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1. Titulo.

Andlisis de la matriz de ansoff en el contexto del desarrollo microempresarial de la

ciudad de Loja.
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2. Resumen.

En este estudio se analizé la matriz Ansoff en el desarrollo microempresarial de la ciudad
de Loja. El cometido fue evaluar su aplicabilidad en microempresas, que enfrentan la falta de
fundamentacion para tomar decisiones empresariales en la cual se utilizé6 una metodologia con
disefio exploratorio donde se puede encontrar todo tipo de conceptualizacion teérica para
comprender las variables de estudio y la tematica en general, completado con un disefio
descriptivo que mediante fuentes de informacién primaria, se analiz6 cada variable en la
poblacién de estudio, para fundamentar el desarrollo de cada uno de los objetivos, que ayudaron
a generar conclusiones a partir del fenémeno estudiado; ademas se empleé un disefio muestral
probabilistica por conglomerados, a 367 microempresas de la ciudad, donde se seleccionaron a
microempresas sustentables con mas de 10 productos, al menos 5 afios en el mercado y en vias
de desarrollo, que se encuentren en las parroquias de El Sagrario, Sucre, El Valle, San
Sebastian, Punzara y Carigan. Los hallazgos indican que las estrategias de penetracion de
mercado son las mas utilizadas por las microempresas en la ciudad de Loja, seguidas de cerca
por el desarrollo de productos y la diversificacion. Sin embargo, existe una menor adopcion de
estrategias de expansién hacia nuevos mercados. Estos resultados resaltan la necesidad de que
las microempresas se enfoquen en la innovacion y la identificacion de oportunidades de
crecimiento para asegurar su éxito a largo plazo en un entorno empresarial competitivo ya que
la vigencia de la mayoria de microempresas es de 5 a 10 afios. Ademas, esta proporciona un
marco estructurado para evaluar y seleccionar las estrategias mas adecuadas, que ayudara a
las microempresas a mantenerse competitivas y lograr un crecimiento sostenible en entornos

empresariales dinamicos.

Palabras clave: Ansoff, microempresas, mercadeo, estrategias, Loja.
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2.1 Abstrac.

This study analyzed the Ansoff matrix in microenterprise development in Loja city. The
purpose was to evaluate its applicability in microenterprises, which face the lack of foundation to
make business decisions in which a methodology was used with an exploratory design where you
can find all kinds of theoretical conceptualization to understand the variables of study and the
subject in general, completed with a descriptive design that through primary information sources,
each variable was analyzed in the study population, to support the development of each of the
objectives, which helped to generate conclusions from the phenomenon studied; In addition, a
probabilistic sampling design by clusters was used, to 367 microenterprises in the city, where
sustainable microenterprises were selected with more than 10 products, at least 5 years in the
market and under development, located in El Sagrario, Sucre, El Valle, San Sebastian, Punzara
and Carigan parishes. The findings indicate that market penetration strategies are the most used
by microenterprises in Loja city, followed closely by product development and diversification.
However, there is less adoption of expansion strategies into new markets. These results highlight
the need for microenterprises to focus on innovation and the identification of growth opportunities
to ensure their long-term success in a competitive business environment, as most
microenterprises have a life span of 5 to 10 years. In addition, it provides a structured framework
for evaluating and selecting the most appropriate strategies that will help microenterprises remain

competitive and achieve sustainable growth in dynamic business environments.

Key words: Ansoff, microenterprises, marketing, strategies, Loja.
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3. Introduccion.

En el contexto del desarrollo microempresarial de la ciudad de Loja, el andlisis de la matriz
de Ansoff se presenta como una herramienta valiosa para impulsar el crecimiento y la expansion
de las empresas locales. Segun Silva (2023), “La matriz de Ansoff, desarrollada por Igor Ansoff,
ofrece cuatro estrategias clave: penetracion de mercado, desarrollo de productos, desarrollo de

mercados y diversificacion”.

En un mercado en constante cambio y evolucion, es fundamental que las empresas estén
dispuestas a adaptarse y evolucionar junto con él. La matriz de Ansoff permite a las empresas
evaluar la vigencia de sus productos, considerar cambios en su catalogo y explorar nuevas

oportunidades de mercado.

En el caso especifico de la ciudad de Loja, donde el desarrollo microempresarial es un
factor clave para el crecimiento econémico local, el analisis de la matriz de Ansoff puede ayudar
a las empresas a identificar las estrategias de 6ptimas para su caso particular. Esto les permitira

salir de un mercado saturado y acercarse hacia nuevas oportunidades de crecimiento.

Por lo tanto, la relevancia de este estudio es que, al utilizar la matriz de Ansoff, se genere
informacion para que las microempresas de Loja puedan tomar decisiones estratégicas
informadas sobre expandir su presencia en el mercado o incrementar sus ventas y su existencia,
ya sea a través de la penetracion en el mercado existente, el desarrollo de nuevos productos, la

exploracién de nuevos mercados o la diversificacion de sus actividades.

En este estudio denominado, Andlisis de la matriz de Ansoff en el contexto del desarrollo
microempresarial de la ciudad de Loja, se basa en el desarrollo de 3 objetivos especificos,
primeramente: caracterizar las microempresas de la ciudad de Loja de acuerdo a la metodologia
de la matriz Ansoff; seguido analizar la metodologia de la matriz Ansoff en el desarrollo
microempresarial en la ciudad de Loja; finalmente, examinar qué tipo de relacion existe entre el

desarrollo microempresarial de la ciudad de Loja y la metodologia de la matriz de Ansoff.

Por otro lado, dentro del marco tedrico, se presenta la recopilacion bibliografica que
fundamenta adecuadamente el enfoque y cada una de las variables analizadas en la
investigacion; seguidamente contiene los principales resultados obtenidos de la aplicacion de la

encuesta con sus respectivas interpretaciones, continuando se encuentra la discusion que se
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elaboré mediante tablas personalizadas y cruzadas, que ayudaron para analizar profundamente
cada obijetivo especifico y cada uno de los cuadrantes de la matriz de Ansoff. Siguiendo estan
las conclusiones donde se presenta la informacion obtenida producto de la investigacion
haciendo énfasis en cada uno de los objetivos especificos, asi como también cada una de las

respectivas recomendaciones. Y finalmente se presentan los respectivos anexos.
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4. Marco teoérico.

4.1. Referencial.

En un articulo denominado “LA APLICACION DE LA MATRIZ DE ANSOFF PARA LA
MEJORA DE LA COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL CASO: INSTITUCION EDUCATIVA
“NUESTROS CHIQUITINES”, SURCO 2018”. Segun Palomino (2018):

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar como la aplicacion de la
Matriz de Ansoff mejora la competitividad empresarial de la institucion educativa
“Nuestros Chiquitines” 2018. En la metodologia se utilizé un diseno descriptivo, para la
recoleccion de datos se utilizé un cuestionario con escala estandarizada de Likert, el cual
permitié6 conocer el grado de aceptacion de los padres de familia con respecto a la
aplicacion de la tercera estrategia que es el desarrollo de nuevos servicios. Los resultados
indican que dicha estrategia es la mas adecuada, por la fase de madurez en la que se
encuentra la empresa y por las necesidades a cubrir en el mercado. Al final se proponen
recomendaciones para fortalecer las estrategias estudiadas y estar en constante analisis
de la competitividad empresarial para que haya una sostenibilidad en el tiempo mejorando
el servicio brindado, la rentabilidad, posicionamiento y desempefio organizacional. Donde
utiliza un método de investigacion similar a emplear que aporta muchisimo a la presente

investigacion. (p. 6)

También en “Analisis de los factores que impiden el crecimiento microempresarial,
mediante un Analisis de Correspondencia Multiple: Estudio de caso Loja — Ecuador”.
Segun Ontaneda & Hinostroza (2022):

Donde el objetivo de esta investigacion fue determinar los factores que impiden el
crecimiento microempresarial, para ello se utiliz6 el método de Andlisis de
Correspondencia Mdltiple, para la aplicacion de esta metodologia la informacion proviene
de una fuente primaria derivada de la aplicaciébn de una encuesta a los negocios de la
ciudad de Loja. De acuerdo con los resultados obtenidos las actividades econémicas mas
representativas fueron Comercio y Servicios a los cuales se establecié un modelo ACM a
cada uno, los valores de inercia y Alfa Cronbach son altos lo que permite determinar que
la relacion es fiable. EI ACM determind que los factores influyentes son Venta Informal,

Tributos, Tasas y Contribuciones. (pag. 72)
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Asi mismo en el articulo denominado “Desarrollo microempresarial de la ciudad de

Loja, desde la realidad socio juridica y de mercadeo”. Segin Rosa et al. (2020):

El propésito de la investigacion se fundamenta en la identificacion de variables
significativas que inciden en el crecimiento de las microempresas en la ciudad de Loja de
la Republica del Ecuador, utilizando una metodologia exploratoria con fuentes
secundarias de informacion , las cuales se contrarrestaron con la adquisicion de fuentes
primarias, concluyente-descriptiva con un disefio de investigacion transversal simple
identificando fuentes primarias y secundarias de informacion por medio de una
investigacion exploratoria- concluyente a un total de 397 microempresarios, permitiendo
concatenar informacion para conocer las diferentes perspectivas que tienen los duefios
de las mismas. En la investigacién se tomé en consideracién cincuenta variables de las
cuales para este andlisis se han seleccionado seis; considerando la importancia para el
desarrollo empresarial, puntualizando la relacién de dos preguntas, (detalladas en escala
Likert). Por un lado, se consideran las variables mas relevantes que inciden en el
crecimiento empresarial, y por otro, las que impiden. De este modo, se conocen aspectos
importantes para mejorar la oferta de bienes y servicios con politicas definidas en una
estrategia Ganar — Ganar, cumpliendo las obligaciones con el Estado, dispuestas en la

Constitucién del Ecuador y la legislacion conexa. (pag. 89)

También en otro articulo denominado “INVESTIGACION E INNOVACION, FACTORES
DE CRECIMIENTO EN LAS PYMES”. Segin Laura (2020):

Las pequefias y medianas empresas (Pymes), se han convertido en un tema importante
en la actualidad econdmica para muchos paises, los cuales generan interés y buscan el
fortalecimiento de estas organizaciones. El andlisis de la forma en que se llevan a cabo
los procesos administrativos (planeacion, organizacion, direccion y control) de dichas
organizaciones cobra relevancia para su desarrollo empresarial. Las Pymes
generalmente inician sus actividades con objetivos claros, pero su crecimiento es limitado
ya que se enfrenta a un mercado competitivo. El presente articulo tiene como objetivo
analizar la incidencia de los procesos administrativos para el desarrollo empresarial de
las Pymes e identificar las principales dificultades que presentan las Pymes ecuatorianas
especificamente en la 6ptima ejecucién de los procesos administrativos. Se aplicé una

investigacion de tipo descriptiva-documental no experimental de manera que permita
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realizar una descripcién de la incidencia de los procesos administrativos para el desarrollo
empresarial de las Pymes ecuatorianas. Los resultados muestran que, por su tamafio y
falta de conocimiento, las Pymes no cuentan con estructuras organizativas que les
permita establecer de manera optima los procesos administrativos, por ende, presentan
desventajas en comparacion con grandes empresas, lo que las limita a alcanzar su

desarrollo empresarial.

Por ende, las referencias citadas anteriormente aportan de manera positiva al trabajo, ya
gue estas contribuyen de manera directa en las variables de estudios, ademas de las
metodologias empleadas y los diferentes tipos de herramientas, y estrategias de investigacion

para poder desarrollar y generar una mejor informacion en la presente investigacion.

4.2. Conceptual.

4.2.1. Microempresa
Segun indica Flores (2018):

Cuando se habla de microempresa, se hace referencia de un tipo de produccion a
pequefia escalaenel ambito empresarial, manufacturero o de prestacion de

servicios personales o familiares con un maximo de 1 a 15 empleados.

Las microempresas pueden estar dirigidas por individuos, familias o grupos de
personas con ingresos mas bajos. Los propietarios tienen evaluaciones
independientes de productos, mercados y precios. También proporcionan una importante

fuente de ingresos para la familia y suelen incluir negocios populares.

En general comprenden a organizaciones econémicas populares, tales como, los
emprendimientos unipersonales, familiares, barriales, comunales, las micro unidades
productivas, los trabajadores a domicilio, los comerciantes minoristas, los talleres y
pequefios negocios, que integran la economia popular y seran promovidas con criterio de
solidaridad creando y fomentando programas de inclusién conforme consta en la Ley de

Encomia Popular y Solidaria (Art. 2) (Ley de la Economia Popular y Solidaria, 2012)

En el marco de las posibilidades productivas, las microempresas tienen una amplia gama

de actividades:
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* Productivo: Transformar materias primas en productos, como en una zapateria.

* Servicio: Satisfacer una necesidad a través de experiencia, como un peluguero o un

mecanico.

* Negocio: compra y vende productos, como un puesto de frutas o una tienda de viveres
en nombre colectivo se contrae entre dos 0 mas personas naturales que hacen el
comercio bajo una razén social. La razon social es la férmula enunciativa de los nombres
de quienes participan en la actividad economica o simplemente una forma de

identificacion particular de la microempresa.
4.3. Tipos de contribuyente.

Segun, Trujillo (2020) “Se entiende por contribuyente a la persona fisica o juridica que

debe cumplir con las obligaciones tributarias impuestas por la normativa tributaria”

De acuerdo con SRI (2024) se catalogan de la siguiente forma:

Régimen RIMPE - negocio popular. - Personas naturales con ingresos brutos anuales
de hasta USD 20.000.

e Deben emitir nota de venta.

e Pago impuesto a la renta anual de $60.

¢ No se hace declaraciones al IVA.

¢ No son agentes de retencién.

e Emiten facturas por actividades no sujetas a RIMPE con declaraciones mensuales
de IVA.

Régimen RIMPE — emprendedores. - Personas naturales y juridicas con ingresos brutos

anuales de hasta USD 300.000 (al 31 de diciembre del afio anterior).

¢ Emiten facturas, documentos complementarios, liquidaciones de compra de
bienes y prestacion de servicios, asi como comprobantes de retencion en los

casos gue proceda.
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o Declaracion y pago de impuesto a la renta se hace anualmente de acuerdo a la

tabla progresiva del 1% al 2%.

Régimen general. — En este grupo estan las personas naturales cuyos ingresos
anuales fueron superiores a $300.000 o porque se encuentran en una de las actividades que
son excluyentes al (RIMPE).

Entre estas actividades se encuentran la prestacion de servicios profesionales, relacion
de dependencia empresarial, construccion, urbanizacion, servicios de transporte, comisionista,
comercializacion de combustible, servicios agropecuarios o rendimientos de capital. Quienes

hayan superado la fraccién, deben declarar el impuesto a la renta.

Factura
(se desglosa el IVA). Declaraciones mensuales o semestrales
(la periodicidad depende de la tarifa del IVA de sus actividades econdémicas).

Régimen especial. — son aquellos sujetos pasivos designados por el SRI que deben
cumplir con obligaciones formales y sustanciales adicionales, como la presentacion de
declaraciones y el pago de impuestos en plazos establecidos. Estas designaciones se basan
en parametros como el nivel de activos, el volumen de operaciones declaradas en un ejercicio
fiscal y el porcentaje de participacion en la recaudacion del impuesto, ademas estan obligados
a llevar registros contables, presentar declaraciones y pagar los valores retenidos en los plazos

establecidos en la normativa tributaria vigente.

4.3.1. Desarrollo empresarial

El desarrollo empresarial articula diferentes elementos con los que el empresario puede
llevar a una organizacion hacia el logro de sus objetivos. Elementos como cantidad de
ventas, cultura empresarial, liderazgo, gestién del conocimiento e innovacion. Es un
concepto integrador con el que se puede lograr un impacto positivo en las organizaciones
mediante el reconocimiento de las capacidades del capital humano. (Delfin & Acosta,
2016, pag. 187)
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4.3.1.1. Ventas.

El crecimiento en una empresa se establece con referencia a su mayor o menor
productividad, y se entiende a la productividad como la habilidad o facultad de producir,
lo que lleva implicito el reconocimiento del estado y la manera como fueron utilizados los

diversos insumos en el proceso productivo.
4.3.1.2. Cultura empresarial.

La cultura empresarial dice cémo se realizan las cosas en cada organizacion, pues

representan las ideologias que prevalecen en la cabeza de las personas que la integran.
4.3.1.3. Liderazgo

La importancia de incluir dicho concepto en el desarrollo empresarial se basa en la

relacién directa que tiene con el éxito y logro de los objetivos de la organizacion.
4.3.1.4. Gestién del conocimiento.

En la actualidad, el futuro de las empresas depende de su capacidad de respuesta e
innovacion, por lo que el capital humano representa una ventaja competitiva sustentable.
El avance de las empresas en la globalizacién implica un proceso de modificacion
constante en su actividad, tanto en lo que respecta a su gestion como en la generacion

de nuevas ideas.
4.3.1.5. Innovacion.

El desarrollo econdémico de una organizacion o de un pais depende de su capacidad para

crear ideas, aplicar ideas y difundir ideas para que lleguen a beneficiar a la sociedad.
4.3.2. Gestidn estratégica

La gestidn estratégica es la organizacion y ejecucion de los recursos comerciales para
alcanzar los objetivos de tu empresa. No es una iniciativa individual, sino un proceso
continuo de formulacion, evaluacion y mejora de la estrategia para obtener una ventaja

competitiva. (Martins, 2022)
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4.3.3. Modelo estratégico

De acuerdo con Chiavenato en la obra titulada planeacion estratégica fundamento y
aplicaciones (2017), dice que “Los modelos estratégicos actuan como herramientas que apoyan

la toma de decisiones y estimulan e inspiran estrategias en razén de sus premisas”. (p. 191)
4.3.4. Estrategia de crecimiento

Segun, Quiroa (2022) “Una estrategia de crecimiento es el conjunto de acciones y planes
gue disefia una empresa con el fin de aumentar su participaciéon de mercado al lograr desarrollar

una ventaja estable y Unica en su entorno competitivo”.
4.3.5. Matriz de Ansoff

De acuerdo con, Roldan (2022) “La matriz de Ansoff es una herramienta de analisis
estratégico y de marketing que se enfoca en identificar las oportunidades de crecimiento de una

empresa”.

Figura 1.
Matriz de Ansoff

Penetracion Desarrollo de

Actuales

de mercado productos

MERCADOS

Desarrollo
de mercados

Diversificacion

Nuevos

Nota: Elaboracion, Economipedia (Roldan, 2022)
4.3.6. Estrategias de la matriz de Ansoff
Para Chiavenato (2017) las estrategias de la matriz de Ansoff son:

Estrategia de penetracién en el mercado: La organizacion trata de vender mayor
cantidad de sus productos actuales en sus mercados actuales. Las tacticas de apoyo

incluyen un mayor gasto en publicidad o en la venta personal.
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Estrategia de desarrollo del mercado: La organizacién sigue vendiendo sus productos

actuales, pero también lo hace en nuevos mercados.

Estrategia de desarrollo del producto: Esta estrategia exige que la organizacion
desarrolle nuevos productos para vender en sus mercados actuales. Para satisfacer mejor
a sus clientes (y sin duda también para atraer a nuevos clientes).

Estrategia de diversificacién: La organizacién desarrolla nuevos productos para
venderlos en nuevos mercados. Esta estrategia es arriesgada porgue no depende de los
productos de la organizacién que han tenido éxito ni de su posicion en mercados

establecidos. En ocasiones funciona y otras veces no. (p. 192)
En cambio, en un contexto actual las estrategias de la matriz segin Roldan (2022) son:
Penetracion del mercado.

Corresponde al primer cuadrante que es la combinacion de mercados y productos
actuales. En este caso la estrategia tiene como objetivo incrementar la cuota en el
mercado, es decir, aumentar las ventas con los mismos productos. Para lograrlo se

realizan una serie de actividades entre las que se encuentran:

o Aumentar las actividades publicitarias y promociones con el fin de
atraer mas clientes

o Captar las preferencias de clientes de nuestros competidores

o Aumentar el consumo de los clientes actuales a través de

promociones especiales para ellos, descuentos, etc.

La estrategia de penetracion es una de las que entrega un mayor nivel de seguridad a la
empresa, ya que conoce muy bien sus productos y el mercado. De todos modos, puede
requerir un esfuerzo importante lograr crecer si el mercado esté cerca de su punto de

saturacion.
Desarrollo de nuevos mercados.

Es el cuadrante de la combinacién productos actuales con nuevos mercados. En este

caso el objetivo de la estrategia consiste en identificar nuevos mercados en los cuales
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nuestros productos puedan ser valorados. Los nuevos mercados pueden incluir nuevos
segmentos de consumidores, mercados nacionales no explorados o incluso mercados

internacionales. Las principales actividades que se aplican en esta estrategia son:

) Desarrollo o expansion de nuevos canales de distribucion.
) Atraer clientes de otros segmentos del mercado.
) Participar de ferias internacionales, presentar los productos y

conseguir clientes en el extranjero.

. Publicidad a nivel internacional.
Desarrollo de productos

Corresponde al cuadrante de la combinacién nuevos productos en mercados actuales. El
objetivo de esta estrategia consiste en crear y desarrollar productos novedosos (ya sea
por calidad, disefio, nuevas funciones, etc.) que puedan ser vendidos en el mercado

actual. Entre las actividades necesarias para llevar a cabo la estrategia se encuentran:

o Lanzamiento de nuevos productos
o Crear nuevas gamas de producto diferenciando por calidad (por

ejemplo: reloj normal y reloj de lujo)

o Crear productos con nuevos modelos o tamafios
o Introducir mejoras técnicas o de disefio relevantes
o Crear mas variedades del producto: por ejemplo, version light,

distintos sabores, distintos colores, etc.
Diversificacion.

Es el cuadrante con la combinacién nuevos productos en nuevos mercados. Aca el
objetivo de la estrategia consiste en abrir nuevos mercados a través de la venta de
productos nuevos. Es una estrategia riesgosa, pero que puede ser rentable si es llevada
a cabo con éxito. Entre las actividades necesarias para llevar a cabo esta estrategia se
encuentra una combinacion de las actividades de desarrollo de productos y desarrollo de

mercados.
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4.3.7. Metodologia

La metodologia se encuentra fuertemente relacionada con una disciplina especifica: la
epistemologia, también conocida como la teoria del conocimiento o la filosofia de la ciencia.
Mientras que la metodologia se centra en el estudio de los métodos para alcanzar y aplicar el
conocimiento, asumiendo que es posible hacerlo, la epistemologia explora principalmente la
viabilidad del conocimiento en si mismo, es decir, la posibilidad de alcanzar la verdad, un ideal

utdpico en la ciencia.

La nocion de Metodologia esta intimamente relacionada con la idea de Técnica, ya que
ambas se orientan hacia un mismo objetivo: resolver problemas de manera racional. Sin
embargo, la Metodologia se enfoca en el cdmo hacerlo, es decir, en la definicién o descripcién
de los pasos formales y medios necesarios para lograrlo, mientras que la Técnica busca
encontrar o crear la solucién concreta, objetiva y 6ptima. La politica, la economia y otras
profesiones tienen como funcién el emplear los conocimientos y recursos disponibles para

resolver dichos problemas. (Morales, 2002)

4.3.8. Disefo de investigacion

En investigacion de mercados Malhotra (2008) define el disefio de la investigaciébn como
‘esquema o programa para realizar el proyecto de investigacién de mercados. Especifica los
detalles de los procedimientos que son necesarios para obtener la informacién requerida, para

estructurar y/o resolver los problemas de investigacion de mercados” (p. 78).

4.3.8.1. Investigaciéon exploratoria

Como su nombre lo indica, el objetivo de la investigacién exploratoria es explorar o
examinar un problema o situacién para brindar conocimientos y comprension. (Malhotra,
2008, p. 80)

4.3.9. Investigacién descriptiva

“Tipo de investigacién concluyente que tiene como principal objetivo la descripcion de

algo, por lo regular las caracteristicas o funciones del mercado” (Malhotra, 2008, p. 82).
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4.3.10. Muestra

“Subgrupo de elementos de la poblacion seleccionado para participar en el estudio”

(Malhotra, 2008, p. 335).
4.3.11.Poblaciéon meta.

“Conjunto de elementos u objetos que poseen la informacién buscada por el investigador,

y acerca del cual se haran inferencias” (Malhotra, 2008, p. 336).

4.3.12.Muestreo probabilistico.

“Procedimiento de muestreo donde cada elemento de la poblacion tiene una oportunidad

probabilistica fija para ser elegido en la muestra” (Malhotra, 2008, p. 341).
4.3.12.1. Muestreo por conglomerados.

Primero se divide a la poblacién meta en subpoblaciones mutuamente excluyentes y
colectivamente exhaustivas llamadas conglomeradas. Luego se selecciona una muestra
aleatoria de conglomerados con base en una técnica de muestreo probabilistico, como el
muestreo aleatorio simple. Para cada conglomerado seleccionado se incluyen todos los
elementos en la muestra o se toma una muestra de elementos de forma probabilistica.
(Malhotra, 2008, p. 350)

5. Metodologia.

5.1. Areade estudio

El &rea de estudio fue en las parroquias urbanas de la ciudad de Loja.
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Figura 2.
Mapa de las parroquias urbanas de la ciudad de Loja.
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Nota: parroquias que intervinieron en el estudio. Fuente (Valarezo et al., 2022)

5.2.  Enfoque de lainvestigacion

La presente investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, mismo que ayudo a la recoleccién
y analisis de los datos estadisticos.

5.3. Método de investigacioén

El método empleado fue el deductivo, mismo que permitié adquirir informacién sobre las
teorias generales de la metodologia de la matriz de Ansoff, con el cometido de realizar un analisis
gue permita identificar el desarrollo microempresarial de la ciudad de Loja con la metodologia de
la matriz de Ansoff.

5.4. Tipo de investigacion

El disefio empleado fue (exploratorio y descriptivo), donde el exploratorio se utilizé para

desarrollar y formular de la mejor forma la problematica mediante fuentes de informacion
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secundaria, para asi dar un contexto ambiental, enfoque, determinacion de objetivos especificos,

y principalmente el desarrollo del marco teérico.

El disefio descriptivo permitié caracterizar las microempresas de la ciudad de Loja de
acuerdo a la metodologia de la matriz Ansoff, analizar la influencia en el desarrollo
microempresarial y examinar qué tipo de relacion existe entre el desarrollo microempresarial de

la ciudad de Loja y la metodologia de la matriz de Ansoff.

5.5. Disefio de lainvestigacion

Se utiliz6 un disefio no experimental, dado que las variables de estudio no fueron
manipuladas intencionadamente. En cambio, se observo como estas variables se desarrollan en
su entorno natural, con el objetivo de obtener informacién lo méas pura y veraz posible. La
informacion recopilada fue analizada y con ella se describié la solucion al problema de

investigacion.

5.5.1. Técnicas e instrumentos de investigacién

Se empled la técnica de encuesta estructurada para respaldar las variables de analisis,

misma que se aplicé a microempresas en la ciudad de Loja.

El instrumento utilizado fue un cuestionario disefiado especificamente para capturar la

informacion deseada.

5.5.2. Herramientas

El software IBM SPSS, desempefiando un papel crucial al facilitar la captura y analisis de
datos, posibilitando la creacién de tablas y graficos. Estas representaciones visuales fueron
fundamentales para llevar a cabo analisis detallados e interpretaciones de los resultados,

contribuyendo asi a proporcionar un entendimiento mas completo de la informacion obtenida.

5.6. Disefio muestral

5.6.1. Poblacion meta.

En la presente investigacion la poblacion meta de estudio fueron las microempresas de

la ciudad de Loja (8359) que guarden relacion con las siguientes caracteristicas:
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Microempresas econdémicamente sustentables.
Que tengan mas de 10 productos diferentes a la venta.

Que estén en el mercado minimo 5 afios.

a o o p

Que estén en vias de desarrollo.
5.6.2. Marco del muestreo.

Se utilizé6 como fuente de informacion el directorio de empresas del INEC del 2021 en la
cual indic6 que en la ciudad de Loja existen 8359 microempresas, de la cual se tomd6 una
muestra, en la que, para beneficio de la investigacién, se consideraron Unicamente las parroquias
urbanas de la ciudad como conglomerados. La seleccién de los conglomerados se basé en las
caracteristicas determinadas en la poblacién meta, garantizando una representacion adecuada

de la poblacién de estudio.

Los conglomerados seleccionados para la muestra fueron: El Sagrario, Sucre, El Valle,
San Sebastian, Punzara y Carigan. Estas parroquias se eligieron debido a su relevancia en
términos de concentracién de microempresas y su representatividad en el panorama empresarial

del cantén Loja.

Se asignd un tamafio de muestra de 367, el cual se determind mediante métodos
estadisticos que consideraron el nivel de precision deseado y la variabilidad de los datos. Este

tamafio de muestra permitira obtener resultados confiables y representativos.

Es importante tener en cuenta que este marco muestral tiene como objetivo garantizar la
representatividad de las microempresas en las parroquias urbanas del cantén Loja, segun los

datos disponibles en el directorio de empresas del INEC.
5.6.3. Técnica de muestreo

La técnica de muestreo empleada fue: probabilistico, por conglomerados, aleatorio

simple.
5.6.4. Tamafo de la muestra

Segun el INEC (2021) el cantén Loja tiene 8.359 microempresas por lo tanto mediante la

férmula recomendada por Choque (2017) para poblaciones menores a 100.000 (finita), donde
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menciona que la probabilidad de a favor y en contra para encuestas sin antecedentes previos del
mismo tipo debe ser del 50% y el nivel de confianza segun Gil (2004) dependera del investigador,
pero los mas usados son a partir del 95% ya que son los mas cercanos al ideal (100%); por lo
tanto para la presente investigacion se tomé una muestra significante con un nivel de confianza
del 95%(z), margen de error del 5%(e?), probabilidad a favor y contra del 50%(p y q), para realizar
el levantamiento de informacion primaria.
ZZxpxq+N
e2(N-1)+Z%2xp=xq
1,962 % 0,5 * 0,5 * 8359

N

N = 0,052(8359 1) 1 1,962+ 0,5+ 0.5
8027,98
- 21,86
N = 367,32

Es asi que, en relacién a la muestra obtenida, la aplicacién de encuestas de acuerdo a la

cantidad de micro, pequefias, medianas a y medianas b, quedé de la siguiente manera:

Microempresas 348
Pequeriias 14
Medianas “A” 4
Medianas “B”

5.7. Procedimiento

Para llevar a cabo la investigacion, se disefi6 un cuestionario de preguntas estructurado
en base a las variables de estudio que intervienen. Basandose en ese cuestionario se realizé la
encuesta en Google Forms, de la cual se hizo una prueba piloto a 20 microempresas que
ayudase a verificar posibles errores en la misma, para asi una vez identificados y corregidos

poder aplicarla a la muestra poblacional.

Una vez obtenida la informacién, mediante el software SPSS se procesO toda la
informacion, con la ayuda de este programa se realizaron las tablas y graficas necesarias que
posteriormente  permitieron desarrollar los resultados, discusion, conclusiones 'y

recomendaciones.

Por lo tanto, para el desarrollo de los 3 objetivos especificos, se realiz6 el siguiente

proceso metodolégico:
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Se utilizé el enfoque de investigacion cuantitativo, ya que se optd por recopilar datos
cuantificables para medir y analizar las relaciones y patrones en las variables de estudio que

permitieron desarrollar cada uno de los objetivos especificos.

Acompafado del método deductivo, ya que se partié de teorias ya establecidas para

realizar generalizaciones a partir de la informacién recolectada.

Seguido del tipo de investigacion exploratorio y descriptivo, porque primeramente se
fundamenté cada una de las variables de estudio y luego fueron sometidas a andlisis en la

encuesta.

Ademas de un disefié de investigacion no experimental, puesto que no se manipularon

las variables, sino que se observaron y midieron en su entorno natural.

Con la técnica de la encuesta sirvié de apoyo para recopilar los datos directamente de la

muestra.

La herramienta SPSS, sirvié de apoyo primordial para realizar los cruces de variables de

las preguntas con las cuales se busco dar respuesta a cada uno de los objetivos, siendo asi que:

Para el primer objetivo especifico se cruzaron las variables de las preguntas 1y 2 con la
primera variable de la pregunta 9; luego 3 y 4 con la segunda variable; seguido 5y 6 con la

tercera variable y finalmente 7 y 8 con la Gltima variable de la pregunta 9. ver en Anexo B.

Para el segundo objetivo especifico, en cambio se cruzaron cada una de las variables de

las preguntas 10y 11. Ver en Anexo B.

Para el tercer objetivo, se empled estadistica descriptiva a través de tablas de
contingencia para analizar la relaciéon entre variables categoricas, donde dichas variables fueron
la percepcion de los microempresarios sobre la importancia de la matriz Ansoff y su impacto en
el desarrollo microempresarial en la ciudad de Loja sobre las ventas. Estas tablas permitieron

describir la relacion.

Dando como resultado que para la discusion de cada objetivo se presenta 4 tablas, es

decir un andlisis por cada cuadrante de la matriz de Ansoff.
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6. Resultados.

Los resultados presentados a continuacion son tomados del resultado de la aplicacion

de la encuesta a las microempresas de la ciudad de Loja.

Tabla 1.
Cuantos afos lleva en el mercado:(Agrupada)
Variable Frecuencia Porcentaje

1-10 213 58%
11-20 102 27,8%
21-30 41 11,2%
31-40 7 1,9%
41-50 3 0,8%
51-60 1 0,3%
Total 367 100%

Nota: Esta tabla se construyé en base a Anexo 1 Tabla A. 3.
Cuantos afios lleva en el mercadoDatos tomados de la encuesta aplicada.

Interpretacién: Los datos que facilita la tabla, manifiestan que lo que mas perduran las

empresas en Loja en promedio son 5,5 afios con el 58%, seguido de 21 afios con el 27,8% y tan

solo 1 empresa es decir el 0,3% de 55,5 afios.

Tabla 2.
Sector industrial, tipo de microempresas y tipo de contribuyente.
Variables Frecuencia %
Sector industrial: Sector cuaternario 38 10,4%
Sector primario 4 1,1%
Sector secundario 65 17,7%
Sector terciario 260 70,8%
Total 367 100%
Tipo de Mediana A 4 1,1%
microempresas: Mediana B 1 0,3%
Microempresa 348 94,8%
Pequefia 14 3,8%
Total 367 100%
Tipo de contribucion: Régimen emprendedor 22 6%
Régimen especial 2 0,5%
Régimen general 6 1,6%
Rimpe/ negocio popular 337 91,8%
Total 367 100%

Nota: La tabla se realiz6 en base al Anexo 1 Tabla A. 1, A. 2y A. 4. Datos tomados de la

encuesta aplicada.
34



Interpretacién: El analisis de las tablas proporcionadas ofrece una vision interesante del
desarrollo microempresarial en la ciudad de Loja, especialmente en el contexto de la matriz de
Ansoff, que se centra en las estrategias de crecimiento a través de los mercados existentes y

nuevos, y los productos existentes y nuevos.

Tabla 1: Esta tabla muestra la distribucion de las empresas en términos de cuantos afios
han estado en el mercado. La mayoria de las empresas (58%) tienen en promedio 5,5 afios de
antigiiedad, lo que indica un mercado dindmico y en crecimiento, con muchas empresas nuevas
y emergentes. Sin embargo, también hay un namero significativo de empresas (27,8%) que en
promedio han estado 15,5 afios en el mercado, lo que indica un cierto nivel de madurez y
estabilidad.

Tabla 2: Esta tabla se divide en tres partes: sector industrial, tipo de microempresas y

tipo de contribuyente.

e Sector industrial: La mayoria de las empresas (70,8%) pertenecen al sector terciario,
gue incluye servicios como el comercio, transporte, comunicaciones, finanzas, turismo,
hosteleria, entre otros. Esto indica que la economia de la ciudad de Loja esta fuertemente
orientada hacia los servicios. El sector secundario, que incluye industrias como la
manufactura, construccion, electricidad, gas y agua, representa el 17,7% de las
empresas. Los sectores primario y cuaternario representan una pequefia proporcion de
las empresas.

e Tipo de microempresas: La gran mayoria de las empresas (94,8%) se clasifican como
microempresas. Esto es consistente con la idea de que la ciudad de Loja tiene un fuerte
sector de microempresas.

e Tipo de contribuyente: La mayoria de las empresas (91,8%) estan en el RIMPE/Negocio
Popular, lo que indica que la mayoria de las empresas son pequefias y estan dirigidas

por emprendedores.

En resumen, el andlisis de estas tablas sugiere que la ciudad de Loja tiene un vibrante
sector de microempresas, dominado por empresas de servicios que han estado en el mercado
durante 5,5 afios. Este andlisis puede ser util para entender las oportunidades y desafios para el

desarrollo microempresarial en la ciudad de Loja..
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Tabla 3.
Matriz de Ansoff “Penetracion de mercado”

Variables Frecuencia %
1. ¢ Qué porcentaje de Entre el 10% y el 20% 192 52,3%
mercado cree que su Entre el 20% y el 30% 9 2,5%
empresa tiene en Entre el 30% y el 40% 1 0,3%
comparacion con sus Menos del 10% 165 45%
competidores en la industria Total 367 100%
en la que opera?

2. ¢ Qué estrategias de a. Ofertas 7 1,9%
marketing utiliza para b. Publicidad 23 6,3%
mantener su cuota de c. Descuentos 84 22,9%
mercado? d. Promociones 8 2,2%

e. Relaciones publicas 2 0,5%
f. Marketing de presentacion 243 66,2%

Total 367 100%

Nota: La tabla se realiz6 en base al Anexo 1, Tablas A. 5y A. 6. Datos tomados de la encuesta

aplicada.

Interpretacion: Esta tabla se centra en la penetracion de mercado, un componente clave
de la matriz de Ansoff, y se divide en dos partes: percepcién de la cuota de mercado y estrategias

de marketing utilizadas para mantener la cuota de mercado.

Percepcién de la cuota de mercado: La mayoria de las empresas (52,3%) creen que
tienen entre el 10% y el 20% de la cuota en comparacion con sus competidores en la industria
en la que operan. Sin embargo, un porcentaje significativo de empresas (45%) cree que su cuota
es inferior al 10%. Esto sugiere que la mayoria de las empresas en la ciudad de Loja perciben
gue tienen una cuota relativamente pequefia, lo que puede indicar un mercado altamente

competitivo o fragmentado.

Estrategias de marketing: La mayoria de las empresas (66,2%) utilizan el marketing de
presentacion como su principal estrategia para mantener su cuota de mercado. Esto implica la
presentacion de productos o servicios de una manera atractiva para atraer a los clientes. El
descuento es la segunda estrategia mas popular (22,9%), seguida de la publicidad (6,3%). Las

ofertas, las promociones y las relaciones publicas se utilizan con menos frecuencia. Esto sugiere
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gue las empresas en la ciudad de Loja se centran principalmente en la presentacién atractiva de
sus productos o servicios y en ofrecer descuentos. Esto indica un mercado altamente competitivo

en el que las empresas deben trabajar duro para atraer y retener a los clientes.

Tabla 4.
Matriz de Ansoff "desarrollo de nuevos productos"
Variables Frecuencia %
3. ¢Con qué frecuencia lanza a. Quincenal 2 0,5%
su empresa nuevos productos b. Bimestral 1 0,3%
0 servicios al mercado? c. Semestral 89 24,3%
d. Trimestral 181 49,3%
e. Mensual 48 13,1%
f. Anual 46 12,5%
Total 367 100%
4. ¢ Cudles son los principales  a. Necesidades del cliente 101 27,5%
factores que impulsan el b. Innovacion tecnoldgica 11 3,0%
desarrollo de nuevos c. Competencia 254 69,2%
productos o servicios? d. Necesidades del mercado 1 0,3%
Total 367 100%

Nota: La tabla se realiz6 en base al Anexo 1, Tabla A. 7 y A. 8. Datos tomados de la encuesta

aplicada.

Interpretacién: se centra en el desarrollo de nuevos productos, otro componente clave
de la matriz de Ansoff, y se divide en dos partes: frecuencia de lanzamiento de nuevos productos

0 servicios y factores que impulsan el desarrollo de nuevos productos o servicios.

Frecuencia de lanzamiento de nuevos productos o servicios: La mayoria de las
empresas (49,3%) lanzan nuevos productos o servicios al mercado de forma trimestral, mientras
gue otro (24,3%) lo hace semestralmente. Esto indica que las empresas en la ciudad de Loja
estan constantemente innovando y actualizando su oferta de productos o servicios para

mantenerse competitivas.

Factores que impulsan el desarrollo de nuevos productos o servicios: La
competencia es el factor més citado que impulsa el desarrollo de nuevos productos o servicios,
con un 69,2%. Las necesidades del cliente son el segundo factor mas citado (27,5%). La
innovacioén tecnolégica y las necesidades del mercado son factores menos citados. Esto sugiere
gue las empresas en la ciudad de Loja estan muy centradas en mantenerse al dia con la

competencia y en responder a las necesidades de sus clientes.
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Las empresas en la ciudad de Loja lanzan nuevos productos o servicios con bastante
frecuencia, principalmente de forma trimestral o semestral, y estan muy centradas en mantenerse
al dia con la competencia y en responder a las necesidades de sus clientes. Esto indica un

entorno empresarial dinamico y competitivo en el que la innovacion y la adaptacién son clave

para el éxito.
Tabla 5.
Matriz de Ansoff "desarrollo de nuevos mercados"
Variables Frecuencia %
5. ¢ En cuantos sectores a. 1 Sector 352 95,9%
opera actualmente su b. Mas de un sector 7 1,9%
empresa? c. Local 8 2.2%
Total 367 100%

6. Si su respuesta es mas de
un sector, ¢ Cuales son los

principales factores a. D_em_anda insatis_fecha 2 28,6%
impulsadores de expansion ~ P- Disminucion de riesgos 1 14,3%
geografica de la empresa? c. Diversificacion 4 57,1%

Total 7 100%

Nota: La tabla se realiz6 en base al Anexo 1, Tabla A. 9 y A. 10. Datos tomados de la encuesta
aplicada.

Interpretacién: Esta se enfoca en el desarrollo de nuevos mercados, otro componente
clave de la matriz de Ansoff, y se divide en dos partes: nimero de sectores en los que opera la

empresa y factores que impulsan la expansién geografica de la empresa.

1. Numero de sectores en los que opera la empresa: La gran mayoria de las empresas
(95,9%) opera en un solo sector. Esto indica que la mayoria de las empresas en la ciudad
de Loja estan especializadas en un area especifica y no han diversificado sus
operaciones en multiples sectores. Un pequefio nUmero de empresas (1,9%) opera en
mas de un sector, y un pequefio porcentaje (2,2%) se clasifica como local.

2. Factores que impulsan la expansion geogréafica de la empresa: Entre las empresas
que operan en mas de un sector, la diversificacion es el factor mas citado que impulsa la
expansion geogréfica, con un 57,1% de las empresas indicando esto. La demanda
insatisfecha (28,6%) y la disminucion de riesgos (14,3%) también se citan como factores.
Esto sugiere que las empresas que se expanden a mas de un sector estan buscando

diversificar sus operaciones, satisfacer la demanda insatisfecha y disminuir los riesgos.
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La mayoria de las empresas en la ciudad de Loja estadn especializadas en un solo sector
y no han diversificado mucho sus operaciones. Entre las pocas empresas que se han expandido
a mas de un sector, la diversificacion, la satisfaccién de la demanda insatisfecha y la disminucién

de los riesgos son los principales factores que impulsan su expansién geografica.

Tabla 6.
Matriz de Ansoff “diversificacion”
Variables Frecuencia %
7. Ha diversificado su a. Si 268 73%
empresa en los ultimos 5 b. No 99 27%
afnos? Total 367 100%
8. Si su respuesta es b. Competencias claves 2 0,5%
afirmativa, ¢cual fue la c. Nuevos mercados 260 70,8%
principal razén para la d. Mayor rentabilidad 6 1,6%
diversificacion? Total 268 100%

Nota: La tabla fue realizada en base al Anexo 1, Tablas A. 11 y A. 12. Datos tomados de la

encuesta aplicada.

Interpretacion: Esta tabla se centra en la diversificacion, el dltimo componente de la
matriz de Ansoff, y se divide en dos partes: si la empresa ha diversificado en los ultimos 5 afios

y la principal raz6n para la diversificacion.

Diversificacion en los ultimos 5 afios: Una mayoria significativa de empresas (73%) ha
diversificado en los ultimos 5 afios. Esto indica que las empresas en la ciudad de Loja estan
buscando activamente nuevas oportunidades y estan dispuestas a expandir sus operaciones

mas alla de sus actividades actuales.

Principal razdn para la diversificacion: Entre las empresas que han diversificado, la
entrada a nuevos mercados es la razén mas citada para la diversificaciéon, con un 70,8% de las
empresas indicando esto. Esto sugiere que las empresas en la ciudad de Loja ven la
diversificacion como una forma de acceder a nuevos mercados y expandir su alcance. Las

competencias claves y la mayor rentabilidad son razones menos citadas para la diversificacion.

La mayoria de las empresas en la ciudad de Loja han diversificado en los Ultimos 5 afios,
principalmente para acceder a nuevos mercados. Esto indica un entorno empresarial dindmico y
en evolucion, con empresas que buscan activamente nuevas oportunidades y estan dispuestas

a adaptarse y cambiar para aprovechar estas oportunidades.
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Tabla 7.
Percepcion de los atributos de la matriz de Ansoff, para los microempresarios.

Variables Frecuencia %

Centrarse en la penetracion de Importante 4 132 36%
mercado. Muy importante 5 232 63,2%

Neutral 3 2 0,5%

Poco importante 2 1 0,3%

Total 367 100%
Centrarse en el desarrollo de Importante 4 148 40,3%
nuevos productos. Muy importante 5 212 57,8%
Neutral 3 7 1,9%

Total 367 100%

Centrarse en nuevos mercados. Importante 4 132 36%
Muy importante 5 228 62,1%

Neutral 3 6 1,6%

Poco importante 2 1 0,3%

Total 367 100%
Centrarse en la diversificacion. Importante 4 48 13,1%
Muy importante 5 312 85%

Neutral 3 7 1,9%

Total 367 100%

Nota: La tabla se realiz6 en base al Anexo 1, Tablas A. 13, A.14, A.15 y A. 16. Datos tomados

de la encuesta aplicada.

Interpretacion: La tabla presenta la percepcion de los atributos de la matriz de Ansoff

por parte de los microempresarios.

Centrarse en la penetracién de mercado: El 63.2% considera que es muy importante,
seguido por el 36% que lo considera importante. Solo un pequefio porcentaje se muestra neutral

0 considera que es poco importante.

Centrarse en el desarrollo de nuevos productos: El 57.8% considera que es muy
importante, mientras que el 40.3% lo considera importante. Solo un porcentaje minoritario se

muestra neutral en cuanto a su importancia.

Centrarse en nuevos mercados: El 62.1% considera que es muy importante, seguido
por el 36% que lo considera importante. Solo un pequefio porcentaje se muestra neutral o

considera que es poco importante.
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Centrarse en la diversificacion: La mayoria (85%) considera que es muy importante,
mientras que el 13.1% lo considera importante. Solo un pequefio porcentaje se muestra neutral

en cuanto a su importancia.

Estos resultados demuestran que los microempresarios valoran positivamente la
importancia de los diferentes atributos de la matriz de Ansoff, lo que indica su reconocimiento de

la relevancia estratégica de estas areas en sus negocios.

Tabla 8.
Impacto en la adopcion de las estrategias de la matriz de Ansoff.
Variables Frecuencia %
Centrarse en la penetracion de 1. Sin impacto 1 0,3%
mercado. 3. Indiferente 86 23,4%
4. Con impacto 56 15,3%
5. Impacto significativo 224 61%
Total 367 100%
Centrarse en el desarrollo de 1. Sin impacto 80 21,8%
nuevos productos. 2. Poco impacto 1 0,3%
3. Indiferente 102 27,8%
4. Con impacto 57 15,5%
5. Impacto significativo 127 34,6%
Total 367 100%
Centrarse en nuevos 1. Sin impacto 1 0,3%
mercados. 3. Indiferente 90 24,5%
4. Con impacto 54 14, 7%
5. Impacto significativo 222 60,5%
Total 367 100%
Centrarse en la diversificacion. 3. Indiferente 9 2,5%
4. Con impacto 55 15%
5. Impacto significativo 303 82,6%
Total 367 100%

Nota: Tabla realizada en base al Anexo 1, Tablas A. 17, A. 18, A. 19 y A. 20. Datos tomados de

la encuesta aplicada.

Interpretacion: La siguiente tabla muestra el impacto percibido en la adopcion de las
estrategias de la matriz de Ansoff por parte de los microempresarios. Se analizan cuatro aspectos
principales: penetracion de mercado, desarrollo de nuevos productos, nuevos mercados y

diversificacion, donde:

Centrarse en la penetracion de mercado: La mayoria (61%) considera que esta

estrategia tiene un impacto significativo en su adopcién. Un porcentaje considerable (23.4%) se
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muestra indiferente al respecto, mientras que un himero menor indica que tiene un impacto o sin

impacto en su adopcion.

Centrarse en el desarrollo de nuevos productos: El 34.6% de los considera que esta
estrategia tiene un impacto significativo en su adopcion, seguido de cerca por aquellos que se
muestran indiferentes (27.8%). Ademas, un porcentaje significativo (21.8%) indica que tiene un
impacto o poco impacto en su adopcion.

Centrarse en nuevos mercados: El 60.5% considera que esta estrategia tiene un
impacto significativo en su adopcion. Alrededor de una cuarta parte (24.5%) se muestra
indiferente, mientras que un numero menor indica que tiene un impacto o sin impacto en su

adopcion.

Centrarse en ladiversificacion: La mayoria (82.6%) considera que esta estrategia tiene
un impacto significativo en su adopcion. Un pequefio porcentaje se muestra indiferente (2.5%) o
indica que tiene un impacto en su adopcién (15%).

Estos resultados revelan que los microempresarios perciben un impacto significativo en
la adopcion de las estrategias de la matriz de Ansoff, especialmente en el desarrollo de nuevos
productos, nuevos mercados y diversificacion. Esto demuestra la relevancia de estas estrategias
para la toma de decisiones empresariales y la blUsqueda de oportunidades de crecimiento y

competitividad.
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Tabla 9.
Importancia de los atributos de la matriz de Ansoff.

Variables Frecuencia %

Penetracién de nuevos 1. Totalmente en desacuerdo 2 0,5%
mercados. 2. En desacuerdo 82 22,3%

3. Neutral 8 2,2%

4. De acuerdo 52 14,2%

5. Totalmente de acuerdo 223 60,8%

Total 367 100%

Desarrollo de nuevos 2. En desacuerdo 3 0,8%
productos. 3. Neutral 104 28,3%

4. De acuerdo 57 15,5%

5. Totalmente de acuerdo 203 55,3%

Total 367 100%

Nuevos mercados. 1. Totalmente en desacuerdo 1 0,3%
2. En desacuerdo 81 22,1%

3. Neutral 14 3,8%

4. De acuerdo 143 39%

5. Totalmente de acuerdo 128 34,9%

Total 367 100%

La diversificacion. 1. Totalmente en desacuerdo 1 0,3%
3. Neutral 13 3,5%

4. De acuerdo 7 1,9%
5. Totalmente de acuerdo 346 94,3%

Total 367 100%

Nota: Tabla realizada en base al Anexo 1, Tablas A.21, A. 22, A. 23y A. 24. Datos tomados de

la encuesta aplicada.

Interpretacién: La tabla muestra la importancia percibida de los atributos de la matriz de

Ansoff.

Penetracion de nuevos mercados: El 60.8% esta totalmente de acuerdo en la
importancia de la penetracion de nuevos mercados, seguido por el 14.2% que esta de acuerdo.

Solo un pequefio porcentaje se muestra en desacuerdo o neutral con este atributo.

Desarrollo de nuevos productos: El 55.3% estq totalmente de acuerdo en la
importancia del desarrollo de nuevos productos, seguido por el 28.3% que tiene una postura

neutral. Solo un porcentaje minoritario estd en desacuerdo.

Nuevos mercados: El 34.9% esta totalmente de acuerdo en la importancia de los nuevos
mercados, seguido por el 39% que esta de acuerdo. Un porcentaje significativo se muestra en

desacuerdo o neutral.
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La diversificacion: El 94.3% esta totalmente de acuerdo en la importancia de la

diversificacion, mientras que un pequefio porcentaje tiene opiniones en desacuerdo o0 neutral.

Estos resultados indican que la mayoria de los microempresarios perciben como
importantes los atributos de la matriz de Ansoff, especialmente la penetracion de nuevos
mercados y la diversificacion. Esto sugiere una comprension y apreciacion de la importancia de

expandir la presencia en nuevos mercados y diversificar la oferta de productos o servicios.
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7. Discusion.

Esta investigacion se centra en un andlisis detallado del desarrollo microempresarial en
la ciudad de Loja, utilizando la metodologia de la matriz de Ansoff como marco conceptual. El
objetivo principal es evaluar la aplicabilidad de esta metodologia en las microempresas locales.

En la cual a continuacién el desarrollo por cada uno de los objetivos:

Objetivo especifico 1. Caracterizar las microempresas de la ciudad de Loja de
acuerdo ala metodologia de la matriz Ansoff.

Para caracterizar las microempresas de la ciudad de Loja, primeramente, se entiende que
la matriz de Ansoff segun, Roldan (2022) “es una herramienta de analisis estratégico y de
marketing que se enfoca en identificar las oportunidades de crecimiento de una empresa” y en el
presente trabajo se analiza de acuerdo a cada uno de los cuadrantes que presenta dicha matriz,
donde segun (Chiavenato, 2017) son cuatro: penetracion de mercado, desarrollo de nuevos

productos, desarrollo de nuevos mercados y penetracién de mercado.

A continuacion, se presenta un andlisis de las tablas proporcionadas para caracterizar las

microempresas de la ciudad de Loja segun la metodologia de la matriz de Ansoff:

En relacion a la penetraciéon de mercado: se observa que la mayoria de las
microempresas de la ciudad de Loja perciben que tienen entre el 10% y el 20% de participacion
en el mercado en comparacién con sus competidores, tal como lo demuestra la tabla 10. Ademas,
las estrategias de marketing mas utilizadas para mantener su cuota de mercado son el marketing
de presentacién y los descuentos. Esto sugiere que estas empresas estan enfocadas en mejorar

su posicién en el mercado existente a través de estrategias de marketing efectivas.
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Tabla 10.

Centrarse en la penetracion de mercado

Muy Poco
Importante  importante  Neutral importante Total
Variables F % F % F % F % F %

1. ¢Qué Entre el 10% 40 30,3% 151 65,1% 1 50,0 0O 0,0% 192 52,3%
porcentaje y el 20%
de mercado Entreel20% 4 30% 4 17% 0 0,0% 1 100,0% 9 2,5%
cree que su y el 30%

empresa  Entreel30% 1 08% O 00% O 00% 0O 00% 1 0,3%
tiene en y el 40%
comparacion  Menosdel 87 659% 77 33,2% 1 50,0 0 0,0% 165 45,0%
con sus 10%
compet:dores Total 132 100% 232 100% 2 100% 1 100% 367 100%

enla
industria en

la que

opera?

2. ¢Qué Ofertas. 4 3% 3 13% 0 00% 0 00% 7 1,9%
estrategias  Publicidad. 8 61% 15 65% 0 00% O 0,0% 23 6,3%
de marketing Descuentos. 68 515% 16 69% 0 00% O 0,0% 84 22,9%
utiliza para Promociones. 2 15% 3 1,3% 2 100% 1 100% 8 2,2%
mantener su  Relaciones 2 15% 0 00% O 00% O 00% 2 05%
cuota de publicas.

mercado?  Marketing de 48 36,4% 195 84,1% O 0,0% O 0,0% 243 66,2%

presentacion.
Total 132 100% 232 100% 2 100% 1 100% 367 100%

Nota: tabla elaborada en base al Anexo 1, en filas Tabla A. 5.

1. ¢ Qué porcentaje de mercado crees que tu empresa tiene en comparaciéon con tus

competidores en la industria en la que operas?, Tabla A. 6 y columnas A. 13. Datos obtenidos

de la encuesta aplicada.

Dando continuidad esta la estrategia de desarrollo de nuevos productos: donde los

resultados de la tabla 11 demuestran que las microempresas de la ciudad de Loja lanzan nuevos

productos o servicios al mercado principalmente de forma trimestral y semestral. Los principales

factores que impulsan el desarrollo de nuevos productos o servicios son la competencia y las

necesidades del cliente. Esto indica que estas empresas estan constantemente innovando y

adaptandose a las necesidades del mercado para mantenerse competitivas.
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Tabla 11.
Centrarse en el desarrollo de nuevos productos.

Importante  Muy importante Neutral
Total
F % F % F % F %
3. ¢Con a. Quincenal 1 0,7% 1 0,5% 0 0,0% 2 0,5%
que b. Bimestral 0 0,0% 0 0,0% 1 14,3% 1 0,3%
frecuencia c. Semestral 8 5,4% 79 37,3% 2 28,6% 89 24,3%
lanzasu  d. Trimestral 70 47,3% 109 51,4% 2 28,6% 181 49,3%
empresa e. Mensual 29 19,6% 17 8,0% 2 28,6% 48 13,1%
nuevos f. Anual 40 27,0% 6 2,8% 0 0,0% 46 12,5%
productos o Total 148 100% 212 100% 7 100% 367 100%
servicios al
mercado?

4, ;Cuédles Necesidades 8 5,4% 90 42 5% 3 429% 101 27,5%
son los del cliente.
principales  Innovacion 1 0,7% 9 4.2% 1 14,3% 11 3%
factores tecnoldgica.
que Competencia. 139 93,9% 112 52,8% 3 429% 254 69,2%
impulsan el Necesidades 0 0,0% 1 0,5% 0 0,0% 1 0,3%
desarrollo del mercado.
de nuevos Total 148 100% 212 100% 7 100% 367 100%
productos o
servicios?
Nota: tabla elaborada en base al Anexo 1, en filas Tabla A. 7, Tabla A. 8 y columnas tabla A.

14. Datos tomados de la encuesta aplicada.

Siguiendo esta el desarrollo de nuevos mercados: en la que la tabla 12 demuestra que
la mayoria de las microempresas de la ciudad de Loja operan en un solo sector. Sin embargo,
para aquellas que operan en mas de un sector, la diversificacion es el principal factor impulsor
de la expansion geogréfica. Esto sugiere que estas empresas estdn buscando nuevas

oportunidades de mercado para expandir su negocio.
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Tabla 12
Centrarse en nuevos mercados.

Muy Poco

Importante.. Neutral. . Total
importante. importante.

F % F % F % F % F %
a.1Sector 30 35,4% 18 59,4% 3 0,8% 1 0,3% 352 95,9%
5. ¢ En cuantos sectores b. I\/Slzgitg(raun 0O 00% 6 16% 1 03% 0 0,0% 7 1,9%
Operaearﬁt“fe";ime SU  clocal 2 05% 4 11% 2 05% 0 00% 8 22%
P ) Total 132 36% 28 62,1% 6 16% 1 0,3% 367 100%

F % F % F % F % F %
6. 132 36% 22260,5% 5 1,4% 1 0,3% 60 98,1%

.Si su respuesta es mas

P Demanda 0 00% 0 00% 2 0,5%

de un sector, ;Cudles insatisfecha. ° 0:0% 2 0.5%

son los principales Disminucién
factores impulsadores de e riesgos. 0 00% 0 00% 1 03% 0 00% 1 03%

expansion geografica de piversificacion. 0 0,0% 4 1,1% 0 0,0% 0 00% 4 1,1%
9
la empresa’ Total 132 36,0% 28 62,1% 6 1,6% 1 03% 367 100%
Nota: tabla elaborada en base al Anexo 1, en filas, Tabla A. 9, Tabla A. 10 y columnas A. 15.

Datos tomados de la encuesta aplicada.

Finalmente, esta la diversificacion: los resultados manifiestan que la mayoria de las
microempresas de la ciudad de Loja han diversificado en los Gltimos 5 afios, y la principal razén
para la diversificacion es la entrada a nuevos mercados. Esto indica que estas empresas estan

buscando crecer y reducir los riesgos a través de la diversificacion, tal como la tabla 13 lo

demuestra.
Tabla 13.
Centrarse en la Diversificacion.
4 5 3 Total
F % F % F % F %
7. ¢Ha a. Si 42 875% 224 718% 2 286% 268 73%
diversificado su Total 48 100% 312 100% 7 100% 367 100%

empresa en los
dltimos 5 afos?

8. Si su respuesta 6 125% 88 282% 5 71,4% 99 27%
es afirmativa, Competencias 1 2,1% 1 0,3% 0 0,0% 2 0,5%
;cual fue la claves.

principal razén Nuevos 40 83,3% 220 705% O 0,0% 260 70,8%
para la mercados.

diversificacion? Mayor 1 2,1% 3 1,0% 2 286% 6 1,6%
rentabilidad.

Total 48 100% 312 100% 7 100% 367 100%

Nota: tabla elaborada en base al Anexo 1, en fila Tabla A. 11, Tabla A. 12 y columna A. 16.
Datos obtenidos de la encuesta aplicada.
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Una vez hecha la caracterizacién por cada cuadrante de la matriz se tiene que, en
resumen, las microempresas de la ciudad de Loja estan utilizando una combinacion de
estrategias de penetracion de mercado, desarrollo de nuevos productos, desarrollo de nuevos
mercados y diversificacion para mantenerse competitivas en su industria. Estas estrategias estan
en linea con la metodologia de la matriz de Ansoff, que sugiere que las empresas pueden crecer
a través de la penetracion de mercado (aumentando las ventas en los mercados existentes), el
desarrollo de nuevos productos (introduciendo nuevos productos en los mercados existentes), el
desarrollo de nuevos mercados (entrando en nuevos mercados con productos existentes) y la

diversificacion (entrando en nuevos mercados con nuevos productos).

Objetivo especifico 2: Analizar la metodologia de la matriz Ansoff en el desarrollo

microempresarial en la ciudad de Loja.

Para analizar primeramente se conoce que “el desarrollo empresarial articula diferentes
elementos con los que el empresario puede llevar a una organizacion hacia el logro de sus
objetivos” (Delfin & Acosta, 2016, pag. 187). En ese sentido la metodologia de la matriz de Ansoff
es una herramienta valiosa para realizar ese analisis puesto que ayuda a identificar
oportunidades de crecimiento, evaluar riesgos y recompensas, fomentar la planificacién

estratégica y visualizar diferentes escenarios.

La Tabla 14 presenta los resultados de la encuesta aplicada en relacién con el enfoque
en la penetracion de nuevos mercados. Los resultados muestran que el 60.8% de los
microempresarios consideran que la penetracion de nuevos mercados tiene un impacto
significativo en el desarrollo de las microempresas. Esto indica que existe una percepcion positiva
y un reconocimiento de la importancia de explorar nuevos mercados para el crecimiento

empresarial.

49



Tabla 14.
Centrarse en la penetracién de mercados.

Sin Impacto
impacto. Indiferente. Con impacto. significativo. Total
F % F % F % F % F %
Penetracion Totalmente 0 0,0% 0 0,0% 2 0,5% 0 0,0% 2 0,5%
de nuevos en
mercados desacuerdo.
En 0O 00% 81 221% O 00% 1 03% 82 22,3%
desacuerdo.
Neutral. 0O 00% 3 08% 5 14% 0 00% 8 2,2%
De acuerdo. 1 0,3% 2 05% 44 120% 5 1,4% 52 14,2%
Totalmente O 0,0% O 00% 5 1,4% 218 59,4% 223 60,8%
de acuerdo.
Total 1 0,3% 86 234% 56 153% 224 61% 367 100%

Nota: tabla creada en base a Anexo 1, en fila Tabla A. 17 y columna Tabla A. 21. Datos

tomados de la encuesta aplicada.

La Tabla 15 se centra en el desarrollo de nuevos productos. Los resultados revelan que
el 55.3% de los microempresarios consideran que el desarrollo de nuevos productos tiene un
impacto significativo. Sin embargo, es importante destacar que el 28.3% mostraron una postura
neutral hacia este aspecto. Esto sugiere que aun existe un porcentaje considerable de

microempresarios que no consideran prioritario el enfoque en el desarrollo de nuevos productos.

Tabla 15.
Centrarse en nuevos productos.
Sin Poco Con Impacto
impacto. impacto. Indiferente. impacto. significativo. Total
F % F % F % F % F % F %
Centrarme En 0 0% 103% O 0% 1 03% 1 03% 3 0,8%
enel desacuerdo.
desarrollo  Neutral. 0 0% 0 0% 99 27% 5 14% O 0% 104 28,3%
de nuevos De acuerdo. 0 0% O 0% 3 0,8% 49 134% 5 14% 57 155%
productos. Totalmente 80 21,8% 0 0% O 0% 2 05% 121 33% 203 55,3%
de acuerdo.
Total 80 21,8% 1 0,3% 102 27,8% 57 155% 127 34,6% 367 100%
Nota: tabla creada en base a Anexo 1, en fila Tabla A. 18 y columna A. 22. Datos tomados de

la encuesta aplicada.

En la Tabla 16, se analiza el enfoque en nuevos mercados. El 60.5% de los
microempresarios indicaron que centrarse en nuevos mercados tiene un impacto significativo en
el desarrollo de las microempresas. Esta percepcion refuerza la importancia de explorar y

expandirse hacia nuevos mercados como una estrategia de crecimiento empresarial.

50



Tabla 16.
Centrarse en nuevos mercados.

Sin Impacto

impacto. Indiferente. Con impacto. significativo. Total

F % F % F % F % F %
Centrarme Totalmente 0 0,0% 0 0,0% 1 0,3% 0 0,0% 1 0,3%

€en nuevos en
mercados. desacuerdo.
En 0O 00% 81 221% O 0,0% 0 0,0% 81 22,1%
desacuerdo.
Neutral. 1 0,3% 8 2,2% 5 1,4% 0 0,0% 14 3,8%
De acuerdo. 0 0,0% 1 0,3% 45 12,3% 97 26,4% 143 39,0%
Totalmente 0 0,0% O 0,0% 3 0,8% 125 34,1% 128 34,9%
de acuerdo.
Total 1 0,3% 90 245% 54 14,7% 222 60,5% 367 100%

Nota: tabla creada en base a Anexo 1, en fila Tabla A. 19 y columna A. 23. Datos tomados de

la encuesta aplicada.

Finalmente, la Tabla 17 aborda el enfoque en la diversificacion. Los resultados revelan
que el 94.3% de los microempresarios consideran que la diversificacion tiene un impacto
significativo en el desarrollo de las microempresas. Esta alta proporcion de respuestas favorables
muestra una clara percepcion de los beneficios de diversificar el negocio para impulsar el

crecimiento y la sostenibilidad en las microempresas de la zona.

Tabla 17.
Centrarse en la diversificacion.
Impacto
Indiferente. Con impacto.  significativo. Total
F % F % F % F %
Centrarme en Totalmente 1 0,3% 0 0,0% 0 0,0% 1 0,3%
la en
diversificacion. desacuerdo.
Neutral. 6 1,6% 6 1,6% 1 0,3% 13 3,5%
De acuerdo. 2 0,5% 3 0,8% 2 0,5% 7 1,9%
Totalmente 0 0,0% 46 125% 300 81,7% 346 94,3%
de acuerdo.
Total 9 2,5% 55 15% 303 82,6% 367 100%

Nota: tabla creada en base a Anexo 1, fila Tabla A. 20 y columna A.24.Datos tomados de la

encuesta aplicada.

En general, los resultados de estas tablas indican que existe una percepcion positiva
sobre la importancia de la matriz Ansoff y sus diferentes enfoques en el desarrollo
microempresarial en la ciudad de Loja. La penetracion de nuevos mercados, el desarrollo de

nuevos productos, la exploracion de nuevos mercados y la diversificacion son considerados
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factores relevantes para el crecimiento y el éxito de las microempresas en esta area geogréfica.
Estos resultados respaldan la relevancia de aplicar la metodologia de la matriz Ansoff en el

contexto del desarrollo empresarial a nivel micro.

Objetivo especifico 3: Examinar qué tipo de relacion existe entre el desarrollo
microempresarial de la ciudad de Loja y la metodologia de la matriz de Ansoff.

La ciudad de Loja, situada en sur del pais, se caracteriza por ser un importante centro
econdmico. Segun Quezada (2019) a nivel nacional, el canton Loja aporta con el 1.5% del total
de la produccién del pais (lo cual lo ubica en el onceavo lugar de 224). Mientras que, a nivel
regional, el canton Loja concentra el 73% de la economia de la Provincia, en la que la mayoria
de la economia se centra en actividades de construccién; transporte, informacion y
comunicaciones; actividades profesionales e inmobiliarias y el comercio. Y ademas el 94,8% de

ellas son catalogadas como microempresas, véase en Tabla A. 2 del Anexo A.

Por lo tanto, basandose en la estadistica descriptiva, el andlisis se centré en el uso de
tablas de contingencia para examinar la relacion entre dos variables categoricas. En este caso,
las variables son la percepcion de los microempresarios sobre la importancia de diferentes
estrategias de la matriz de Ansoff (penetracién de mercado, nuevos productos, exploracion de
nuevos mercados y diversificacion) y su impacto en el desarrollo microempresarial en la ciudad

de Loja sobre las ventas.

En la Tabla 18, se analiz6 especificamente el cuadrante de penetracion de mercado

cruzando las variables de incremento en ventas y la estrategia de penetracion de mercado.

Al cruzar las variables, se evidencia que un significativo 63.2% de los microempresarios
han experimentado un crecimiento debido al incremento en las ventas, atribuido a la
implementacion de la estrategia de penetracion de mercado. Este hecho se confirma por el hecho
de que la mayoria de estas microempresas poseen una cuota de mercado promedio del 15% en
comparacion con sus competidores. Ademas, destaca que el 66.2% de estas empresas emplean
el marketing de presentacion como una de sus estrategias principales. Estos datos subrayan la
importancia de estas estrategias para destacar, generar interés, construir confianza, impulsar las
ventas y fomentar la lealtad del cliente, contribuyendo asi al crecimiento y desarrollo empresarial.
Ver en Anexo A, Tabla A. 5y Tabla A. 6
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Tabla 18.
Penetracién de mercado.

Desarrollo e Totalmente Totalmente
: En De
incremento en Neutral. de Total
desacuerdo. acuerdo
en ventas desacuerdo. acuerdo.

F % F % F % F % F % F %

Penetracién Importante. 2 0,5% 81 22,1% 4 1,1% 41 112% 4 1,1% 132 36%

de mercado Muy 0O 00% 1 03% 205%11 3% 218 59,4% 232 63,2%
importante.

Neutral. 0O 00% O 00% 205% 0O 00% 0 00% 2 05%

Poco 0O 00% O 00% 000% 0 00% 1 03% 1 03%
importante.

Total 2 05% 82 223% 8 2,2% 52 14,2% 23 60,8% 367 100%

Nota: elaborada en base al Anexo 1, en fila Tabla A. 13 y columna A. 21. Datos tomados de la

encuesta aplicada.

En la Tabla 19, se examina el cuadrante de nuevos productos. Los resultados muestran
que el 57.8% de los microempresarios considera que gracias a la introducciéon de nuevos
productos las microempresas incrementaron sus ventas. Esta relacion positiva indica que esa
estrategia es relevante para el crecimiento y la competitividad ya que la mayoria de ellas
introducen nuevos productos trimestral y semestralmente, esto con el fin de competir y satisfacer

las necesidades de los clientes. Ver en Anexo A, Tabla A. 7y Tabla A. 8

Tabla 19.
Nuevos productos.
Desarrollo
. € En Neutral. De acuerdo. Totalmente Total
incremento desacuerdo. de acuerdo.
en ventas
F % F % F % F % F %
Nuevos Importante. 1 0,3% 98 26,7% 46 125% 3 0,8% 148 40,3%
productos Muy 2 05% 1 0,3% 11 3,0% 198 54,0% 212 57,8%
importante.
Neutral. 0 00% 5 1,4% 0O 00% 2 05% 7 1,9%
Total 3 08% 104 28,3% 57 155% 203 55,3% 367 100%

Nota: elaborada en base al Anexo 1, en fila Tabla A. 14 y columna A. 22. Datos tomados de la

encuesta aplicada.

La Tabla 20 se centra en la importancia de la exploracién de nuevos mercados. Al cruzar
las variables, los resultados revelan que el 62.1% de los microempresarios considera un
incremento en las ventas considerable gracias a esta estrategia, dejando expuesta su relacion.

Esta relacién positiva indica que expandirse hacia nuevos mercados es una estrategia efectiva
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para el crecimiento empresarial en la zona, puesto que la mayoria de empresas que indicaron
gue operan en otros sectores, es con el interés de no arriesgar al depender de un solo mercado.
Mientras que los que operan en un solo sector prefieren hacerlo de forma mas segura y
estratégica sin arriesgar tanto, dentro de su mismo sector ya sea en su cartera de productos,

segmentando el mercado, canales de distribucién, etc.

Tabla 20.
Nuevos mercados.
Desarrollo
Totalmente Totalmente
e En De
. en Neutral. de Total
incremento desacuerdo. acuerdo.
desacuerdo. acuerdo.
en ventas

F % F % F % F % F % F %
Nuevos Importante. 0 0,0% 81 22,1% 6 1,6% 41 11,2% 4 1,1% 132 36%
mercados Muy 1 03% 0 0,0%» 2 05% 101 27,5% 124 33,8% 228 62,1%

importante.
Neutral. 0O 00 O 00% 514% 1 03% 0 00%n 6 16%
Poco 0O 00 O 00% 103% 0 00 0 00 1 03%
importante.
Total 1 03% 81 22,1% 14 3,8% 143 39% 128 34,9% 367 100%

Nota: elaborada en base al Anexo 1, en fila Tabla A. 15y columna A. 23. Datos tomados de la

encuesta aplicada.

En la Tabla 21, se evalta la importancia de la diversificacion. Los resultados muestran
gue el 85% de los microempresarios considera a esta estrategia como muy importante para el
desarrollo de las microempresas en la ciudad. Este alto grado de consenso sugiere una clara
voluntad de explorar nuevas oportunidades de negocio para impulsar el crecimiento y la
competitividad. Ademas, el interés en la expansion hacia nuevos mercados respalda aiin mas la
importancia atribuida a la diversificacibn como una via para aumentar la base de clientes y la
rentabilidad empresarial. Estos resultados estan respaldados por la experiencia de que la
diversificacion ha demostrado desarrollar y aumentar las ventas de las microempresas. Ver en
Anexo A, Tabla A. 11y Tabla A. 12.
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Tabla 21.
Diversificacion.
Desarrollo e Totalmente
incremento en Neutral.
en ventas desacuerdo.
F % F % F % F % F %
Importante. 0 00% 4 1,1% 3 08% 41 112% 48 13,1%

De Totalmente

Total
acuerdo. de acuerdo.

Diversificacion Muy 0O 00% 4 11% 4 1,1% 304 82,8% 312 85%
importante.

Neutral. 1 03% 5 14% 0 00% 1 0,3% 7 1,9%

Total 1 03% 13 35% 7 19% 346 94,3% 367 100%

Nota: elaborada en base al Anexo 1, fila tabla A. 16 y columna A.24. Datos tomados de la

encuesta aplicada.

En resumen, los resultados de las tablas indican que existe una estrecha relacién entre
el desarrollo microempresarial en la ciudad de Loja y la metodologia de la matriz de Ansoff. Ya
gue cada uno de los cuadrantes de la matriz, son considerados factores importantes y

estratégicos para el crecimiento y el éxito de las microempresas en la zona.
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8. Conclusiones.

» La aplicacion de la matriz Ansoff para caracterizar las microempresas en la ciudad
de Loja revela que estas se enfocan principalmente en estrategias de penetracién de
mercado, centrdndose en mejorar sus productos o servicios y captar nuevos clientes en los
mercados existentes. Sin embargo, existe una menor adopcion de estrategias de desarrollo
de productos o servicios y expansion hacia nuevos mercados. Estos hallazgos resaltan la
importancia de la innovacion y la identificacion de oportunidades de crecimiento para el éxito
a largo plazo de las microempresas en un entorno competitivo.

» En el contexto del desarrollo microempresarial en la ciudad de Loja, el andlisis de
la matriz Ansoff revela que la mayoria de los microempresarios reconoce la importancia de
estrategias como la penetracion de nuevos mercados, el desarrollo de nuevos productos, la
expansion hacia nuevos mercados y la diversificacién. Estas estrategias son consideradas
fundamentales para el crecimiento y la sostenibilidad de las microempresas en la ciudad.

» La investigacibn demuestra una relacién significativa entre el desarrollo
microempresarial en la ciudad de Loja y la metodologia de la matriz Ansoff. Los resultados
muestran que los microempresarios consideran cada una de las estrategias de la matriz
Ansoff como elementos clave para impulsar el crecimiento de sus microempresas. Estos
hallazgos respaldan la relevancia de aplicar la matriz de Ansoff como una herramienta de
andlisis y planificacion para fomentar el desarrollo empresarial en la ciudad de Loja. La matriz
Ansoff proporciona un marco estructurado para evaluar y seleccionar las estrategias mas
adecuadas para el crecimiento y supervivencia en un entorno empresarial dinamico.

» En resumen, la aplicacion de la matriz Ansoff se rige como un recurso
indispensable para el desarrollo empresarial de las microempresas. Esta herramienta no solo
ofrece un marco estratégico solido, sino que también se convierte en un instrumento vital
para identificar oportunidades de mercado, mejorar la oferta de productos y servicios, captar
nuevos clientes y explorar nuevos sectores de actividad. Estos hallazgos adquieren una
mayor relevancia al considerar el contexto especifico de la ciudad de Loja, donde la mayoria
de las empresas mantienen su actividad entre 1 y 10 afios (58%), y la preponderancia de
microempresas dentro del régimen RIMPE/NEGOCIO POPULAR (91,8%), y ademas la
importancia atribuida a las estrategias de penetracion del mercado y diversificacion subraya
la necesidad de adaptacion y expansion como pilares fundamentales para el crecimiento

sostenible de las microempresas en esta region.
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9. Recomendaciones.

» Dado que las microempresas en la ciudad de Loja se centran principalmente en
estrategias de penetracion de mercado, se recomienda que exploren y adopten estrategias
de desarrollo de productos o servicios. Esto implica la innovacion constante y la mejora de la
oferta existente para mantenerse competitivos y atraer a nuevos clientes.

» Con el fin de fomentar el crecimiento y la sostenibilidad de las microempresas en
la ciudad, es importante que reconozcan la importancia de estrategias como la expansiéon
hacia nuevos mercados y la diversificacion. Se recomienda que investiguen y evallen nuevas
oportunidades de mercado y consideren la posibilidad de diversificar su cartera de productos
0 servicios para reducir la dependencia de un solo mercado.

» Con base en la relacion significativa entre el desarrollo microempresarial en la
ciudad de Loja y la matriz de Ansoff, se sugiere que los microempresarios utilicen activamente
esta herramienta en sus procesos de planificacion estratégica. La matriz de Ansoff les
permitird evaluar sistematicamente las opciones estratégicas y tomar decisiones informadas
sobre las estrategias de crecimiento mas adecuadas para sus microempresas.

» En linea con la importancia general de la matriz Ansoff en el estudio, se
recomienda que las instituciones de apoyo a las microempresas, como las caAmaras de
comercio y las agencias gubernamentales, promuevan la capacitacién y el conocimiento
sobre la matriz de Ansoff. Esto ayudara a los microempresarios a comprender mejor su
utiidad y a aplicarla de manera efectiva en sus estrategias de crecimiento empresarial.
Ademas, se sugiere que se fomenten programas de asesoramiento y mentoria que brinden
apoyo especifico en el uso de la matriz de Ansoff y su implementacion practica en el contexto
local de Loja.

» Finalmente, se enfatiza la importancia de mantener la investigacion continua en
estrategias comerciales en el contexto de la ciudad. Por lo tanto, se recomienda a los
microempresarios que continlen priorizando la investigacion de mercado y el analisis de
tendencias locales y globales para obtener datos actualizados sobre la competencia, la
demanda y las tendencias emergentes. Ademas, se sugiere colaborar con instituciones
educativas para acceder a recursos actualizados y llevar a cabo estudios especificos que
aborden los desafios especificos que enfrentan las microempresas en Loja. Esta continuidad
en la investigacion educativa fortalecera atin més la calidad de las decisiones empresariales

y contribuira al desarrollo de un conocimiento empresarial sélido en toda la ciudad.

57



10. Bibliografia.

Chiavenato, I. (2017). Planeacion Estratégica: fundamentos y aplicaciones. (Tercera edicion ed.).
México: MCGRAW-HILL. https://doi.org/https://www.remax-accion.com.ar/wp-
content/uploads/2021/04/127-Planeacion-estrategica-fundametos-chiavenato-
idalberto.pdf

Choque, C. (27 de Julio de 2017). Célculo del tamafio de una muestra. Christel Choque:
https://www.youtube.com/watch?v=CrDDcXUtO-8

Delfin, F., y Acosta, M. (2016). Importancia y andlisis del desarrollo empresarial. Pensamiento &
Gestidn(40), 184-202. https://doi.org/https://doi.org/10.14482/pege.40.8810

Flores, J. (10 de julio de 2018). Microempresa. DerechoEcuador.com:

https://derechoecuador.com/microempresa/

Flores, R., Moncayo, P., y Boada, M. (Julio de 2020). Desarrollo microempresarial de la ciudad
de Loja, desde la realidad socio juridica y de mercadeo. SURACADEMIA, 7(14), 93-100.
https://doi.org/https://revistas.unl.edu.ec/index.php/suracademia/article/view/734/668

Gil, J. A. (2004). Una mirada a los intervalos de confianza en investigacion. Revista Colombiana
de Psiquiatria, 193-201.

INEC. (2021). Directorio de Empresas. Instituto Nacional de Estadistica y Censos:

https://www.ecuadorencifras.gob.ec/directoriodeempresas/

Laura Patricia Muiios Jaime, Y. M. (2020). PROCESOS ADMINISTRATIVOS: UN ESTUDIO AL
DESARROLLO EMPRESARIAL DE LAS PYMES. Revista Publicando, 4(12), 29-40.
https://doi.org/https://revistapublicando.org/revista/index.php/crv/article/view/637

Malhotra, N. K. (2008). INVESTIGACION DE MERCADOS (Quinta edicién ed.). México:
PEARSON EDUCACION.
https://doi.org/https://www.academia.edu/42111978/Investigacion_de_Mercados_5ta_Ed

icion_

58



Martins, J. (5 de octubre de 2022). ¢(No conocias la gestion estratégica? Comienza ahora.

asana.com: https://asana.com/es/resources/strategic-management-stages

Morales, V. (2002). Sobre la metodologia como ciencia y el método cientifico: un espacio
polémico. Revista de Pedagogia, 23(66), 121-146.
https://doi.org/http://ve.scielo.org/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0798-
97922002000100006&Ing=es&ting=es.

Ontaneda, H., y Neira, C. (2022). alisis de los factores que impiden el crecimiento
microempresarial, mediante un Analisis de Correspondencia Multiple: Estudio de caso
Loja - Ecuador. REVISTA ECONOMICA, 10(2), 72-81.
https://doi.org/https://doi.org/10.54753/rve.v10i2.1202

Palomino, L. A. (2018). LA APLICACION DE LA MATRIZ DE ANSOFF PARA LA MEJORA DE
LA COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL CASO: INSTITUCION EDUCATIVA “NUESTROS
CHIQUITINES”, SURCO 2018. repositorio.usmp.edu.pe:
https://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/4316/cardoza_pla.pdf?is

Allowed=y&sequence=4
Quezada, R. (5 de abril de 2019). Economia del cantén Loja. La Hora.

Quiroa, M. (24 de Noviembre de 2022). Estrategia de crecimiento. Economipedia.:

https://economipedia.com/definiciones/estrategia-de-crecimiento.html

Roldan, P. N. (24 de Noviembre de 2022). Matriz de Ansoff. Economipedia.:

ttps://economipedia.com/definiciones/matriz-de-ansoff.html

Silva, L. (20 de enero de 2023). Matriz de Ansoff: qué es y cémo aplicarla (incluye ejemplos).

HubSpot: https://blog.hubspot.es/marketing/matriz-ansoff

SRI.  (2024). SERVICIO DE RENTAS INTERNAS. Guia basica tributaria:

https://www.sri.gob.ec/rimpe

Trujilo, E. (07 de febrero de 2020). Contribuyente.  Economipedia.com:

https://economipedia.com/definiciones/contribuyente.html

59



Valarezo, S., Castillo, M., y Alvarado, L. (2022). EL VERDE URBANO PUBLICO: DOTACION,
DISTRIBUCION Y ACCESIBILIDAD. CASO DE ESTUDIO LOJA -ECUADOR. PENSUM,
8, 55-71.
https://doi.org/https://www.researchgate.net/publication/361999729 EL VERDE_URBA
NO_PUBLICO_DOTACION_DISTRIBUCION_Y_ACCESIBILIDAD_CASO_DE_ESTUDI
O_LOJA_-ECUADOR

60



11. Anexos.

Anexo A Tabulacion, analisis e interpretacion.

TablaA. 1
Sector industrial.
Variables Frecuencia Porcentaje
Sector cuaternario 38 10,4%
Sector primario 4 1,1%
Sector secundario 65 17,7%
Sector terciario 260 70,8%
Total 367 100%

Nota: Datos tomados de la encuesta aplicada.

Interpretacién: La tabla proporciona informacion sobre la distribucion de las
microempresas en la ciudad de Loja de acuerdo a los sectores. El sector terciario tiene la mayor
frecuencia, representando el 70,8% del total, seguido por el sector secundario con el 17,7%. El
sector cuaternario tiene una frecuencia del 10,4%, mientras que el sector primario es el menos
representado, con solo el 1,1%. Estos datos indican que el sector terciario es dominante en esta

muestra. Ver en la siguiente grafica.

Grafica A. 1.
Sector industrial.

Sector industrial:

Porcentaje

Sector Sector primario Sector Sector tercerio
cuaternario secundario

Sector industrial:

Nota: elaborado a partir del Anexo 1, Tabla A. 1.
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Tabla A. 2.
Tipo de microempresa.

Variables Frecuencia Porcentaje
Mediana A 4 1,1%
Mediana B 1 0,3%
Microempresa 348 94,8%
Pequeia 14 3,8%
Total 367 100%

Nota: Datos tomados de la encuesta aplicada.

Interpretacion: La tabla muestra la distribucion de diferentes tipos de microempresas
segln una encuesta realizada. De las 367 empresas encuestadas, se encontraron 348
microempresas, representando el 94,8% del total. Las medianas empresas, identificadas como
Mediana A y Mediana B, constituyen el 1,1% y el 0,3% respectivamente. Por otro lado, las
pequefias empresas representan el 3,8% con un total de 14. En resumen, la mayoria abrumadora
de las empresas encuestadas son microempresas, mientras que las medianas y pequefas

empresas tienen una presencia mas limitada en la muestra. Ver en la siguiente gréfica.

Gréfica A. 2
Tipo de microempresa.

Porcentaje

Mediana A Mediana B Microempresa FPequefia

Tipo de MiPymes :

Nota: elaborado a partir del Anexo 1, Tabla A. 2.
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Tabla A. 3.
Cuantos afios lleva en el mercado

Variables Frecuencia Porcentaje
5 63 17,2%
6 44 12,0%
7 13 3,5%
8 22 6,0%
9 17 4,6%

10 54 14,7%
11 14 3,8%
12 8 2,2%
13 9 2,5%
14 10 2,7%
15 12 3,3%
16 5 1,4%
17 12 3,3%
18 6 1,6%
19 10 2,7%
20 16 4,4%
21 5 1,4%
22 5 1,4%
23 6 1,6%
24 1 0,3%
25 11 3,0%
26 2 0,5%
27 1 0,3%
28 3 0,8%
29 2 0,5%
30 5 1,4%
32 1 0,3%
36 2 0,5%
40 4 1,1%
45 1 0,3%
49 1 0,3%
50 1 0,3%
53 1 0,3%
Total 367 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada.

Interpretacion: La variable con mayor frecuencia es 5, con un 17,2% del total. Le sigue
la variable 6 con un 12,0%. Las variables 7, 8 y 10 también tienen una frecuencia significativa,
con porcentajes del 3,5%, 6,0% y 14,7% respectivamente. Otras variables como 11, 15, 20 y 25
también estan presentes en la muestra, aunque con frecuencias mas bajas. En general, en el
mercado lojano las microempresas tienen una amplia gama de vigencia que va desde los 5 hasta

54 afios. Ver en la siguiente gréfica.
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Grafica A. 3.
Cuantos afios lleva en el mercado.

Porcentaje

Cuantos afios lleva el mercado:"

Nota: elaborado a partir del Anexo 1, Tabla A. 3.

Tabla A. 4.
Tipo de contribucion
Variables Frecuencia Porcentaje
Régimen emprendedor 22 6%
Régimen especial 2 0,5%
Régimen general 6 1,6%
Rimpe/ negocio popular 337 91,8%
Total 367 100%

Nota: Datos tomados de la encuesta aplicada.

Interpretacion: Los datos muestran que tipo de contribucion tienen las empresas en la
ciudad de Loja, donde el régimen RIMPE/Negocio Popular es el predominante, con una
frecuencia del 91,8% del total. El régimen emprendedor tiene una frecuencia del 6%, seguido por
el régimen general con el 1,6%. El régimen especial tiene la menor frecuencia, con tan solo el

0,5%. Ver en la siguiente gréfica.
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Gréfica A. 4.
Tipo de contribucion.

Porcentaje

R. EMPREMDEDOR REGIMEN ESPECIAL R. GEMERAL RIMPE/ MEGOCIO
POPULAR

Tipo de contribucion:

Nota: elaborado a partir del Anexo 1, Tabla A. 4.

Tabla A. 5.
1. ¢ Qué porcentaje de mercado crees que tu empresa tiene en comparacion con tus
competidores en la industria en la que operas?

Variables Frecuencia Porcentaje
Entre el 10% y el 20% 192 52,3%
Entre el 20% y el 30% 9 2,5%
Entre el 30% y el 40% 1 0,3%
Menos del 10% 165 45,0%
Total 367 100%

Nota: Datos tomados de la encuesta aplicada.

Interpretacion: La mayoria de las empresas, un 52,3%, estima tener entre el 10% y el
20% de la cuota de mercado. Un pequefio porcentaje, el 2,5%, cree tener entre el 20% y el 30%
del mercado. Solo una empresa, el 0,3%, considera tener entre el 30% y el 40% del mercado.
Por otro lado, el 45% de las empresas estima tener menos del 10% de la participacion en el

mercado. Ver en la siguiente grafica.
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Gréafica A. 5.
Porcentaje de mercado.

Porcentaje

Entre el 10% y el 20% Entre el 20% y el 30% Entre el 30% y el 40% Menos del 10%

1. ¢, Qué porcentaje de mercado crees que tu empresa tiene en
comparacion con tus competidores en la industria en la que operas?

Nota: elaborado a partir del Anexo 1, Tabla A. 5.

Tabla A. 6.
2. (Qué estrategias de marketing utiliza para mantener su cuota de mercado?
Variables Frecuencia Porcentaje
a. Ofertas 7 1,9%
b. Publicidad 23 6,3%
c. Descuentos 84 22,9%
d. Promociones 8 2.2%
e. Relaciones publicas 2 0,5%
f. Marketing de presentacion 243 66,2%
Total 367 100%

Nota: Datos tomados de la encuesta aplicada.

Interpretacion: La mayoria de las empresas, un 52,3%, estima tener entre el 10% y el
20% de la cuota de mercado. Un pequefio porcentaje, el 2,5%, cree tener entre el 20% y el 30%
del mercado. Solo una empresa, el 0,3%, considera tener entre el 30% y el 40% del mercado.
Por otro lado, el 45% de las empresas estima tener menos del 10% de la participacion en el
mercado. Ver en la siguiente grafica.
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Gréfica A. 6.
Estrategias de marketing para mantener cuota de mercado.

Porcentaje

a. Ofertas b. Publicidad c.Descuentos  d. Promociones  e.Relaciones  f. Marketing de
publicas presentacion

2., Qué estrategias de marketing utiliza para mantener su cuota de
mercado?

Nota: elaborado a partir del Anexo 1, Tabla A. 6.

Tabla A. 7.
3. ¢, Con que frecuencia lanza su empresa nuevos productos o servicios al mercado?
Variables Frecuencia Porcentaje
a. Quincenal 2 0,5%
b. Bimestral 1 0,3%
c. Semestral 89 24,3%
d. Trimestral 181 49,3%
e. Mensual 48 13,1%
f. Anual 46 12,5%
Total 367 100%

Nota: Datos tomados de la encuesta aplicada.

Interpretacion: La mayoria de las empresas encuestadas (49,3%) realiza lanzamientos
trimestrales de nuevos productos o servicios al mercado. Le siguen los lanzamientos semestrales
(24,3%) y mensuales (13,1%). Los lanzamientos quincenales, bimestrales y anuales tienen una
menor adopcién en comparacion al resto, 0,5%, 0,3%, y 12,5 respectivamente. Ver en la siguiente

gréfica.
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Gréfica A. 7.
Lanzamiento de nuevos productos o servicios al mercado.

Porcentaje

a. Quincenal b. Bimestral c.Semestral d. Trimestral e. Mensual f. Anual

3. ¢Con que frecuencialanza su empresa nuevos productos o
servicios al mercado?

Nota: elaborado a partir del Anexo 1, Tabla A. 7.

Tabla A. 8.
4. ¢ Cuales son los principales factores que impulsan el desarrollo de nuevos productos o
servicios?

Variables Frecuencia Porcentaje
a. Necesidades del cliente 101 27,5%
b. Innovacion tecnologica 11 3%
c. Competencia 254 69,2%
d. Necesidades del mercado 1 0,3%
Total 367 100%

Nota: Datos tomados de la encuesta aplicada.

Interpretacion: La competencia es el principal factor impulsor (69,2%) del desarrollo de
nuevos productos o servicios, segun las respuestas de las empresas encuestadas. Las
necesidades del cliente también desempefian un papel importante (27,5%), mientras que la
innovacioén tecnolégica es mencionada por un pequefio porcentaje (3%). Las necesidades del

mercado tienen una menor relevancia (0,3%). Ver en la siguiente grafica.
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Gréfica A. 8.
Factores impulsadores del desarrollo de nuevos productos o servicios.

Porcentaje

a.Mecesidades del b. Innovacidn c. Competencia d. Mecesidades del
cliente tecnoldgica mercado

4. ;Cuales son los principales factores que impulsan el desarrollo de
nuevos productos o servicios?

Nota: elaborado a partir del Anexo 1, Tabla A. 8.

Tabla A. 9.
5. ¢ En cuantos sectores opera actualmente su empresa?
Variables Frecuencia Porcentaje
a. 1 Sector 352 95,9%
b. Mas de un sector 7 1,9%
c. Local 8 2.2%
Total 367 100%

Nota: Datos tomados de la encuesta aplicada.

Interpretacion: La mayoria de las empresas encuestadas (95,9%) operan en un solo
sector. Un pequefio porcentaje (1,9%) opera en mas de un sector, lo que indica una
diversificacion de las actividades empresariales. Ademas, un 2,2% de las empresas operan a
nivel local. Estos datos revelan que la mayoria de las empresas encuestadas se enfocan en un
solo sector, aunque algunas optan por operar en multiples sectores o a nivel local. Ver en la

siguiente grafica.
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Grafica A. 9.
Sectores en los que opera.

Porcentaje

a. 1 Sector b. Mas de un sector c. Local

5. ¢En cuantos sectores opera actualmente su empresa?.

Nota: elaborado a partir del Anexo 1, Tabla A. 9.

Tabla A. 10.
6. Sisurespuesta es mas de un sector, ¢ Cudles son los principales factores impulsadores
de expansién geogréafica de la empresa?

Variables Frecuencia Porcentaje
a. Demanda insatisfecha 2 28,6%
b. Disminucién de riesgos 1 14,3%
c. Diversificacion 4 57,1%
Total 7 100%

Nota: Datos tomados de la encuesta aplicada.

Interpretacion: La tabla muestra que entre las empresas que operan en mas de un
sector, se identifican tres factores impulsadores de la expansion geogréfica. La mayoria de las
empresas (57,1%) mencionan la diversificacion como el principal factor impulsor. Alrededor del
28,6% de las empresas consideran que la demanda insatisfecha es un factor importante,
mientras que el 14,3% menciona la disminucion de riesgos. Estos resultados indican que la
diversificacion es el factor clave para la expansion geografica en empresas que operan en

multiples sectores. Ver en la siguiente grafica.
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Gréfica A. 10.
Factores impulsadores de expansion geogréfica.

Porcentaje

a. Demanda insatisfecha b. Disminucion de c. Diversificacion
riesgos

6. Sisurespuesta es mas de un sector, ;Cuales son los principales
factores impulsadores de expansion geografica de la empresa?

Nota: elaborado a partir del Anexo 1, Tabla A. 10.

Tabla A. 11
7. ¢ Ha diversificado su empresa en los Ultimos 5 afios?
Variables Frecuencia Porcentaje
a. Si 268 73%
b. No 99 27%
Total 367 100%

Nota: Datos tomados de la encuesta aplicada.

Interpretacion: La tabla muestra que el 73% de las empresas encuestadas han
diversificado su negocio en los ultimos 5 afios, mientras que el 27% no lo ha hecho. Estos datos
indican que una gran mayoria de las empresas han optado por diversificar su negocio en los
tltimos 5 afios, lo que puede ser una estrategia para expandir sus actividades y aprovechar
nuevas oportunidades en diferentes sectores. Ver en la siguiente gréafica.
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Gréfica A. 11.
Ha diversificado su empresa en los ultimos 5 afios.

Porcentaje

a. Si b. Mo

7. &Ah diversificado su empresa en los ultimos 5 afios?

Nota: elaborado a partir del Anexo 1, Tabla A. 11.

Tabla A. 12.
8. Sisu respuesta es afirmativa, ¢,cuales fue la principal razén para la diversificacion?
Variables Frecuencia Porcentaje
99 27%
b. Competencias claves 2 0,5%
c. Nuevos mercados 260 70,8%
d. Mayor rentabilidad 6 1,6%
Total 367 100%

Nota: Esta es una pregunta condicional conectada con la tabla A.10. Datos tomados de la

encuesta aplicada.

Interpretacion: La tabla muestra que el 70,8% de las empresas que han diversificado su
negocio en los uUltimos 5 afios lo han hecho principalmente para buscar nuevos mercados. El
27% no especificd la razon principal, mientras que el 0,5% menciond el desarrollo de
competencias claves y el 1,6% buscaba mayor rentabilidad. Estos resultados indican que la
expansion hacia nuevos mercados es la motivacion principal para la diversificacion empresarial
en este periodo. Ver en la siguiente grafica.
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Grafica A. 12.
Principal razén para la diversificacion.

Porcentaje

b. Competencias c. Muevos mercados  d. Mayor rentabilidad
claves

B. Sisurespuesta es afirmativa, jcuales fue la principal razén para la
diversificacién?

Nota: elaborado a partir del Anexo 1, Tabla A. 12.

Tabla A. 13.
9. Desde su criterio, califique que tan importante son los siguientes atributos para su
empresa. [Centrarse en la penetracién de mercado]

Variables Frecuencia Porcentaje
Importante 4 132 36%
Muy importante 5 232 63,2%
Neutral 3 2 0,5%
Poco importante 2 1 0,3%
Total 367 100%

Nota: Datos tomados de la encuesta aplicada.

Interpretacion: La tabla muestra que el 63,2% de las empresas considera que el atributo

relacionado con la penetracion de mercado es muy importante. Ademas, el 36% lo califica como

importante, mientras que solo el 0,5% tiene una postura neutral y el 0,3% lo considera poco

importante. Estos resultados indican que la mayoria de las empresas encuestadas valoran de

manera significativa la importancia de la penetracion de mercado en sus operaciones. Ver en la

siguiente gréfica.
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Gréfica A. 13.
Importancia de la penetracion de mercado.

Porcentaje

Importante 4 Muy importante 5 Meutral 3 Poco importante 2

9. Desde su criterio, califique que tan importante son los siguientes
atributos para su empresa. [Centrarse en la penetracion de mercado]

Nota: elaborado a partir del Anexo 1, Tabla A. 13.

Tabla A. 14.
9. Desde su criterio, califique que tan importante son los siguientes atributos para su
empresa. [Centrarse en el desarrollo de nuevos productos]

Variables Frecuencia Porcentaje
Importante 4 148 40,3%
Muy importante 5 212 57,8%
Neutral 3 7 1,9%
Total 367 100%

Nota: Datos tomados de la encuesta aplicada.

Interpretacion: La tabla revela que el 57,8% de las empresas considera que el atributo
relacionado con el desarrollo de nuevos productos es muy importante. Ademas, el 40,3% lo
califica como importante, mientras que solo el 1,9% tiene una postura neutral. Estos resultados
indican que la mayoria de las empresas encuestadas valoran de manera significativa la

importancia del desarrollo de nuevos productos en sus operaciones. Ver en la siguiente gréfica.
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Gréfica A. 14.
Importancia en el desarrollo de nuevos productos.

Porcentaje

Importante 4 Muy impartante & Meutral 3

9. Desde su criterio, califique que tan importante son los siguientes
atributos para su empresa. [Centrarse en el desarrollo de nuevos
productos]

Nota: elaborado a partir del Anexo 1, Tabla A. 14.

Tabla A. 15.
9. Desde su criterio, califique que tan importante son los siguientes atributos para su
empresa. [Centrarse en nuevos mercados]

Variables Frecuencia Porcentaje
Importante 4 132 36%
Muy importante 5 228 62,1%
Neutral 3 6 1,6%
Poco importante 2 1 0,3%
Total 367 100%

Nota: Datos tomados de la encuesta aplicada.

Interpretacion: La tabla muestra que el 62,1% de las empresas considera que el enfoque
en nuevos mercados es muy importante, mientras que el 36% lo califica como importante. Solo
el 1,6% tiene una postura neutral y el 0,3% lo considera poco importante. Estos resultados indican
gue la mayoria de las empresas encuestadas valoran de manera significativa la importancia de

enfocarse en nuevos mercados en sus operaciones. Ver en la siguiente gréfica.
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Gréfica A. 15.
Importancia de nuevos productos.

Porcentaje

Importante 4 Muy importante 5 Meutral 3 Poco importante 2

9. Desde su criterio, califique que tan importante son los siguientes
atributos para su empresa. [Centrarse en nuevos mercados]

Nota: elaborado a partir del Anexo 1, Tabla A. 15.

Tabla A. 16.
9. Desde su criterio, califique que tan importante son los siguientes atributos para su
empresa. [Centrarse en la diversificacion]

Variables Frecuencia Porcentaje
Importante 4 48 13,1%
Muy importante 5 312 85%
Neutral 3 7 1,9%
Total 367 100%

Nota: Datos tomados de la encuesta aplicada.

Interpretacion: La tabla revela que el 85% de las empresas considera que la
diversificacion es muy importante. Ademas, el 13,1% lo califica como importante, mientras que
solo el 1,9% tiene una postura neutral. Estos resultados indican que la mayoria de las empresas
encuestadas valoran de manera significativa la importancia de la diversificacion en sus

operaciones. Ver en la siguiente gréfica.
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Grafica A. 16.
Importancia en diversificacion.

Porcentaje

Importante 4 Muy importante 5 Meutral 3

9. Desde su criterio, califique que tan importante son los siguientes
atributos para su empresa. [Centrarse en la diversificacion]

Nota: elaborado a partir del Anexo 1, Tabla A. 16.

Tabla A. 17.
10. Califique, ¢ Cudl es el impacto en la adopcion de las estrategias segun la matriz de Ansoff,
cuando 1 es sin impacto y 5 es muy significativo? [Centrarse en la penetracion de mercado]

Variables Frecuencia Porcentaje
1. Sin impacto 1 0,3%
3. Indiferente 86 23,4%
4. Con impacto 56 15,3%
5. Impacto significativo 224 61%
Total 367 100%

Nota: Datos tomados de la encuesta aplicada.

Interpretacion: La tabla muestra que el 61% de las empresas considera que la estrategia
de penetracion de mercado tiene un impacto significativo. Ademas, el 15,3% considera que
tienen un impacto moderado, mientras que el 23,4% tiene una postura indiferente y solo el 0,3%
considera sin impacto. Estos resultados indican que la mayoria de las empresas encuestadas
perciben que esta estrategia es relevante y tiene un impacto significativo en su penetracion de

mercado. Ver en la siguiente grafica.

77



Gréfica A. 17.
Impacto de la estrategia de penetracién de mercado.

Porcentaje

1. Sinimpacto 3. Indiferente 4. Con impacto A Impacto
significativo

10. Califique, ; Cual es el impacto en la adopcidon de las estrategias segin la matriz de ansoff,
cuando 1 es sin impacto y 5 es muy significativo. [Centrarse en la penetracion de mercado]

Nota: elaborado a partir del Anexo 1, Tabla A. 17.

Tabla A. 18.
10. Califique, ¢ Cudl es el impacto en la adopcion de las estrategias segun la matriz de Ansoff,
cuando 1 es sin impacto y 5 es muy significativo? [Centrarse en el desarrollo de nuevos

productos]

Variables Frecuencia Porcentaje
1. Sin impacto 80 21,8%
2. Poco impacto 1 0,3%
3. Indiferente 102 27,8%
4. Con impacto 57 15,5%
5. Impacto significativo 127 34,6%
Total 367 100%

Nota: Datos tomados de la encuesta aplicada.

Interpretacion: La tabla muestra que el 34,6% de las empresas considera que la
estrategia de desarrollo de nuevos productos tiene un impacto significativo. Mientras que lo
opuesto, el 21,8% considera que no tienen ningun impacto, el 27,8% tiene una postura
indiferente, el 15,5% considera que tienen un impacto moderado y solo el 0,3% considera que
tienen un impacto poco significativo. Estos resultados indican que existe una diversidad de
opiniones en cuanto al impacto de esta estrategia, con una parte significativa de empresas que

perciben un impacto significativo. Ver en la siguiente gréfica.
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Gréfica A. 18.
Impacto de la estrategia de nuevos productos.

Porcentaje

1. Sinimpacto 2. Poco impacto 3. Indiferente 4. Conimpacto 5. Impacto
significativa

10. Califique, ¢ Cual es el impacto en la adopcion de las estrategias segun
la matriz de ansoff, cuando 1 es sin impacto y 5 es muy significativo.
[Centrarse en el desarrollo de nuevos productos]

Nota: elaborado a partir del Anexo 1, Tabla A. 18.

Tabla A. 19.
10. Califique, ¢ Cudl es el impacto en la adopcion de las estrategias segun la matriz de Ansoff,
cuando 1 es sin impacto y 5 es muy significativo? [Centrarse en huevos mercados]

Variables Frecuencia Porcentaje
1. Sin impacto 1 0,3%
3. Indiferente 90 24.5%
4. Con impacto 54 14,7%
5. Impacto significativo 222 60,5%
Total 367 100%

Nota: Datos tomados de la encuesta aplicada.

Interpretacion: La tabla muestra que el 60,5% de las empresas considera que la
estrategia de penetracion de nuevos mercados tiene un impacto significativo. Ademas, el 24,5%
tiene una postura indiferente, el 14,7% considera que tienen un impacto moderado y solo el 0,3%
considera que tienen un impacto sin significado. Estos resultados indican que la mayoria de las
empresas encuestadas perciben que esta estrategia tiene un impacto significativo en la

exploracién de nuevos mercados. Ver en la siguiente grafica.
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Gréfica A. 19.
Impacto de la estrategia de nuevos mercados.

Porcentaje

1. 5in impacto 3. Indiferante 4. Con impacto a. Impacto
significativo

10. Califique, ; Cual es el impacto en la adopcion de las estrategias segin la matriz de ansoff,
cuando 1 es sin impacto y 5 es muy significativo. [Centrarse en nuevos mercados]

Nota: elaborado a partir del Anexo 1, Tabla A. 19.

Tabla A. 20.
10. Califique, ¢ Cudl es el impacto en la adopcion de las estrategias segun la matriz de Ansoff,
cuando 1 es sin impacto y 5 es muy significativo? [Centrarse en la diversificacién]

Variables Frecuencia Porcentaje
3. Indiferente 9 2,5%
4. Con impacto 55 15%
5. Impacto significativo 303 82,6%
Total 367 100%

Nota: Datos tomados de la encuesta aplicada.

Interpretacion: La tabla muestra que el 82,6% de las empresas considera que la
estrategia de diversificacion tiene un impacto significativo en sus negocios. Ademas, el 15% tiene
una postura de que tienen un impacto moderado, mientras que el 2,5% tiene una postura
indiferente. Estos resultados indican que la mayoria de las empresas encuestadas perciben que
esta estrategia genera un impacto significativo de sus negocios. Ver en la siguiente gréfica.
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Gréfica A. 20.
Impacto de la estrategia de diversificacion.

Porcentaje

3. Indiferente 4. Conimpacto 4. Impacto significativo

10. Califique, ;Cual es el impacto en la adopcion de las estrategias segin la matriz de ansoff,
cuando 1 es sin impacto y 5 es muy significativo. [Centrarse en la diversificacion]

Nota: elaborado a partir del Anexo 1, Tabla A. 20.

Tabla A. 21.

11. Califiqgue en una escala del 1 al 5, la importancia de los siguientes atributos [Se ha
desarrollado y aumentado mis ventas en la empresa al centrarme en la penetracion de nuevos
mercados]

Variables Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 2 0,5%
2. En desacuerdo 82 22,3%
3. Neutral 8 2.2%
4. De acuerdo 52 14,2%
5. Totalmente de acuerdo 223 60,8%
Total 367 100%

Nota: Datos tomados de la encuesta aplicada.

Interpretacion: Al analizar la tabla relacionada con la penetracion de nuevos mercados,
se observa que el 60,8% de las empresas encuestadas esta totalmente de acuerdo en que
centrarse en esta estrategia es importante para el desarrollo y aumento de sus ventas. Ademas,
el 14,2% esta de acuerdo y el 22,3% esta en desacuerdo. Solo el 0,5% de las empresas tiene
una postura totalmente en desacuerdo. Estos resultados reflejan un reconocimiento generalizado
de la importancia de enfocarse en la penetracion de nuevos mercados como medio para impulsar

el crecimiento de las ventas. Ver en la siguiente grafica.
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Gréfica A. 21.
Desarrollo y ventas al centrarme en penetracion de mercado.

Porcentaje

1. Totalmente en 2.En 3. Meutral 4. De acuerdo 5 Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

11. Califique en una escala del 1 al 5, laimportancia de los siguientes atributos [Se ha
desarr V aumn mis en la empresa al centrarme en la penetracion de nuevos
mercados]

Nota: elaborado a partir del Anexo 1, Tabla A. 21.

Tabla A. 22.

11. Califiqgue en una escala del 1 al 5, la importancia de los siguientes atributos [Se ha
desarrollado y aumentado mis ventas en la empresa al centrarme en el desarrollo de nuevos
productos.]

Variables Frecuencia Porcentaje
2. En desacuerdo 3 0,8%
3. Neutral 104 28,3%
4. De acuerdo 57 15,5%
5. Totalmente de acuerdo 203 55,3%
Total 367 100%

Nota: Datos tomados de la encuesta aplicada.

Interpretacion: En cuanto al desarrollo de nuevos productos, la tabla muestra que el
55,3% de las empresas encuestadas estan totalmente de acuerdo en que es un factor importante
para el aumento de las ventas. Ademas, el 15,5% esta de acuerdo, el 28,3% tiene una postura
neutral y solo el 0,8% esta en desacuerdo. Estos datos evidencian que una mayoria significativa
de las empresas reconoce la importancia de dedicar esfuerzos al desarrollo de nuevos productos

como estrategia para impulsar el crecimiento de las ventas. Ver en la siguiente gréfica.
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Gréfica A. 22.
Desarrollo y ventas al centrarme en nuevos productos.

Porcentaje

2. En desacuerdo 3. Meutral 4. De acuerdo 5. Totalmente de
acuerdo

11. Califique en una escala del 1 al 5, la importancia de los siguientes atributos [Se ha
desarrollado y aumentado mis ventas en la empresa al centrarme en el desarrollo de nuevos
productos.]

Nota: elaborado a partir del Anexo 1, Tabla A. 22.

Tabla A. 23.
11. Califiqgue en una escala del 1 al 5, la importancia de los siguientes atributos [Se ha
desarrollado y aumentado mis ventas en la empresa al centrarme en nuevos mercados.]

Variables Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 1 0,3%
2. En desacuerdo 81 22,1%
3. Neutral 14 3,8%
4. De acuerdo 143 39%
5. Totalmente de acuerdo 128 34,9%
Total 367 100%

Nota: Datos tomados de la encuesta aplicada.

Interpretacion: En relacion a la focalizaciébn en nuevos mercados, el 34,9% de las
empresas encuestadas estan totalmente de acuerdo en que esta estrategia es relevante para el
desarrollo y aumento de las ventas. Ademas, el 39% esta de acuerdo, el 3,8% tiene una postura
neutral y el 22,1% esta en desacuerdo. Estos resultados indican que una parte considerable de
las empresas encuestadas reconoce la importancia de dirigirse a nuevos mercados como un

factor clave para el crecimiento de las ventas. Ver en la siguiente grafica.
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Gréfica A. 23.
Desarrollo y ventas al centrarme en nuevos mercados.

Porcentaje

1. Totalmente en 2.En 3. Meutral 4. De acuerdo 5. Totalmente de
desacue desacuerdo acuerdo

11. Califique en una escala del 1 al 5, la importancia de los siguientes atributos [Se ha
desarrollado y aumentado mis ventas en la empresa al centrarme en nuevos mercados.]

Nota: elaborado a partir del Anexo 1, Tabla A. 23.

Tabla A. 24.
11. Califiqgue en una escala del 1 al 5, la importancia de los siguientes atributos [Se ha
desarrollado y aumentado mis ventas en la empresa al centrarme en la diversificacion.]

Variables Frecuencia Porcentaje
1. Totalmente en desacuerdo 1 0,3%
3. Neutral 13 3,5%
4. De acuerdo 7 1,9%
5. Totalmente de acuerdo 346 94,3%
Total 367 100%

Nota: Datos tomados de la encuesta aplicada.

Interpretacion: Por ultimo, al analizar la tabla sobre la diversificacion, se destaca que el

94,3% de las empresas encuestadas estan totalmente de acuerdo en que la diversificaciéon es

importante para el desarrollo y aumento de las ventas. Mientras tanto, el 1,9% esta de acuerdo,

el 3,5% tiene una postura neutral y solo el 0,3% esta totalmente en desacuerdo. Estos hallazgos

revelan un alto nivel de consenso en cuanto a la relevancia de la diversificacion como estrategia

para el crecimiento y éxito empresarial. Ver en la siguiente gréfica.
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Gréfica A. 24.
Desarrollo y ventas al centrarme en diversificacion.

Porcentaje

1. Totalmente en 3. Meutral 4. De acuerdo 5. Totalmente de
desacuerdo acuerdo

11. Califique en una escala del 1 al 5, laimportancia de los siguientes atributos [Se ha
desarrollado y aumentado mis ventas en la empresa al centrarme en la diversificacion.]

Nota: elaborado a partir del Anexo 1, Tabla A. 24.

85



Anexo B Formato de encuesta.
Encuesta andlisis de la matriz de Ansoff en las microempresas.

Estimado encuestado/a, a nombre de la carrera de Administracion de empresas de la
Universidad Nacional de Empresas, le solicitamos se digne a contestar la siguiente encuesta con
la finalidad de proporcionar informacién necesaria para el desarrollo de una investigacion que

favorecera al empresario lojano a una mejor toma de decisiones. jMuchas gracias!

Establecimiento .........ccovvvviiiiiiriiiinnens

Sector industrial:

El sector primario, conocido también como agropecuario, es el que obtiene el producte
de los recursos naturales (tanto renovables como no renovables) para después
transformarlo en materias primas no elaboradas.

El sector secundario o industrial comprende las actividades econémicas destinadas
a la transformacién de las materias primas, es decir, la industria y la construccion.

El sector terciario esta formado por todas aquellas actividades que no producen una
mercancia, pero abastecen al mercado de servicios y bienes, por este motivo se
denomina también sector servicios.

El sector cuaternario comprende las actividades economicas basadas en labores
intelectuales o en la denominada economia del conocimiento

1. Sector primario
2. Sector secundario
3. Sector terciario

4. Sector cuaternario
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A W N P

Tipo de Microempresas:

Grandes
V: $5°000.001 o mas. P: 200 en adelante.

Medianas B

V: $2°'000.001 a $5°000.000. P: 100 a 189,

Madiana A

V: $1°000.001 a $2°000.000. P: 50 a 99.
Pequeiia

V: § 100,001 a $1°000.000. P; 10 2 48.
Microempresa

V: menor o igual a $100.000.P:1a 9

. Grandes

. Mediana B
. Mediana A
. Pequena

. Microempresa

Cuantos anos lleva en el mercado

Tipo de contribucion.
Rimpe/ negocio popular
. Régimen emprendedor
. Régimen general

. Régimen especial

Grupo 1 Penetracion del mercado

1. ¢Qué porcentaje de mercado cree que su empresa tiene en comparacién con sus

competidores en laindustria en la que operas?

a. Menos del 10%

b. Entre el 10% vy el 20%
c. Entre el 20% y el 30%
d. Entre el 30% y el 40%
e

Mas del 40%
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2. ¢Qué estrategias de marketing utiliza para mantener su cuota de mercado?

a.

-~ o 20T

Ofertas

Publicidad
Descuentos
Promociones
Relaciones publicas

Marketing de presentacion

Grupo 2 Desarrollo de productos

3. ¢Con que frecuencia lanza su empresa nuevos productos o servicios al mercado?

a.

-~ o 2 o0 T

Quincenal
Bimestral
Semestral
Trimestral
Mensual

Anual

4. ¢(Cuales son los principales factores que impulsan el desarrollo de nuevos

productos o servicios?

a.

b
c.
d

Necesidades del cliente
Innovacion tecnoldgica
Competencia

Necesidades del mercado

Grupo 3 Desarrollo de mercado

5. ¢En cuantos sectores opera actualmente su empresa?

® 2 0 T o

1 sector

Mas de un sector
Local

Nacional

Internacional

6. ¢Si su respuesta es mas de un sector cuales son los principales factores

impulsadores de expansion geogréafica de la empresa?

a.

Demanda insatisfecha
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b. Disminucion de riesgos
c. Diversificacion
7. ¢Hadiversificado su empresa en los altimos 5 afios?
a. Si
b. No
8. Sisurespuestaes afirmativa, ¢cudles fue la principal razén para la diversificacion?
a. Reduccién de riesgo
b. Competencias claves
c. Nuevos mercados
d. Mayor rentabilidad
9. Desde su criterio, califique que tan importante son los siguientes atributos para su

empresa.

La penetracion de mercado: es una estrategia que apunta a incrementar las ventas dentro de
una base o segmento en el cual la empresa ya opera.

Desarrollo de mercado: estrategia de expansion que trata del crecimiento de una empresa a
partir de la conquista de nuevos mercados.

Desarrollo de productos: estrategia de introducir al mercado un nuevo producto.

Diversificacion: estrategia de ampliaciéon de mercado mediante la introduccién de un nuevo
producto o servicio.

Variables Escalas
Nada Poco Neutral Importante | Muy
importante importante | 3 4 importante 5
1 2

Centrarse en la
penetracion de
mercado

Centrarse en el
desarrollo de
nuevos
productos

Centrarse en el
desarrollo de
mercado.

Centrarse en la
diversificacion
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10. Califique, ¢Cual es el impacto en la adopcién de las estrategias segln la matriz de

Ansoff, cuando 1 es sin impacto y 5 es muy significativo?

Variables

Escalas

1 Sin
impacto.

2 Poco
impacto.

3 Indiferente.

4 Con
impacto.

5 Impacto
significativo.

Centrarse en la
penetracion  de
mercado

Centrarse en el
desarrollo de
nuevos productos

Centrarse en el
desarrollo de
mercado

Centrarse en la
diversificacion

11. Califique en una escala del 1 al 5, laimportancia de los siguientes atributos

Variables Escalas
1 2 En 3 Neutral. 4 De 5 Totalmente
Totalmente desacuerdo. acuerdo. de acuerdo.
en
desacuerdo.

Se ha desarrollado
y aumentado mis

ventas en la
empresa al
centrarme en la
penetracion de
mercado

Se ha desarrollado
y aumentado mis

ventas en la
empresa al
centrarme en el
desarrollo de

nuevos productos

Se ha desarrollado
y aumentado mis

ventas en la
empresa al
centrarme en el
desarrollo de
mercado.

Se ha desarrollado
y aumentado mis
ventas en la
empresa al
centrarme en la
diversificacion
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Anexo C. Certificado de traduccion.

Lic. Andrea Sthefania Carrién Mgs
0984079037

andrea.s.carrion@unl.edu.ec

Loja-Ecuador

Loja, 6 de febrero del 2024

La suscrita, Andrea Sthefania Carrién Fernandez, Mgs, DOCENTE EDUCACION SUPERIOR

(registro de la SENESCYT niimero: 1008-12-1124463), AREA DE INGLES-UNIVERSIDAD
NACIONAL DE LOJA, a peticion de la parte interesada y en forma legal.

CERTIFICA:

Que la traduccién del resumen del documento adjunto, solicitado por el sefior: Jeyner Evair
Zumba Zumba con cédula de ciudadania No. 0705768380, cuyo tema de investigacion se titula:
“Andlisis de la matriz de ansoff en el contexto del desarrollo microempresarial de la ciudad de
Loja.” ha sido realizado y aprobado por mi persona, Andrea Sthefania Carrion Fernandez, Mgs.
Docente de Educacion Superior en la ensefianza del inglés.

El apartado del Abstract es una traduccion textual del Resumen aprobado en espaiiol.

Particular que comunico en honor a la verdad para los fines académicos pertinentes, facultando
al portador del presente documento, hacer el uso legal pertinente.

ANDREA Firmado digitalmente

STHEFANIA por ANDREA STHEFANIA
CARRION FERNANDEZ

CARRION Fecha: 2024.02.06

FERNANDEZ 17:50:42 -06'00'

Andrea Sthefania Carrion Fernéandez. Mgs.

English Professor
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