatoriano
existe un total de 52.079 pequefias empresas, mientras que las medianas tipo “A” alcanzaron un total de 7.565,
por otro lado, las empresas medianas tipo “B” sumaron un total de 5.075, es decir, que al 2020 alcanzaron el
7.64 % del total de empresas en el pais. La provincia de Santa Elena alcanza alrededor de 303 PYMES del total
nacional considerandose con la menor tasa comparado con el resto de provincias (INEC, 2020). Estas cubren
una variedad de actividades, entre las que predominan las comerciales, los servicios y las de produccién de
pequefios industriales, artesanos o micro industriales. Este tipo de negocios apuntan a retos desafiantes para
lograr afrontar a su competencia, por lo que se han visto en la necesidad de ampliar y expandir sus operaciones
comerciales, aumentar las ventas, y expandirse en el mercado. Pero también se encuentran con algunos
obstaculos que llegado a frenar su crecimiento entre las cuales se encuentran las estrategias de mercadeo que
no se plantean de manera solida (Hidalgo, Proafio, & Sandoval, 2011).

1% 3%
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Grafico 1 Tipo de ventas de la empresa
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En la Peninsula de Santa Elena destacan las ventas por tipo de ventas locales, al referirse a las ventas directas
de forma presencial, usando locales comerciales, destacando que la gran mayoria se encuentra en el Canton
Libertad como casco comercial de la Peninsula de Santa Elena, seguido de Santa Elena y en el caso de Salinas
también se tienen empresas pero estas se encuentran enfocadas en el turismo.

n Vertas por Mayor m Vertas a detalle
Descuentos por cantidad m Rebajas y promociones

Grafico 2 Estrategia de ventas

En relacién a las estrategias de ventas se tienen las ventas al detalle, seguido por el uso de rebajas y
promociones y descuentos por cantidad, en donde se estan destacando empresas mas econémicas que
brindan mayor cantidad de productos por menos costo.

Rosales, Alejandro, Alejandro, & Toro (2017) menciona que la globalizacién ha obligado a las PYMES a buscar
alternativas para obligar a las empresas a ser mas competitivas, y de cierta manera recurran a estrategias
que les permita establecer su permanencia y desarrollo en el mercado al cual pertenecen, por lo que es
necesario que se establezcan planes que permitan a la gestiéon administrativa a tomar decisiones adecuadas,
evitando que éstas quiebren, y por el contrario generen rentabilidad, fuentes de ingresos y aporten tributos
que redundan en beneficio de la sociedad.

Las estrategias que se logren implementar en las PYMES deben perseguir y apuntar a la obtencion de
utilidades aceptables. Existen diferentes estrategias para comercializar, las cuales han dado buenos resultados
a grandes empresas a nivel nacional e internacional, pero esto solo sucede siempre y cuando sepan aprovechar
la tecnologia y los medios que actualmente existen. Segun Rizo, Vuelta, Vargas, & Leyva (2019) destaca que
las la implementacion de estrategias de ventas no solo benefician a la empresa, sino también el consumidor,
debido a que se le garantiza que el producto o servicio sea de calidad y que pueda ser consumido sin temor a
algln. Por lo tanto, estas estrategias jugaran un papel clave en el desempefio de la empresa, y la efectividad
de las mismas se vera reflejada en la imagen que esta logre posicionar en el mercado.

La formulacion de estrategias de mercadeo conlleva a determinar con exactitud cuales son los segmentos del
mercado a los cuales se dirigira sus esfuerzos; diferenciando sus necesidades y deseos, y las diferentes respuestas
al mercadeo y sus utilidades. Una empresa exitosa reconocera la importancia de orientar sus esfuerzos hacia
los segmentos que pueda satisfacer desde un punto de vista competitivo, desarrollando estrategias para cada
mercado meta. El desarrollo de estrategias debe plantearse un plan de posicionamiento formal que guien a
la empresa a definir sus objetivos, politicas, y en general todas aquellas actividades que permitan controlar el
rendimiento de la organizacion en términos empresariales y econdmicos (Morales, 2006).

DISCUSION

Las PYMES en la actualidad llevan a cabo varias actividades de operacién de un negocio; sin embargo,
existe la posibilidad de que la forma como lo estan llevando a cabo no es la manera mas indicada, puesto
que los resultados que genera la implementacion de estrategias denotan poco crecimiento en las utilidades.
Segun Trevifio, Villalpando, Trevifio, & Lozano (2013) recomienda que tras la implementacién de estrategias,
el empresario PYME detecte si el control que lleva para observar la satisfaccion-producto que pide el
cliente de acuerdo al requerimiento de sus necesidades estad dando resultados positivos, de lo contrario se
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esta malversando recursos sin causar interés y mucho menos influir en el poder de decisién de compra del
consumidor, lo que repercute sustancialmente en las utilidades, es aqui el momento indicado para la toma de
decisiones y sobre todo para revalorar estrategias.

Aguilera, Gonzdlez, & Rodriguez (2011) aseveran en definitiva que en este sentido las estrategias de ventas
son un pilar fundamental en el area comercial de las PYMES que es el de mayor aporte a la empresa, por lo
tanto, se deberan platear estrategias solidas en funcién de las necesidades operativas que puedan desligarse
de la experiencia de estas.

Larazon de ser de laimplementacion de nuevas estrategias de venta nos lleva a pensar en el posicionamiento
de la empresa, ya que su efectividad logra crear una imagen sélida de la empresa como sindnimo de éxito.
Por lo tanto, la propuesta de estrategias nuevas estrategias de venta se convierten en un argumento clave
para la revalorizacién y empoderamiento de la empresa (Tellis & Redondo, 2002). Las PYMES que han logrado
posicionarse con el paso del tiempo ha hecho hincapié en dos elementos claves que se deben considerar tras
la implementacion de nuevas estrategias: la situacién del producto en relacion con la competencia y como
perciben el producto los consumidores. Los consumidores determinan finalmente la posicién que tiene un
producto (Clow & Baack, 2010).

Con base en el parrafo anterior, podemos reflexionar y determinar que para lograr un buen posicionamiento
y crear una imagen empresarial de alto impacto, es necesario conocer la realidad de la empresa y su entorno,
solo asi se lograra determinar la necesidad de implementacién de nuevas estrategias o readecuacion de las
mismas. Inclusive el crear estrategias de ventas anticipadas y enfocadas en el crecimiento y posicionamiento
de nuevas PYMES, coadyuvara a satisfacer con eficacia las necesidades el consumidor, y crear una imagen
mental del producto y la empresa, consiguiendo que este tenga una percepcion positiva (Gémez, 2019). Por
lo tanto, las estrategias de ventas resultan de vital importancia y su efectividad se ha visto reflejada en la
mayor utilizacién del posicionamiento como una herramienta fundamental para competir en un ambiente
ampliamente globalizado.

La implementacion de estrategias depende en gran medida de las necesidades empresariales que demande
el mercado y que de cierta manera ofrezca resultados prometedores. Esto es acorde a Loor, Pefia, Moreira,
Arteaga, & Pérez (2018), en donde mediante sus estrategias se logra contribuir con el desarrollo del mercado
y de la empresa dependiendo los objetivos de la organizacion.

Las estrategias de ventas estan orientadas a las decisiones empresariales y por ende permiten que los
planes operativos se realicen de forma concurrente al logro de los objetivos de la empresa con la finalidad
de incrementar las posibilidades de cumplimiento de objetivos y metas. Lo que las caracteriza en su
contexto general, es que se inscriben dentro de un proceso de mejoramiento dindmico, donde se deben
revisar periddicamente los avances y logros relacionados con los objetivos trazados por la propia empresa
relacionandose con lo que expresan Rizo, Vuelta, Vargas, & Leyva (2019) en relacion al objetivo de las medidas
que se apliquen en relacién a las ventas.

Las estrategias de ventas permiten mejorar la situacién de los negocios lo que concuerda con, Gonzalez, &
Rodriguez (2011) que aseveran que las estrategias que se apliquen van a contribuir con el desarrollo a largo
plazo y crecimiento de la empresa de forma efectiva.

CONCLUSIONES

Si bien es cierto hay que dejar en claro que existen diversidad de estrategias, pero especificamente las
estrategias de ventas para su creacion requieren de un analisis de aspectos que no estan relacionados
directamente con el producto o con los gustos y preferencias de los consumidores, sino mas especificamente
con la cultura del consumidor y los objetivos empresariales (Torres & Mufioz, 2006). De hecho, este tipo de
estrategia considera costos, viabilidad de implementacion, estudios de mercado previos, objetivos y politicas
de empresa, etc., con la finalidad de que las estrategias de cierta manera permitan desarrollar a las empresas
no solo en su crecimiento econdmico sino también se vuelva un aporte a la sociedad a través de la generacién
de fuentes de empleo, y ayuda a sectores estratégicos.

Una de las formas de brindarles estabilidad y solvencia en términos monetarios a las PYMES de la Provincia de
Santa Elena es aumentando sus niveles de comercializacion, esto debera efectivizarse tras la implementacion
de estrategias de ventas que promuevan la rotacion de los diversos productos que ofrecen estos mercados.

593



Solo asi de salvaguardara el crecimiento econémico local, el empleo y se mejorara las condiciones de vida de
la poblacidn de la Provincia de Santa Elena.
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