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TEMA: 

 ANÁLISIS DEL MERCADO Y SU ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACIÓN 

APLICADO EN LAS MICROEMPRESAS COMERCIALIZADORAS DE ROPA 

EN EL CANTÓN EL GUABO 

 

CAPITULO I 

 
1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

1.1. El Objeto de la Investigación 

 
Para la presente investigación el objeto de estudio son las microempresas 

comercializadoras de ropa del cantón El Guabo, en donde se analizará el mercado que 

aplican estas microempresas y en base a ello determinar si lo emplean de manera 

adecuada para el funcionamiento de las mismas para que estas prosperen y se posicionen 

en el mercado optimizando los recursos y maximizando las utilidades, asimismo, que las 

ganancias sean aprovechadas para mejorar continuamente, y que se investigue el 

desarrollo del comportamiento del consumidor, calidad de atención al cliente y la gestión 

de ventas. 

1.2. Problema de la Investigación 

 
En el cantón El Guabo existe una gran evolución en el área comercial por lo que la 

cantidad de microempresas comercializadoras se ven afectadas y están obligadas a 

enfrentarse a diferentes retos que se les puede presentar en el transcurso de sus actividades 

y deben adaptarse en el mercado aplicando las estrategias y técnicas empíricas que han 

adquirido con el paso del tiempo para poder sobrevivir y atender a los requerimientos del 

consumidor de una forma eficaz y eficiente. 

A medida que la competencia se vuelve cada vez más compleja para las microempresas, 

la captación de clientes es un verdadero desafío, siendo una opción la implementación de 

nuevas estrategias de comercialización como medida para incrementar el valor de sus 
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actividades, y así tener mayor acogida en la sociedad. Por ello, existen muchos 

emprendimientos que no aseguran sus ventas utilizando estrategias de mercado, como el 

correcto uso de redes sociales, estrategias de servicio al cliente, y estrategias para 

posicionarse en el mercado y obtener al máximo los beneficios de estas, por tal motivo 

las microempresas al no aplicar las estrategias adecuadas están en desventaja frente a sus 

rivales. 

Por lo tanto, las microempresas, por la insuficiencia de ventas, sus productos no rotarán 

y perderán fácilmente valor de mercado, afectarán sus ingresos y los proveedores 

reducirán su interés en ofrecer nuevos productos. Debido a que la falta de estrategia de 

marketing conlleva a la ausencia de consumidores, lo que desencadena un declive en la 

rentabilidad de las microempresas, dificultando su desarrollo en el mercado, por tal razón 

es importante desarrollar estrategias adecuadas que ayuden a determinar el éxito o fracaso 

de un negocio ya que el desarrollo de estas se sostiene en base a estrategias que permitan 

obtener una mayor eficacia en el progreso acrecentando la captación de consumidores y 

obtener una mayor gestión en las ventas. 

1.3. Justificación 

 
La presente investigación se basa en conocer cuál es el marketing que aplican las 

microempresas comercializadoras de ropa en el Cantón El Guabo, ya que cada día eligen 

empezar con negocios propios, por tal razón es importante que estos tengan conocimiento 

sobre el proceso de comercialización ya que es un factor clave para el desarrollo y 

permanencia en el mercado de cualquier negocio. También es fundamental indicar que 

las microempresas representan para los clientes satisfacer de las necesidades ya que 

buscan estrategias para ser más competitivo en el mercado. 

Las estrategias de comercialización del mercado se emplean para que nuevas empresas 

logren posesionarse en el mercado, mejorando sus ventas a través de diversas 
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promociones a sus consumidores, y poder satisfacer las necesidades y deseos de los 

clientes, y poder sobresalir contra sus rivales brindando productos de calidad y un buen 

servicio y atención al cliente. Izquierdo et al. (2020) 

En este trabajo, se pretende que los propietarios implementen estrategias para 

mejoramiento a la gestión de ventas de las microempresas y que estas personas 

emprendedoras ofrezcan un buen servicio y calidad de producto para que de esta manera 

puedan competir en el mercado, mejorando la organización e imagen del negocio, 

asimismo, realizar un control de la gestión de los participantes de los negocios ya que 

será clave para el posicionamiento de las microempresas en el mercado. Los beneficiarios 

serán los dueños de las microempresas comercializadoras de ropa, que tendrán la visión 

de posicionarse en el mercado, a medida que crece el negocio. 

Según Mendoza y Véliz (2018) El estudio de mercado es la iniciativa de todos los 

negocios para llegar el vendedor con el cliente y de la mejor manera ofrecerle las 

oportunidades de compras y así darse cuenta cual es la idea sobre la viabilidad de 

mercado. De esta manera, se logra recopilar y determinar mediante un estudio de mercado 

que estrategias deben aplicar todas las microempresas ya con los datos recogidos de ese 

estudio. 

1.4. Objetivos de la Investigación 

Objetivo General 

Establecer estrategias de comercialización mediante un estudio de mercado para la 

aplicación en las microempresas comercializadoras de ropa del cantón El Guabo 

Objetivos específicos 

 
➢ Definir el comportamiento que tienen las microempresas comercializadoras de 

ropa respecto a implementar estrategias de marketing. 
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➢ Identificar las variables que afectan el mejoramiento de la gestión de ventas y la 

calidad del servicio de las microempresas. 

➢ Comprender las percepciones de los consumidores sobre la calidad del servicio de 

las microempresas comercializadoras. 

 

CAPITULO II 

 

2. DESARROLLO DEL PROYECTO 

 

2.1. Marco teórico y/o conceptual 

 
 

2.1.1 Marketing 

 
 

Como lo plantean los autores Álvarez-Indacochea et al. (2020) el marketing es una técnica 

que se encarga de plantear estrategias para ejecutar los objetivos que se hayan diseñado 

dentro de la organización para la comercialización de productos, además, ayuda a 

desarrollar estrategias para mejorar la calidad del producto y lograr los objetivos 

planteados, así como los objetivos de ventas que deben establecer, sus límites de ventas 

anuales, cómo satisfacen a los clientes y las actividades promocionales que deben realizar 

y cómo lo harán entrar en el mercado. 

 

El proceso de marketing estratégico es una actividad clave que permite establecer metas, 

analizar oportunidades, formular estrategias e implementar y controlar acciones dirigidas 

a incrementar el valor económico y social a nivel de empresa. Las microempresas deben 

afrontar los retos y la complejidad del mercado y lograr un equilibrio entre los objetivos 

organizativos y los objetivos familiares. 

 

Los emprendedores toman medidas para hacer crecer su negocio, pero una de las más 

importantes es utilizar un plan de marketing como herramienta de análisis, planificación 

y comunicación que les ayude a: captar más clientes y a atraer, construir relaciones 
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duraderas y lograr estratégicamente incrementar las ventas. Un plan de marketing eficaz 

es una descripción detallada de los pasos que debe seguir una empresa para lograr sus 

objetivos comerciales y económicos. 

 

2.1.2 Análisis del mercado 

 
 

La investigación de mercados es una herramienta que brinda respuestas a las preguntas 

que surgen en el mercado y juega un papel importante en el campo del comercio exterior, 

ya que forma la base para que las empresas desarrollen estrategias adecuadas y tomen las 

decisiones correctas sobre su diseño, productos y servicios ofrecidos a los clientes en el 

mercado. (Vargas, 2017) 

 

Como lo plantea (Tobar, 2019) Las investigaciones de mercados Son herramientas útiles 

para anticiparse a los deseos y necesidades de los clientes, por lo que las fuentes de 

información se sustentan en investigaciones para recopilar la información necesaria que 

les permita establecer la demanda de determinados bienes y servicios. 

 

Como lo mencionan los autores anteriores, la investigación de mercado ayuda a que los 

negocios recopilen diferentes tipos de datos identificando posibles problemas en el 

mercado, buscando comprender los gustos y preferencias de los clientes para tomar 

mejores decisiones respecto a la colocación de los diferentes productos que se pueden 

colocar en esa área, y finalmente utilizarlos para comprender mejor a los consumidores. 

 

El estudio de mercado tiene como propósito cuantificar el número de personas, empresas 

y otras entidades económicas que generan demanda que justifica programas específicos 

para producir bienes o servicios, sus especificaciones y los precios que los consumidores 

están dispuestos a pagar por ellos. Rizo-Mustelier et al. (2019) 

 

El análisis de mercado sirve para decidir si se implementa o no la inversión inicial; por 
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otra parte, proporciona información necesaria para las investigaciones posteriores del 

proyecto, como los estudios para determinar los elementos que se deben considerar al 

momento de poner en marcha un negocio y que este pueda ser rentable dentro del mercado 

en la cual se indaga la zona para obtener un mejor resultado. 

 

2.1.3 Estrategia de comercialización 

 
 

Las organizaciones son iconos de descuento únicos que aplican tales técnicas que brindan 

a los clientes. Sin embargo, estas técnicas de marketing se involucran directamente con 

la presentación, ya sea emocional, visual y tecnologías digitales, dando así como 

resultado que el consumidor pueda comprar más, debido a que estas técnicas influyen 

directamente al momento de realizar un compra. Verastegui y Vargas (2021) 

 

En otras palabras, un trabajo de marketing bien ejecutado suele ayudar a encontrar 

posibles nichos de mercado en una zona cada vez más competitivo, por lo que, si existe 

una buena estrategia de comercialización, el producto influencia de manera positiva al 

consumidor. 

 

Las estrategias de marketing investigan primordialmente comprender las necesidades 

actuales de la empresa y las necesidades que puedan tener los miembros o clientes 

potenciales en el mercado. Según (Pachón, 2016) plantea que, “el marketing en las 

pymes, permite: generar oportunidades relacionadas con incremento de ventas, gracias 

al acercamiento que hace con sus clientes, fortalecer canal de distribución, dar a 

conocer mejor la organización.” 

 

“Actualmente las empresas han tenido que adaptarse a las nuevas tecnologías por la era 

de globalización digital; por lo tanto, deben implantar nuevas estrategias de marketing 

que se acoplen a las nuevas necesidades del mercado.” (Balarezo, 2018) 



7  

Si bien tales proyectos alivian la presión del creciente desempleo, asimismo, presentan 

desafíos en el diseño de estrategias de desarrollo empresarial. Estos incluyen: indagación 

del mercado; permitir que los servicios y/o productos se adapten rápidamente a la 

demanda y mejorar su funcionalidad para satisfacer las necesidades de los clientes, lo que 

hace que las microempresas prosperen en una economía de mercado. Por lo tanto, la 

probabilidad de permanecer en el mercado disminuye respecto a el nivel educativo del 

emprendedor. 

 

Una parte importante del plan de marketing debe incluir el análisis y la evaluación de la 

situación, los objetivos, la estrategia, el plan operativo y el presupuesto. Durante la 

aplicación del plan se observan estrategias como análisis FODA y marketing mix. Vega 

y Guerrero (2020). 

 

Por otra parte, como lo indican los autores Sánchez et al. (2017) Durante la ejecución de 

la planificación estratégica del marketing es conveniente realizar actividades como la 

segmentación y el posicionamiento, teniendo en cuenta los cuatro elementos básicos 

tradicionalmente denominados los cuatro p del marketing. 

 

Microempresas 

 
 

Los pequeños negocios son fundamentales para el desarrollo económico ya que son tanto 

creadoras de capital como entidades dinámicas que definen, potencian y desarrollan 

nuevas actividades productivas y se adaptan a las nuevas tecnologías con gran facilidad 

porque no requieren mucho dinero para planificar y organizar. Estas organizaciones 

deben defenderse de los mercados altamente competitivos y, para ello, deben lograr el 

desarrollo empresarial. Delfín y Acosta (2016) 
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El mercado actual en el que operan las pymes es muy competitivo. Entre estos, la creación 

de valor agregado y la obtención de una ventaja estratégica son factores importantes para 

ganar o mantener participación de mercado. Por tanto, a la hora de decidir emprender, la 

competitividad se torna un asunto delicado 

 

La subsistencia de las Pymes ecuatorianas esto se debe a que en el mercado hay un 

constante cambio, abriendo nuevos caminos todos los días para satisfacer nuevas 

demandas. Sin embargo, algunas microempresas no pueden sobrevivir en el mercado 

durante mucho tiempo debido a la falta de fondos para aprovechar estas oportunidades. 

Las pequeñas empresas tienen más dificultades para acceder a financiamiento porque 

tienen alto riesgo y amplias condiciones del sector privado. Por esta razón, las PYME se 

ven a menudo obligadas a pagar tasas de interés más altas y asumir capital de mayor 

riesgo. (Zambrano-Alcívar, 2018) 

 

Los pequeños negocios por lo general, no pueden sobrevivir mucho tiempo en el mercado 

debido a que estos tienen dificultades para crecer y no pueden gozar de las oportunidades 

que existen por no tener suficientes recursos financieros, por tal razón las pymes se ven 

obligadas a pagar tasas de interés más altas y acceder a capital más riesgoso. 

 

Los administradores de los pequeños negocios deben mantener un plan estratégico 

completo para mejorar el exceso de inventario, implementando una estrategia basada en 

la realidad económica y tener un adecuado manejo para conservar la fidelización de los 

clientes, aumentando el número de consumidores y la reducción del volumen de 

producción y los gastos innecesarios. Parra et al. (2020) 

 

Las PYMES deben mantener buenos planes estratégicos para evitar la recurrencia de 

excedentes, ejecutar estrategias basadas en la realidad económica y gestionarlas 
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adecuadamente para mantener la satisfacción del cliente. Aumente la fidelización de los 

clientes y el número de consumidores, se maximice los ingresos y se minimice los costos 

de producción y los costos innecesarios. 

 

2.1.4 Variables que afectan a los negocios 

 
 

Los cambios continuos que ocurren en un entorno empresarial aumentan la complicación 

de la gestión empresarial para proteger el espacio en el mercado. Debido a esto, para 

tomar decisiones, debe considerar una estrategia alternativa que contribuya al ajuste de 

las nuevas circunstancias y la creación de ventajas competitivas. Acosta et al. (2020) 

 

La falta de comprensión del mercado es uno de los principales problemas de las 

microempresas, los empresarios subestiman a la competencia porque no conocen el 

mercado o tienen demasiada confianza en sí mismos para agregar valor a sus productos o 

servicios, no aplican habilidades de marketing, no conocen las expectativas de los 

clientes, por eso no pueden abrir nuevos mercados ni aumentar las ventas. 

 

Poseen una contabilidad deficiente, esta es una situación en la que hay pocos documentos 

contables, el costo no está claramente definido y la lista de precios no cubre todos los 

costos. La falta de estados financieros y la falta de información oportuna para la toma de 

decisiones son problemas cotidianos para las microempresas. En otras palabras, para 

asegurar el éxito de una organización, se debe contar con un buen control contable, 

puntual y bien ejecutado, para poder controlar las operaciones y poder tomar acciones 

correctivas en el momento oportuno. 

 

Es conveniente que los administradores o accionistas de una empresa se detengan 

voluntariamente en determinados períodos a analizar su desempeño, para lo cual ésta es 

periódicamente revisada o auditada, y muchas veces se fomenta por su carácter 
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preventivo, evitando que cambios futuros en el entorno afecten a su desempeño. Además, 

de analizar las nuevas tendencias del mercado, ya que los flujos comerciales pueden 

perderse gravemente. (Martínez Castrillón, 2016) 

 

No cuentan con un proceso de planeación específico orientado a metas que permitan el 

crecimiento de la organización a largo plazo, utilizando únicamente métodos empíricos, 

los propios dueños son los responsables y determinan su desarrollo, siendo estas 

empresas el sustento de la familia. No entendían la planificación estratégica o el control 

de las decisiones basadas en efectivo en ese momento. Las innovaciones provienen de 

mundos diferentes porque simplemente adaptan los productos a las necesidades actuales 

de los clientes sin anticiparse a la competencia. 

 

De acuerdo a Urzúa et al. (2015) En el caso de las pequeñas empresas, es necesario aplicar 

el marketing desde el principio para averiguar qué quieren sus clientes, cómo quieren 

conseguirlo y dónde quieren conseguirlo. Por lo tanto, necesita crear una experiencia de 

consumidor que satisfaga sus necesidades y beneficie a su negocio. Cada empresa tiene 

una variedad de estrategias de marketing que se pueden utilizar para aumentar el 

crecimiento y la competitividad. 

 

2.1.5 Posicionamiento 

 
 

Permanecer en el mercado es un proceso que requiere un trabajo continuo y de largo 

plazo porque puede ser relacionada y cohesionado si la comunicación es clara, todos los 

niveles de la organización están involucrados y están realmente respaldados por una guía 

común para facilitar la coordinación de actividades en áreas estratégicas y de negocio con 

el fin de cumplir con las metas y objetivos establecidos. (Olivar, 2021) 
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El posicionamiento es un proceso en el cual se requiere un trabajo continuo y prolongado. 

Si se comunica con claridad, puede ser coherente y transparente, involucrando a todos los 

niveles de la organización y con el apoyo real de la alta dirección. Coordinar actividades 

en áreas estratégicas y operativas para lograr metas y objetivos establecidos. El 

posicionamiento y los clientes, consumidores o usuarios pueden cambiar 

significativamente debido a variables relacionadas con el entorno macro o micro, por lo 

que las organizaciones realizan los cambios necesarios en la estrategia y las técnicas para 

adaptarse a la escala y la naturaleza del cambio. 

 

Las organizaciones empresariales de todo el mundo se enfrentan constantemente a 

desafíos. Lo que está en juego es aprender nuevas tecnologías en la constante evolución 

del procesamiento de datos y las telecomunicaciones. Con el advenimiento de la 

globalización, las empresas pueden adaptarse a las nuevas tendencias tecnológicas 

globales para poder competir en los mercados globalizados. Sumba et al. (2018) 

 

Decidir iniciar un negocio y emprender un proyecto tiene la perspectiva en el desarrollo 

sostenible de la empresa y los beneficios de la estabilidad económica a la empresa. Desde 

la perspectiva de la evolución empresarial, la motivación de un individuo para emprender 

está relacionada con la perspectiva de obtener beneficios empresariales, y se ve afectada 

por el proceso de selección, y su viabilidad en el mercado es inversamente proporcional 

a la diferencia entre su tamaño y la eficiencia del mismo. 

 

La administración de empresas es un reto si tenemos en cuenta los cambios vertiginosos 

de la realidad de la sociedad actual, que conmueve la influencia del entorno interno y 

externo de la empresa. Deben encontrarse herramientas cada vez más eficaces para 

mantener y mejorar las posiciones en el mercado y encontrar soluciones alternativas para 



12  

satisfacer las necesidades. Uno de los más populares y muy fáciles de aplicar en la 

actualidad es el marketing digital. Salazar et al. (2017) 

 

A las microempresas se les debe enseñar las herramientas necesarias para que sean 

aplicadas correctamente, y de acuerdo a esta aplicación les ayudará a prevalecer el primer 

año, creciendo de manera sostenida, alcanzar sus metas, generar más ganancias y tener 

éxito como empresas estables y exitosas. Por lo tanto, la planificación es un elemento 

esencial que permite, el establecimiento de metas, estrategias, objetivos y políticas, 

ampliar la atención a los cambios en el entorno, formulación de acciones flexibles. 

Ademas, el control no se puede ignorar, ya que ayuda a garantizar que los recursos se 

recopilen y utilicen de manera eficiente y eficaz de acuerdo con los objetivos establecidos 

por la organización. 

 

CAPITULO III 

 
 

3. METODOLOGIA DEL PROYECTO 

 
 

3.1 Tipo de investigación 

 
 

Según lo expresa Díaz-Narváez y Calzadilla-Núñez (2016) “La investigación descriptiva 

opera cuando se requiere delinear las características específicas descubiertas por las 

investigaciones exploratorias. Esta descripción podría realizarse usando métodos 

cualitativos y, en un estado superior de descripción, usando métodos cuantitativos.” En 

este sentido, el presente proyecto se ejecuta el método descriptivo debido a que ha 

permitido la descripción de fenómenos y se ha podido analizar ciertas situaciones respecto 

al estudio de mercado y estrategias de marketing de los diferentes negocios de ropa en el 

Cantón El Guabo. 
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3.2 Nivel de investigación 

 
3.2.1 Nivel explicativo 

 
 

Pretende una composición de métodos analíticos y sintéticos, asi mismo, se relación el 

inductivo y deductivo, y es la respuesta a la pregunta o el porqué del objeto de estudio. 

(Ortega, 2017). Por tal razón, se sustenta en cómo se efectúan las estrategias de 

comercialización para poder establecer un adecuado proceso. 

 

3.2.2 Nivel exploratorio 

 
 

Según lo indica (Ramos Galarza, 2020) “La investigación es aplicada en fenómenos que 

no se han investigado previamente y se tiene el interés de examinar sus características.” 

Se escoge este nivel de investigación porque se tiene la finalidad de investigar cuales son 

las causas que llevan a los negocios a no desarrollarse de una manera adecuada. 

 

3.2.3 Nivel descriptivo 

 
 

Ochoa-Pachas y Yunkor-Romero (2020) señalan que el nivel descriptivo “Identifican los 

factores que se encuentran en el entorno de la   variable   de   interés   y   que   se 

pueden tomar en consideración para realizar la investigación.” Ha permitido analizar 

las variables que afectan a el mejoramiento de la gestión de ventas de los pequeños 

negocios de ropa que existen en el cantón El Guabo 

 

3.3 Diseño de la investigación 

 
 

El proyecto integrador tiene como diseño de investigación no experimental ya que las 

variables no van a ser manipuladas, basándose así, en la observación de los hechos para 

después analizarlos. El autor (Corona, 2016) señala que; “En el diseño transversal, las 

variables se miden en una sola ocasión en el tiempo.” Debido a esta definición se escoge 
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el tipo de diseño de investigación es transversal porque se basa en obtener información 

que se realiza a un grupo de personas en un momento determinado con el fin de analizar 

o conocer los acontecimientos que suceden dentro de los negocios de ropa del Cantón El 

Guabo. 

 

3.4 Metodología de investigación 

 

3.4.1 Método cuantitativo 

 
 

Según lo mencionan los autores Guevara Alban et al. (2020) “Es la recopilación objetiva 

de datos que se centran principalmente en números y valores. Los resultados de la 

observación cuantitativa se obtienen utilizando métodos de análisis estadísticos y 

numéricos.” Por lo que el método de investigación del presente proyecto es cuantitativo 

ya que se fundamenta en obtener información mediante la recolección de datos basados 

en la numeración y en el análisis que se realiza a un conjunto de individuos sobre las 

variables preliminarmente determinadas. 

 

3.4.2 Método analítico 

 
 

Según lo expresa (Sosa, 2019) “consiste en la búsqueda de explicaciones universales de 

los fenómenos sociales a partir del estudio de casos.” Por lo que se establece este método 

debido a que se relaciona la causa-efecto y se analiza el mercado y las estrategias de 

comercialización de los negocios de ropa que existen en el Cantón El Guabo. 

 

3.5 Población y muestra 

 
3.5.1 Población 
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La población a estudiar será los empresarios de los negocios de comercialización de ropa 

del Cantón El Guabo a la cual se le aplicará una encuesta para analizar el mercado y las 

estrategias de comercialización con las que cuentan estos emprendedores. 

 

3.5.2 Muestra 

 
La muestra simboliza al conjunto objetivo en el sentido de que satisface las características 

para la población, pero según el principio de probabilidad, la muestra no pretende ser 

estadísticamente representativa. Alonso et al. (2017) 

Según los datos del INEC, indica que hay un total de 46 microempresas comercializadoras 

de ropa en el Cantón El Guabo, en la cual se procederá a tomar la muestra y se aplicará 

la fórmula para poder determinar el total de las encuestas a realizar. 

3.5.3 Tamaño de la muestra 

 
El tamaño de la muestra permite al investigador conocer cuántas personas requieren ser 

encuestadas para evaluar un parámetro dado con un nivel de confianza deseado, o para 

detectar una diferencia dada entre grupos de estudio. El cálculo del tamaño de la muestra 

es una función matemática, en donde se muestran las relaciones entre las variables, el 

número de participantes y el poder estadístico. García-García et al. (2013). En donde se 

procederá a escoger la población finita que según lo expresa los autores Arias-Gómez et 

al. (2016) “es aquel donde los elementos que lo constituyen pueden ser delimitados y 

cuantificados.” 

Formula 
 

 

 

 

𝒛𝟐 ∗ 𝒑𝒒 ∗ 𝑵 
𝒏 = 

𝒆𝟐(𝑵 − 𝟏) + 𝒛𝟐 ∗ 𝒑𝒒 
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n: tamaño de la muestra. 
 
z: nivel de confianza. (95% - 1.96) 

 
e: precisión o margen de error (5% - 0.05) 

 
p: variabilidad positiva. 

 
q: variabilidad negativa. 

 
N: tamaño de la población. 

 
 
 

 

𝑧2 ∗ 𝑝𝑞 ∗ 𝑁 
𝑛 = 

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑧2 ∗ 𝑝𝑞 
 
 
 

 

(1.96)2 ∗ 0.50 ∗ 0.50 ∗ 46 
𝑛 = 

(0.05)2(46 − 1) + (1.96)2 ∗ 0.50 ∗ 0.50 
 
 
 

 

𝑛 = 41 

 
De acuerdo al resultado de la operación realizada, nos indica que se debe realizar 41 

encuestas a las microempresas del Cantón El Guabo, siendo así, nuestra muestra como 

objeto de estudio, donde el margen de error es de 5%. 

3.6 Instrumento de Recolección de Datos 

 
La recopilación de datos o información significa el desarrollo de un plan de programa 

detallado para recolectar datos para un propósito específico; una vez que se determinan 

las necesidades de información, se deben seleccionar las herramientas y técnicas para 

recopilar información. González et al. (2017) 

Para la recolección de datos de nuestra investigación se ha determinado como instrumento 

a utilizar la técnica de la encuesta, en la cual esta consiste con un set de preguntas y 
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respuestas de opción múltiple, estas encuestas son dirigidas a los dueños de los negocios 

de ropa que existen en el Cantón El Guabo con el fin de conocer como desarrollan sus 

actividades comerciales. 

ENCUESTA 

 

Objetivo: conocer cómo se ejecutan los negocios de ropa del Cantón El Guabo para 

establecer estrategias de comercialización 

1. ¿Cuánto tiempo su negocio se encuentra dentro del mercado? 

 
a) 1 a 2 años 

 
b) 3 a 4 años 

 
c) 5 a 6 años 

 
d) 6 o más años 

 
2. ¿ Su conocimiento acerca de las estrategias de Marketing es? 

 
a) Escaso 

 
b) Aceptable 

 
c) Alto 

 
3. ¿Cree usted, que realizando las estrategias adecuadas de marketing seria 

favorable para la comercialización de sus productos? 

a) Muy favorable 

 
b) Favorable 

 
c) No tan favorable 

 
d) Nada favorable 
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4. ¿Cree usted que es importante el uso de redes sociales para su negocio? 

 
a) Si 

 
b) No 

 
5. ¿Qué tipo de red social utiliza para dar a conocer su negocio? 

 
a) Facebook 

 
b) WhatsApp 

 
c) Instagram 

 
d) Otro 

 
6. Su negocio desarrolla lograr la captación de clientes a través de los medios que 

seleccionó 

a) Si 

 
b) No 

 
7. Cree usted, ¿que su negocio está ubicado en el lugar adecuado? 

 
a) Si 

 
b) No 

 
c) Tal vez 

 
8. ¿Cuál es el factor más importante que considera para diferenciarse de las demás 

empresas? 

a) Servicio 

 
b) Precio 

 
c) Calidad 
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9. ¿Considera usted, que tan importante es tener una buena presentación de su 

local para captar clientes? 

a) Muy importante 

 
b) Poco importante 

 
c) No es importante 

 

 

 
10. ¿considera que es favorable contar con personal capacitado para brindar una 

mejor atención a los clientes? 

a) Favorable 

 
b) Muy favorable 

 
CAPÍTULO IV 

 
4. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 
4.1 Análisis de Resultados 

 

 

 
1. ¿Cuánto tiempo su negocio se encuentra dentro del mercado? 
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Se puede observar que las empresas que se encuentran dentro del mercado del cantón El 

Guabo, están en el rango de 3 a 4 años y 5 a 6 años, con un porcentaje de 35.3%, seguido 

de las empresas que están de 1 a 2 años dentro del mercado y finalmente con un porcentaje 

de 11.8% en el rango de 6 o más años. 

2. ¿ Su conocimiento acerca de las estrategias de Marketing es? 
 

 

 

 
El 47,1% de los encuestados indican que no tienen mucho conocimiento sobre las 

estrategias de marketing, mientras 41,2% de los encuestados indican que tienen un 

conocimiento aceptable, seguido del 11,8% tienen un alto conocimiento sobre este tema, 

lo que significa que la mayoría de los encuestados ejecutan sus negocios de una manera 

empírica. 
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3. ¿Cree usted, que realizando las estrategias adecuadas de marketing seria 

favorable para la comercialización de sus productos? 

 

 
El 64,7% de los encuestados respondieron que es muy favorable realizar estrategias de 

marketing para comercializar sus productos, seguido del 29,4% indican que es favorable 

aplicar estas estrategias en sus negocios ya que asi podran rotan de una manera mas rapida 

sus productos, y el 5,9% manifiestan que no es tan favorable debido a que no cuentan con 

suficiente presupuesto para elaboar y aplicar estrategias. 

4. ¿Cree usted que es importante el uso de redes sociales para su negocio? 
 

Del total de los encuestados se puede observar que el 94,1% indican que, si es importante 

el uso de las redes sociales para su negocio, por otra parte, el 5,9% indican que no es 

importante. 
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5. ¿Qué tipo de red social utiliza para dar a conocer su negocio? 
 

 

 
El 41,2% indican que utilizan Facebook y WhatsApp para dar a conocer su negocio, 

seguido de WhatsApp e Instagram con un 23,5% y el 5,9% utilizan Facebook e Instagram, 

y el 5,9% solo utilizan WhatsApp, por lo que se puede observar según los datos arrojados 

que la mayoría de los negocios utilizan Facebook y WhatsApp ya que estas redes son las 

que tienen más acogida. 

6. Su negocio desarrolla lograr la captación de clientes a través de los medios que 

seleccionó 

 

Del total del los encuestados, el 64,7% si logra captar clientes a través de las redes 

sociales, permitiendo así poder seguir creciendo y aumentando sus ventas, mientras que 
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el 23,5% no tanto, seguido del 11,8% que no logra captar clientes a través de estos medios, 

debido a que no cuentan con una buena información para sus clientes. 

7. Cree usted, ¿que su negocio está ubicado en el lugar adecuado? 
 

 

Del 100% de los encuestados, el 41,2% indicaron que su negocio esta ubicado en un lugar 

adecuado para adquirir los productos que ofrecen, mientras que el 35,3% respondieron 

que no están en el mejor lugar debido a que no rotan sus productos, seguido del 23,5% no 

están tan convencidos de encontrase en un buen lugar. 

8. ¿Cuál es el factor más importante que considera para diferenciarse de las demás 

empresas? 
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Según los encuestados el 35,3% indican que la calidad y el precio son los factores mas 

importantes para diferenciarse de los otros negocios, mientras que el 29,4% indican que 

el servicio, es un factor clave. 

9. ¿Considera usted, que tan importante es tener una buena presentación de su 

local para captar clientes? 

 

 
Según las personas encuestas indican que el 64,7% es muy importante tener buena 

presentación en el local para llamar la atención y poder atraer clientes, mientras que el 

17,6% manifiestan que es importante y poco importante tener un buen aspecto en la 

presentación del local. 

10. ¿considera que es favorable contar con personal capacitado para brindar una 

mejor atención a los clientes? 
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Del 100% de los encuestados, el 70,6% indicaron es muy favorable contar con personal 

capacitado ya que esto ayuda a incrementar las ventas y así se brindará una mejor atención 

a los clientes, y el 29,4% justificaron que no es tan favorable 

 

 
4.2 Valoración de la Factibilidad: Dimensiones Técnica-Económica-Social- 

Ambiental 

4.2.1 Viabilidad técnica 

 
La viabilidad técnica determina el tamaño que beneficia a la empresa, se asemeja la 

adecuada localización y, por ende, la elección del modelo administrativo y tecnológico 

inteligente, para que estas sean consecuentes con el comportamiento del mercado y las 

limitaciones de orden monetario. (Echeverría, 2017). 

El proyecto se desarrolló en el centro del Cantón El Guabo donde la mayoría de las 

microempresas comercializadoras de ropa están ubicadas en un lugar estratégico, y, por 

ende, en el sector en el que se encuentran hay afluencia de consumidores, sin embargo, 

algunas no poseen de una infraestructura adecuada por lo cual esto no lo hace competitivo 

para los consumidores, además, el personal debe estar capacitado para incrementar el 

nivel de ventas y brindar una mejor atención a los clientes. 
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4.2.2 Viabilidad económica 

 
La investigación económica identifica, por un lado, un análisis sistemático de los aspectos 

necesarios para determinar si es conveniente un proyecto, tales como inversiones, costes, 

ingresos, y por otro lado todos los parámetros que se pueden utilizar para determinar la 

rentabilidad de un proyecto y las oportunidades para asignar recurso. (Echeverría, 2017). 

La finalidad es mejorar la viabilidad económica de estos negocios optimizando los 

recursos, maximizando los beneficios y continuar con mejores estrategias en las 

diferentes microempresas existentes dentro del cantón El Guabo para mejorar las ventas 

y pueda cumplir con los objetivos planteados. 

4.2.3 Viabilidad Social 

 
Este proyecto se lo realiza en el centro del Cantón El Guabo a las microempresas 

comercializadoras de ropa con la finalidad de que estas obtengan mejores ingresos y 

continúen creciendo dentro del mercado para que de esta manera puedan generar más 

plazas de trabajo, obteniendo un desenvolvimiento de calidad mediante la consideración 

de la implementación de estrategias y sus consumidores se sientan a gustos relacionado 

al trato al cliente logrando así obtener beneficios y sus negocios prosperen. 

4.3 Contrastación Teórica de Resultados 

 
De acuerdo al análisis metodológico, las pequeñas y micro empresas nacen generalmente 

por la necesidad de la falta de personas con trabajo estable, pero reconocen que tienen las 

capacidades y habilidades para transformarse en una empresa, y por eso, ahora, para 

sobrevivir en el mercado, los empresarios deben estar capacitados y contar con personas 

capaces de realizar actividades que les permitan generar ingresos y hacer productiva la 

empresa. 



27  

De los resultados que se obtuvieron en el proyecto, se puede analizar que la mayoría de 

las personas que administran las microempresas comercializadoras de ropa no cuentan 

con suficiente conocimiento y como resultado, experimentaron problemas relacionados 

con la organización interna, afectando la correcta toma de decisiones, lo que sin duda 

redujo la posibilidad de mayores niveles de rentabilidad y crecimiento continuo. 

Por otro lado, existe poca capacitación para el microempresario y los empleados que 

trabajan con él, lo que dificulta el aumento de la productividad, esta situación significa 

un bajo nivel de competitividad, por otro lado, la forma en que se comunica entre sus 

subordinados hace que sea imposible que todos en la empresa sepan qué lograr, por lo 

que su nivel de empoderamiento para trabajar por resultados es limitado. 

También cuentan con herramientas técnicas limitadas que les permiten mantenerse por 

delante de sus competidores, lo que requiere dinero y tiempo, lo cual esto les impide 

crecer y carecer de estabilidad en el mercado. 

CAPÍTULO V 

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 

5.1 Conclusiones 

 

Se estableció estrategias de comercialización mediante un estudio de mercado para la 

aplicación en las microempresas comercializadoras de ropa del cantón El Guabo ya que 

estos no emplean estrategias que les ayuden a desarrollarse y posicionarse en la mente de 

sus consumidores. 

Se concreto el comportamiento que tienen las microempresas comercializadoras de ropa 

respecto a implementar estrategias de marketing, donde están los aspectos principales; 

entender el mercado, aumentar las ventas, brindar un buen servicio al cliente e 

implementar un proceso de evaluación estratégica para que se puedan conocer las 

desviaciones y corregir su aplicación. 
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Se identifico las variables que afectan el mejoramiento de la gestión de ventas y la calidad 

del servicio de las microempresas y no les permiten lograr un significativo crecimiento 

debido a que los dueños de las microempresas tienen poco o ningún nivel de capacitación 

ya que la mayoría necesita generar ingresos y no tienen un conocimiento previo de las 

necesidades del mercado, sin embargo, han logrado permanencia en el mercado. 

Se pudo comprender las percepciones de los consumidores sobre la calidad del servicio 

de las microempresas comercializadoras, ya que este es importante es un plus a la hora 

de influir en la decisión final de volver de un cliente, el personal debe demostrar 

desempeño en este sentido, ya que al ser la primera imagen para un cliente ayuda a 

mantener sus preferencias, y si se llega a transformar podrían convertirse en una 

amenaza. 

5.2 Recomendaciones 

 

Al momento de emprender, lo primero que se debe hacer es capacitarte para adquirir 

conocimientos de gestión y realizar estudios de mercado, como analizar la situación de la 

competencia, perfiles de clientes, para determinar el mercado al que quieres atacar. 

 

Así mismo, es muy importante que el vendedor se asegure de que el cliente no se sienta 

incómodo con la llamada de venta y el producto, por lo que debe hacerlo sentir en 

confianza y crear un ambiente en el que pueda expresarse. 

 

Además, la capacitación del personal es la parte más importante de una estrategia de 

marketing porque la compra depende totalmente de ella. Debe trabajar duro para lograr 

que sus clientes estén satisfechos con el trato que reciben para que los clientes puedan 

recomendar activamente sus productos. 
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