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RESUMEN

Las estrategias de ampliacion de mercados para la empresa importadora S.T. Rio Import, tiene el
propdsito de generar nuevos enfoques que le permitan a la empresa posicionar su marca y su
imagen corporativa a nivel nacional, fortaleciendo su posicionamiento en el mercado,
incrementando el nivel de ventas y generando una mejor competitividad frente a las empresas del

mercado que comercializan articulos de fiesta.

Para que las estrategias de ampliacion de mercados generen la eficiencia esperada por parte de la
organizacion, en el presente trabajo de tesis se plantea diferentes estrategias utilizadas en diferentes
entornos comerciales, obteniendo de esta manera el conocimiento necesario y la informacion mas
importante y util con lo cual se le permita desarrollar un plan estratégico que permita el crecimiento
comercial a nivel nacional, este estudio se realiza en los capitulos uno y dos donde se recolecta

datos principales para el desarrollo de la propuesta.

De la investigacion de mercado que se planted en el sector comercial de la empresa importadora
S.T. Rio Import, se obtuvo resultados tales como el interés de compra de los articulos de fiesta,
desconocimiento de la marca a nivel nacional, deseo de nuevas zonas comerciales, importancia en
la calidad precio de los productos y atraccion hacia nuevos enfoques comerciales, ademas de otros

ejes importantes y sustanciales.

Las estrategias investigadas y posicionadas en esta investigacion se fundamentan en el
posicionamiento, crecimiento, ampliacion comercial, fidelizacion de la marca, dandonos

respuestas y mejoras frente a los procesos comerciales de la empresa importadora.

En el Gltimo apartado del capitulo cinco se analiza los resultados arrojados de la encuesta aplicada
en el mercado comercial, donde se determina el criterio de los clientes y sus gustos y preferencias

frente a los productos comercializados por la empresa Rio Import.

Palabras claves: Ampliacion de mercados, competitividad, estrategias comerciales, mercado,

segmentacion, fidelizacion.
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ABSTRACT

The strategies for market expansion at S.T Rio Import company have the purpose of generatingnew
approaches that allow the company to boost the brand and its corporate image at a hationallevel, in order to
strengthen its market positioning, to increase its sales and to improve the competitiveness against other

companies that commercialize celebratory items.

For the market expansion strategies to generate the company’s expectations regarding their efficiency, the
current investigation posits a variety of strategies that have been adopted in different commercial
environments, gaining this way the necessary knowledge and the most important and helpful information
that grants the possibility to develop a strategic plan for commercial growth at a national scale. The study

is carried on chapters I and Il, where the principal data is collected for the proposal’s development.

The results that were obtained from the commercial area of the S.T Rio Import through marketresearch
include: the interest in acquiring festivity items, the unfamiliarity with the brand at a national level, the
desire of reaching new commercial zones, the importance of the products’ price-quality ratio and the

attraction towards new commercial leads, plus other important and significant focal points.

The strategies that were investigated and positioned in the research are endorsed by the positioning, the
growth, the commercial expansion, the brand’s loyalty, providing with resultsand improvement for the

commercial processes of the import company.

The results that were brought by the survey on the commercial market are analyzed at the endof chapter
V, where it is possible to determine the clients’ criteria and their perceptions and preferences regarding

the products that are commercialized by the Rio Company.

Keywords: Market expansion, competitiveness, commercial strategies, market, segmentation,customer

Firmadoelectrénicamente por:
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GABRIELA SALAO
ESPINOZA

Reviewed by:
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C.C. 0650151566

XV



CAPITULO I. INTRODUCCION

El mayor nivel desarrollo social y econdmico de los paises se basan en el funcionamiento de la
pyme, es el caso del Ecuador, en donde existe mas de 179,000 pymes (INEC 2007 citado Yance,
C etal., 2017) las cuales de forma abrumadora dinamizan la economia local y nacional. Ademas
de provocar que la poblacion sea autonoma en las adquisiciones de posiciones materiales y
econOmicas de las entidades gubernamentales que centraran sus esfuerzos fortalecer las areas con

mayor privacion.

La competitividad de una empresa responde a la necesidad de desarrollarse y expandir sus
esfuerzos en los mercados y promover su posicionamiento en marca, producto y o servicio de
forma sostenible a través de las ventajas competitiva. Sin embargo, es un desafio que cada vez mas
grande por industrias grandes que intentan sobreponerse sobre las empresas mas pequefias hasta

hacerlas desaparecer o en el mejor de los casos absorberlas.

Las empresas ecuatorianas deber tener capacidades y fortalezas demostradas a través de sus
ventajas competitivas que estan listas para ser parte de nuevos mercados. Este es el caso de la
empresa S. T Rio Import que pretende desarrollar sus actividades empresariales a nuevos mercados
en la ciudad de Riobamba y al nivel nacional, por medio del perfeccionamiento de estrategias de
ampliacion y en un proceso de ser una de las empresas mas competitivas mejorando la

comercializacion de productos tradicionales

El trabajo investigativo estd compuesto por tres divisiones donde se configuran las estrategias para
la ampliacién de mercados y la competitividad de la empresa importadora S. T Rio Import que se
encarga de la distribucion y comercializacion de articulos de fiestas al por mayor y al por menor.
La primera division se basa en la construccion del planteamiento del problema, los objetivos
generales y especificos planteados, y las hipétesis planteadas por el autor. A continuacién en la
segunda division se desarrolla los antecedentes del tema, conocido como aquellas investigaciones
realizadas con anterioridad en base al tema de estudio, igualmente en esta divisién se definira el
fundamento teodrico que estara divido en tres unidades: unidad I que define los inicios y el progreso
de la empresa a estudiar, sus productos y sus clientes externos e internos, entre otros; la unidad Il
se destaca el enunciado de las estrategias de ampliacién con sus definicion y la basqueda y el
estudio del mercados; y la unidad Il que define a la variable de la competitividad, ademas se

define la poblacion y la muestra que servira de apoyo para el desarrollo del trabajo. En altimo
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lugar la tercera division se hablara sobre el tipo y disefio de la investigacion que se empleara, las

técnicas y los instrumentos que se utilizaran para la recoger y analizar los datos.

1.1 Planteamiento del problema

La internacionalizacion de los mercados a través de la globalizacién esta incitando que el mercado
sea cada vez méas contendiente (Donawa y Morales, 2018), por lo que las empresas grandes o
Mipymes, deben tener estrategias que promuevan sus servicios comerciales a diferentes tipos de
clientes para que sus ventas no se vean afectas por su necesidades, exigencias, deseos o la aparicion
de otras entidades que generen atraccion y que provoca que la cartera de clientes de una

organizacion tradicional menge.

Las empresas son golpeadas por las fuerzas competitivas internas y externas que les impulsan cada
dia a crear nuevas estrategias. La direccion y la toma decisiones empresariales por estrategias
incentivan a la estrategia de ampliacion de mercados (Alvarez, 2007), porque ésta ayuda a cumplir
con los objetivos organizacionales buscando nuevos compradores potenciales que ain no se han
sido descubiertos por la empresa para intercambiar sus productos o servicios por sus deseos 0

necesidades.

Las estrategias empresariales y la competitividad en América Latina se centran en que las empresas
locales que quieran expandirse a mercados menos saturados como al mercado extranjero, deben
ofrecer productos y servicios de calidad segiin Campi, Fond, y Lazcano (2017), los mismos que
potencializaran la marca. Estas empresas no tienen oportunidad a errores, inestabilidad, cambios
o0 estrategias fallidas, porque puede correr el riesgo que sean totalmente descartadas de forma

inmediata por el mercado y a su vez ser olvidadas.

La empresa importadora S. T Rio Import debe de ser una empresa competitiva en el mercado
riobambefio y ecuatoriano, es asi, que sus actividades comerciales deben de ser sostenibles a través
del tiempo, ademas de ser reconocidas por sus altos estandares de calidad al ser una empresa nueva
con objetivos de un mercado internacional. El progreso de la empresa y el rendimiento de las
utilidades debe de demostrar margenes de crecimiento, mismos que no han sido logrados por
poseer una administracion empirica y a su vez, el desconocimiento de politicas de ampliacion; los
mismos que son factores primordiales para que la empresa logre la expansion y la competitividad

adecuada para enfrentarse a nuevos mercados.
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Uno de los desafios mas grandes dentro de la empresa en su plan de expansion se debe a que la
recuperacion de cartera se lleva de forma lenta tardandose mas de 30 dias en la recuperacion del
efectivo, provocando un flujo de efectivo bajo para hacer frente a los acreedores, los procesos
administrativos y contables no estan definidos de forma légica y ordena, sino al contrario se van
adquiriendo conforme se presentan diferentes situaciones dentro de la entidad, la marca Party Rio
es una marca nueva creada en el 2018 la cual aun el mercado no se ha familiarizado también no
consta con planes o estrategias de marketing y promocion que impulse a la marca. Y finalmente la
ubicacion de su Unico y principal local de la importadora esta apartada de lugar comercial de la
ciudad de Riobamba, lo que provoca que las ventas se realicen de forma interpersonal que no

siempre generan confianza al consumidor hasta los primeros pedidos son despachados.

En el caso de las estrategias de ampliacion de mercados y la competitividad que se desarrolla en
la empresa S.T. Rio Import situada en la ciudad de Riobamba, posee algunas limitaciones
referentes a una planificacion y a una ejecucién de las mismas, por lo que, no se estan ejecutando
de manera sistematica y acorde con las expectativas del mercado, la misma que requiere de nuevos
enfoques y estrategias que permitan competir dentro del mercado; por otra parte, el desarrollo
comercial basado en una administracion empirica y un limitado control en los costos, han generado
un estancamiento, las cuales se han convertido en limitantes para que las estrategias de ampliacion
cobren fuerza y se desarrollen para ser competitivas, generando el incentivo y el progreso idéneo
para la empresa, con el fin de que la empresa logre la penetracion hacia nuevos mercados y la
innovacion necesaria para que nuevos clientes se fidelicen con la empresa. En consecuencia, el
estudio de estas variables que se pretende abordar se sumerge en una problematica frente a la
empresa en estudio, la cual carece de estos factores y la hace factible para un analisis, que a su vez
se permitird encontrar el factor y la estrategia idénea para que los objetivos internos de la empresa

se desarrollen.

1.2 Justificacion

Las pymes ecuatorianas son una representacion de la independencia financiera y econémica del
gobierno, y a su vez un cumulo de esfuerzos y decisiones de superacion de los emprendedores,
este es el caso de la importadora S. T. Rio Import que a través de sus esfuerzos de superacion ha

querido ofrecer servicios de comercializacion de articulos de fiesta con un valor agregado.
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La fuerza motivadora de realizar un estudio de las estrategias de ampliacién de mercados y la
competitividad de la empresa importadora S. T. Rio Import como un accionar de la compafiia por
ser una marca conocida y bien posicionada en el mercado de los articulos de fiesta del Ecuador.
Al ser un pais reconocido por sus maltiples tradiciones y costumbres, S. T. Rio Import pretende

garantizar que los eventos sociales sean una experiencia grata y econémica para las familias.

Ademas esta investigacion muestra la posibilidad de construir de una economia sustentable y
familiar desde la ciudad de Riobamba a diferentes puntos del pais, reconociéndola asi como una
ciudad de expansién en materia de negocios y destacada por su gente valerosa en tema de
innovacion y emprendimiento que puede trabajar igual que las ciudades principales del pais. Los
productos y servicios que ofrece S. T. Rio Import al mercado se destacaran por ser competitivos
en materia de calidad, precio y modelo; ya que otras medianas y pequefias empresas
comercializadoras no podran igual sus actividades mercantiles al no ser proveedores directos de
las lineas de articulos de fiesta para infantes y adultos, la facilidad y entrega de pedidos y los

servicios de post venta.

Este estudio pretende tener un acercamiento con los diferentes compradores al nivel nacional de
forma directa y no solo indirectamente como hasta ahora se ha trabajado, estos esfuerzos de
promover la S. T. Rio Import se realizan bajo estudios de investigacion de mercado, en bases a las
fuerzas competitivas de Porter, analisis de datos cuantitativos y cualitativos recabados entre los
diferentes clientes y posibles clientes de las diferentes provincias; con esto se encamina determinar
el éxito o fracaso de la aplicacion de las futuras estrategias de ampliacion y competitividad en el

mercado.
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1.3 Objetivos

1.3.1 General
Determinar las estrategias de ampliacién de mercados para la incidencia en la competitividad de

la empresa importadora S. T Rio Import.

1.3.2 Especificos

e Diagnosticar las estrategias que emplea la empresa importadora S. T Rio Import para ser

competitiva.

e |dentificar la cartera de clientes y de productos de la empresa importadora S. T Rio Import

en la actualidad.

e Proponer estrategias de ampliacion de mercado para la competitividad de la empresa
importadora S. T Rio Import.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES

Los antecedentes investigativos estan conformados por la revision bibliografica, las cuales se
encuentran en los diferentes repositorios digitales, anexados en Revistas, Universidades y Escuelas
Politécnicas del pais; y se evidencia que dentro de estos repositorios no se existe investigaciones
iguales a la presente, ni en la empresa importadora S.T. Rio Import de la ciudad de Riobamba,
localizada en la provincia de Chimborazo. Por su parte, dentro de los repositorios digitales se
evidencian las siguientes investigaciones que poseen relacion la presente investigacién, pero con

diferentes objetivos de estudio.

Las estrategias de ampliacion de mercados en las compafias se desarrolla en cuatro etapas:
penetracion en el mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de los productos y diversificacion,
que prometen crecera con los productos que ya tiene y con los nuevos conocida como la integracion
vertical o a su vez afilidndose a empresas con diferentes actividades comerciales que cubren otras
necesidades ajena a las actividades de la empresa, pero que aportaria utilidades en la empresa

conocida como la integracion vertical (IONOS, 2019).

Bustamante y Feijéo, 2015, quienes indica que en la Investigacién de mercados realizada se
determind que en gran parte de los clientes requieren de estrategias como publicidad, promociones,
creacion de una pagina web ya que se consideran como el motor principal para llegar a la mente
de los consumidores y que ellos se sientan conformes con el servicio que brindan (Bustamante y
Feijoo, 2015).

La principal caracteristica que conlleva esta investigacion son las estrategias de crecimiento, las
cuales son la base primordial para que las utilidades y la rentabilidad de la empresa genere
positivismo en el mercado, considerando que la publicidad y las promociones son el eje
fundamental para que exista un desarrollo cuantitativo para la empresa; se puede enfatizar estas
estrategias son los motores primordiales para el crecimiento en ventas y una alineacién con los

clientes.

Estivalis (2014), quien manifiesta que hay que ser consciente de que habra que invertir mas en la
partida de publicidad y promocion ya que de la obtencion de nuevos clientes dependera la

supervivencia de la empresa, para ello podria ser necesario contratar a mas equipo comercial,

20



publicitarse en mas redes sociales, asistencia a ferias, participacion en la asociacion de

comerciantes de la Pobla de Valbona en definitiva, mayor actividad comercial (Latorre, 2014).

La evolucion del mercado ha sido muy cambiante, por lo cual dentro de esta investigacion se
redacta que las fuentes de crecimiento y expansion de su empresa vienen siendo nuevas fuentes
necesarias como lo es una mayor participacion con los comerciantes y su interaccion en las redes

sociales.

Estrella (2011) manifiesta que: “la oferta de los productos nuevos debe ser agresiva con toda la
fuerza, publicidad y material promocion de ventas, existe una debilidad en la fuerza de ventas al
no comunicar sus productos nuevos, lo cual perjudica directamente a la empresa” (Villacres,
2011).

Los productos nuevos en la empresa deben ser comunicados a sus clientes, con el fin de que estos
tomen fuerza en el mercado, caso contrario su debilidad empresarial sera mas notoria y
competitividad de la empresa tomara mayor nivel de expansion en el mercado, la comunicacion
de estos productos debe de ser agresiva, la misma que debe de ir de la mano de estrategias acordes

a su mercado.

Por otra parte, Santiago (2010) afirma lo siguiente: En cuanto a los servicios técnicos a las Pymes,
a dia de hoy su extension es muy limitada, circunscribiéndose a algunas experiencias aisladas. La
interrelacion entre el sistema formativo y el “sistema de innovacion”, entendiendo como las
infraestructuras tecnoldgicas creadas recientemente en Espafia, ha sido practicamente inexistente
hasta el momento, las cuales pueden considerarse como dificultades previsibles (Bernasconi,
2015).

La competitividad de las Pymes cada vez es mas evidente, pero dentro de esta investigacion, su
autor manifiesta que las pequefias, medianas y grandes empresas hoy en dia poseen una gran
barrera de entrada a los mercados, al no poseer un sistema de innovaciéon referente a
infraestructuras tecnologias, pues es de saber qué paises de primer mundo deben estar acorde a la

nueva tecnologia para que se logre resistir ante tan competitivo mercado.

La competitividad dentro de una empresa dependera de las externalidades y las vivencias internas
de la empresa, lo que determine a la competitividad como un proceso dinamico entre los

integrantes de un mercado comercial (Romero, Pertuz y Orozco, 2020). Al ser un proceso dindmico
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la empresa no podra sola realizar su proceso de ser competitiva necesitara de la ayuda de todos los
involucrados por lo cual las opiniones y dudas que surjan en el camino seran importantes para la

empresa.

Las tres investigaciones citadas en este apartado se relacionan con la tematica en estudio, siendo
esta las estrategias y la competitividad de la empresa S.T. Rio Import, en donde se describen que
las estrategias existentes son propicias para la ampliacion y la mejora competitiva dentro de su

mercado existente.

2.2 FUNDAMENTACION TEORICA
2.2.1 Unidad I: Empresa Importadora S.T. Rio Import

2.2.1.1 Historia de la empresa

La empresa Importadora S.T Rio Import nace en el afio 2017 por la idea de dos jovenes
emprendedores riobambefios que después de estar bajo presion en sus labores cotidianas en una
empresa importadora de articulos de oficina muy conocida de la ciudad de Riobamba, en el cual
en numerosas ocasiones sus salarios eran bajos y la administracion se llevaba de forma
experimental. Como menciona Goyzueia (2013) la omision del proceso de planeacion dentro de
las empresas familiares, la recoleccion datos y la incorrecta interpretacion de la informacion,
provoca que muchas empresas familiares fracasen por el uso de un modelo obsoleto para la
direccion y control de las actividades empresariales y que estas compafiias trasciendan en espacio

y tiempo.

Bajo esta idea los dos jovenes emprendedores deciden formar la empresa Importadora S.T Rio
Import, la cual inicia sus actividades en el afio 2016 con un capital semilla de $30.000.
Posteriormente establecieron relaciones comerciales con empresas panamefias y chinas de
distribucion masiva de los productos que seran comercializados, pero al comparar las situaciones

de importacion su alianza estratégica final fue con China.

El crecimiento de la importadora fue acelerado en el mercado ecuatoriano al iniciar sus actividades,
ya que habrian descubierto un mercado por explotar, y en el afio 2017 tienen su primer local de
distribucion al por mayor mas un ejecutivo de venta a su cargo, ya para el afio 2019 consta de una

planta administrativa completa: gerente, contadora, secretaria, vendedores y un local que permite
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la distribucion y comercializacion al por mayor y por menor en la ciudad de Riobamba. Teniendo

asi ya mas de 5 afios en el negocio de importacién y comercializacion de articulos de fiesta.

Figura 1. Logotipo de empresa S.T. Rio Import

AMPORT

Elaboracién: S. T Rio Import (2020)

2.2.1.2 Definicién del ambito de actividad

Tras afios de conocer al mercado ecuatoriano en la venta de articulos de oficina (empresa en la
cual laboraban antes los dos tres emprendedores), vieron la necesidad de un distribuidor nacional
de articulos de fiesta, ya que la cartera de clientes con la cual trabajaban también requerian de estos
productos, porque los consignatarios de articulos de fiestas que frecuentaban tenian precios muy

excesivos.

Ya que estos simplemente revendian los productos de empresas ecuatorianas que manejaban
volimenes en comercializacion, pero no eran importadoras directas que ofrezcan a los mayoristas
y minoristas un precio justo para el comercio. Esta necesidad la tomaron de forma tactica con la
creacion de la importadora S. T Rio Import, asi como lo mencionan Parra, Botero y Montoya
(2016) de plantear la idea de negocio para un emprendimiento familiar de una forma distinta como

lo haria un empresa que no es familiar, bajo un plan de negocios estratégico practico.

A medida de satisfacer esta necesidad se defini¢ las actividades de la empresa como distribuidora
y comercializadora nivel nacional de articulos de fiesta ubicandose en el sector terciario, en
actividades de comercio, con el caracter de empresa privada. La mercantilizacion de diferentes
productos debe responder a las necesidades del mercado para que este se dinamice y enfrente
nuevos desafios comerciales que requieran ser abastecidos (Diaz, 2014).
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2.2.1.3 Mision y vision de la empresa

Segun Martos (2009) la mision de una empresa se basa en la gestion empresarial que seré guiada
por acciones predeterminadas hacia las proyecciones a corto y mediano plazo que conducira a todo

un equipo de trabajo a alcanzar un objetivo empresarial.

La mision de empresa importadora S. T Import Rio es: “Satisfacer las necesidades del mercado a
través de la distribucion y comercializacion nacional de los mejores articulos de fiesta para todo

tipo de evento social”

La vision empresarial para Gonzalez, Manrique y Gonzélez (2010) es la forma en que la empresa
ve a futuro o de forma imaginativa a la organizacion, mediante aquel enfoque permite la

construccién de pequefios esfuerzos encaminados a aquella perspectiva.

La vision de la empresa importadora S. T Import Rio es: “Ser la importadora mas representativa
del pais, convirtiéndose en lideres en la distribucion y comercializacion de articulos de fiesta a

mayoristas, minoristas y el consumidor final”
2.2.1.4 Localizacion geografica

La importadora S. T Rio Import es una empresa riobambefia ubicada al sur de la ciudad en las
calles Hermanos Levis entre Venezuela y Ayacucho.

Figura 2. Ubicacion de la Importadora S.T. Rio Import

Elaboracion: Google maps (2010)
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2.2.1.5 Estructura administrativa

La responsabilidad legal y directa estara a cargo del Gerente de la empresa importadora S. T. Rio
Import en coordinacion con el equipo de ventas y sus accionistas, quienes estaran encargados de
vigilar el inicio de la importacion, desarrollo y establecimiento del plan de accién de los productos
importados y sus actividades a traves del tiempo, este plan empresarial serd ajustado a los
requerimientos y politicas de la empresa importadora S. T. Rio Import conforme continGe la
actividad comercial y su fase asi lo determine; la revision del plan estructural serd constante y
permanente.

Gréfico 1. Organigrama estructural S.T. Rio Import

Gerente
I I
Departamento Departamento de Departamento
Administrativo Ventas Operativo
Secretaria Vendedores Jefe de bodega

Elaboracién: S. T Rio Import (2020)

2.2.1.6 Anélisis FODA
Fortalezas

e Cuenta con los proveedores iddneos tanto para sus productos de importacion como para
los servicios que la empresa requiere.

e Cuenta con la experiencia en el ambito administrativa y comercial aproximadamente 10
afios.

e Laempresa cuenta hasta el momento con sistemas de contabilidad sofisticado, la misma

que permite ser mas competitiva.
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Se encuentra ubicado en una zona céntrica del pais, permitiendo la distribucién eficiente
de su mercaderia.

Cuenta con un personal altamente preparado en ventas lo que le permite conseguir mas
segmentos de mercado a nivel nacional.

Su personal cuenta con altos conocimientos financieros.

Oportuna atencion al cliente.

Oportunidades

Existe una correcta relacion entre cliente y empresa.

Mejoramiento de los espacios de trabajo y remuneracion del personal operativo.
Expansion de la marca a todos los territorios del ecuador.

Fuentes de financiamiento para el sector de importacion.

Politicas gubernamentales que permiten la accesibilidad a productos internacionales.

Debilidades

No se encuentra en un sector comercial lo que limita la rentabilidad econoémica.
Gran dificultad para captar nuevos clientes.
Servicio posventa limitado.

Posicionamiento de la marca en el mercado.

Amenazas

Cambio en la tendencia, los productos de fiesta quedan obsoletos.

Incremento en la competencia.

La importadora no tiene exclusividad en la distribucion de su mercaderia.

Crisis econémica limita a clientes al pago oportuno de saldos adeudados.

Cambios en la legislacion comercial, como fue el aporte del 2% de los ingresos como

producto de impuesto.

2.2.1.7 Andlisis de la cartera de productos

Los productos y articulos que ofrece la empresa importadora S.T. Rio Import al mercado son

diversos y variados, con gran variedad de marcas y de alta calidad en articulos de fiesta, ademas
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la empresa brinda a toda su clientela una extensa lista de mercaderia de excelente calidad y

rendimiento distribuida en diferentes categorias como son:
Globos:

— Cortinas Oropel

— Cortina Tornasol 1*2 m

— Globo Neon x5

— Globo “30” y Aluminio Cuna Baby Shower
— Globo “36” Aluminio Chup6n Baby Shower
— Globo Aluminio Happy Birthay

— Globo Aluminio Love 4d

— Globo Aluminio Corazones 8pcs

— Globo Burbuja 10-18-24-36 pulgadas

— Globo Burbuja Confeti

— Globo Champagne Set

— Globo Cromado Feliz Cumpleafios 8pcs

— Globo Cromado Happy Birthay 8pcs

— Globo Doble x 5

— Globo Figura Love

— Globo Latex “42”

— Globo Léatex con Soporte

— Globo Latex Happy Birthay

— Globo Latex Lux x5 Uni

— Globo Latex Redon “36”

— Globo Latex y confetti 10 pcs

— Globo Letras Baby Shower

— Globo Letras Love

— Globo Letras Te Amo

— Globo Numero “16”y “32” Dorado y Plateado

— Globo Revelaciéon Baby Shower
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Globo Corazones 10 pcs

Globo Set 12 pcs

Globo Set Corazon Rojo 8 pcs
Globo Set Confetti Corazon 9 pcs
Globo Set Aluminio 8 pcs

Globo Set Aluminio Baby Shower
Globo Set Aluminio, Latex 7 pcs
Globo Set Confetti 10 pcs

Globo Set Feliz Cumpleafios Aluminio
Globo Set Feliz Cumpleafios 25 pcs
Globo Set Latex, Aluminio 9 pcs
Globo Set Latex Cromado 6 pcs
Globo Set Latex, Aluminio 10 pcs
Globo Set Pastel 9 pcs

Globo Set Sirena

Globo Tornasol

Globo Unicornio “36”

Pifateria;

Cajas Sorpresas

Funda Peq Varios Juguetes
Juguete Pifiata Espanta Suegras
Paq x 100 Cartera

Paq x 100 Guerrero

Pag x 100 Insectos

Paq x 100 Pito

Paq x 100 Pito Balon

Paq x 100 Soldado

Paqg x 100 Trompeta

Paq x 100 Carro Neon
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— Paquete x 100 Copas

— Paquete x 100 Maracas

— Paquete x 100 Peinillas

— Paquete x 100 Pito Pequefio
— Paquete x 100 Reloj

Jugueteria:

— Juguete Blister

— Juguete robot volador
— Juguete blister avion
— Juguete blister cocina
— Juguete blister doctora

— Juguete carro econémico
Decoracion de fiesta:

— Arco globo Mini Love

— Arcos Globos 100 pcs

— Globo Arco Sirena

— Guirnalda Aluminio y Papel

— Guirnalda Papel Happy Birthay
— Guirnalda Papel Sirena

— Globo Set Pastel

— Luz mini led 3-6 mt

— Roseta Papel Unicornio

— Roseta Papel Dorado Plateado
— Roseta Papel Baby Shower

— Roseta Pom Pom Econdémico
— Soporte Globo Luz

— Soporte Globo x 10 unidades
— Soporte globo x 7



— Soporte Globos De Helio

Accesorios de fiestas:

— Antifaz Surtido

— Anudador Globo Paq x 6

— Inflador manual globos

— Mantel disefios

— Magquita insertar globos

— Neodn

— Nedn antifaz

— NeoOn aretes

— Neon collar

— Nedn diadema

— Neon gafas

— Neon pulsera

— Popper 30-40-60-80 cm

— Platos dobles-puntos

— Sorbete Papel Dorado, Plateado

— Sorbete Papel Figura

— Sorbete Papel Tornasol

— Vasos x 10

— Vela Letra Feliz Cumpleafios Nedn

— Vela Econémica NUmeros
2.2.1.9 Clientes

El cliente es el ente que toma la decisién de compra o en si es quien adquiere el producto o servicio
a cambio de dinero u otro medio de valor, a diferencia del consumidor que es quien utiliza y
consume el producto; sin embargo, en asuntos comerciales muchas de las veces el cliente y el

consumidor se convierten en un solo ente realizando las dos funciones.

Sin lugar a duda el cliente forma parte de un factor principal dentro de una empresa, es por ello

por lo que las organizaciones deben priorizar a este elemento, el éxito de una empresa se encuentra

30



en la demanda elocuente de los clientes, siendo los mismos el verdadero foque principal para el

desarrollo de la organizacion.

Lazaro (2008), sefiala que: “el cliente es el protagonista de la accion comercial. Dar una buena
respuesta a sus demandas y resolver cualquier tipo de sugerencia o propuesta es imprescindible.
El cliente es, por muchos motivos, la razéon de la existencia y garantia de la empresa.” En este
mismo contexto Kotler (2008), sefiala que los clientes se los clasifica por merado, desprendiéndose
el mercado de consumo que son las personas y hogares que compran bienes y servicios de uso
personal, los mercados industriales que son los que adquieren productos y servicios para
procesarlos o utilizarlos en sus procesos de produccién, mientras que los mercados de
distribuidores compran bienes y servicios para revenderlos, asi también los mercados
gubernamentales estan forados por dependencias del gobierno que adquieren bienes y servicios
para generar servicios publicos y por ultimo estan los mercados internacionales que son todos los

compradores antes mencionados pero localizados en diferentes paises.

El enfoque del cliente es primordial, porque de ellos depende el crecimiento organizacional de la
empresa; dentro de la empresa importadora se posee un total de 500 clientes repartidos en las
diferentes ciudades a nivel nacional, y de los cuales se destaca a los clientes mas recurrentes y
fidelizados con la marca como son: Taz Decoraciones, Almacenes Milan, Libreria ABC, D’ Fiesta,
Entre Dulces y Algo Mas, Amor de Papel y Mundi Neth; los mismos que estan distribuidos en las

principales ciudades del Ecuador.
2.2.2 Unidad Il Estrategias de ampliacion
2.2.2.1 ;Queé son las estrategias de ampliacion?

Las pymes forman un ente econémico para la economia del pais, sin embargo, la gran demanda de
las Pymes genera gran flujo de competitividad, y muchas organizaciones enfocan sus esfuerzos en
mantenerse en el mercado; es por eso, que las empresas buscan estrategias que les permitan
ampliarse dentro del mercado, buscando el liderazgo comercial y el crecimiento empresarial. En
este contexto Leal y Cefald (2003) menciona que: “en consecuencia, muchas empresas han
adoptado estrategias de crecimiento de su tamarfio, buscando reducir sus costos de distribucién y

aprovisionamiento, que les permita responder a las exigencias del entorno”.
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Estrategias de ampliacion: Las estrategias para implementarse dentro de una organizacion que

permita ocupar parte del mercado, pero sin la necesidad de ser el nimero uno son las siguientes.

Estrategia de defensa: dentro de una organizacion, la estrategia de defensa busca reducir la
probabilidad de ataque externo, es decir, un ataque de la competencia, con el fin de desviarlos o

reducir al maximo su intensidad.

La existencia de esta estrategia es adoptada por parte de empresas nacientes, que una vez abierto
el mercado, se ven envueltas y atacadas por parte de los competidores imitadores; asi, resurgen los

mecanismos de defensa a ser utilizados como son.

e Una continua innovacién empresarial y avance tecnolégico.

e Un mantenimiento de costos bajos y precios idoneos para el cliente.

e Generar una expansion de la marcay producto para que abarque a todos los segmentos del
mercado.

e Fomentar publicidad idénea para cubrir todos los segmentos.

e Manejar acuerdos comerciales con los proveedores para limitar a la competencia.

Estrategia del retador: estrategia implementada por las organizaciones que son ejecutadas
agresivamente hacia la competencia, cuyo objetivo, es mejorar la participacion del mercado o
vencerlo; dentro de esta estrategia, la empresa debe hacer dos cuestionamientos internos, es decir,
a que tamafio de competidor atacar y cual de las cinco estrategias del retador implementar. Sin
embargo, para que la organizacion tenga éxito debe concentrar sus recursos en el momento y lugar

critico, dentro del ataque se debe implementar las estrategias que son.

e Ataque frontal.

e Ataque a los flancos
e Ataque envolvente.
e Ataque de desvio.

e Ataque guerrillero

Estrategia del seguidor: En los sectores comerciales la imitacion de productos se ha convertido en
una de las estrategias mas rentables dentro del mercado; se convierte en una estrategia efectiva

porque evita incurrir en costos | & D, es decir son costes hundidos implementados para la
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investigacion y desarrollo al inicio de un proyecto. Esta estrategia debe ser implementada en
sectores de tiempo especificos con lo cual le permita ganar una proporcion justa de nuevos clientes
y que los nuevos retadores mantengan una limitada participacion en el mercado objetivo de los

que implementan la estrategia de seguidor.
2.2.2.2 { Qué es el mercado?

Segun Stanton Etzel y Walter (2007) manifiestan que: “es un lugar donde se reinen compradores
y vendedores, donde se ofrecen en venta bienes y servicios y donde tienen lugar las trasferencias
de propiedad” (p.43).

Cabe destacar que el mercado, para un proyecto de inversion no solo es un lugar en el cual
encontraremos a compradores y vendedores, sino que a su vez también se refiere a la poblacion

consumidora la misma que puede caracterizarse en edad, sexo o costumbre.

Es por este motivo es que se busca identificar el nicho de mercado objetivo y sus caracteristicas
que lo conforman, ya que, a este conjunto de personas consumidoras son convertidas en el mercado

apropiado para cada producto o bien especifico.
Etapas en el estudio de mercado

El proceso para la realizacion de las etapas en el estudio de mercados debe ser secuencial y
cronoldgica, es decir, se debe realizar un analisis historico con el fin de identificar y proyectar

todos os mercado existentes; dentro de las etapas a estudiar tenemaos.

e Anadlisis historico del mercado
e Anadlisis de la situacion actual

e Andlisis de la situacién proyectada
2.2.2.3 Segmentacion de los mercados

La segmentacién de mercados esta compuesta de la divisién de un mercado heterogéneo, y
convertida a un segmento de mercados homogéneos especificos. Por lo tanto, es estudio de la
mezcla de la mercadotecnia se focaliza en la satisfaccion de los clientes y forma mas efectiva, con

la finalidad de asegurar la retencién y fidelizacion de los consumidores.
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Segun Schiffman y Kanuk (2001) definen como: “el procedimiento de dividir un mercado en
distintos subconjuntos que tienen necesidades o caracteristicas comunes y de seleccionar uno o
varios de esos segmentos como tantos objetivos por alcanzar por medio de una mezcla de
marketing especifica”. Es decir, la empresa debe enfocar sus recursos a ciertos grupos dentro de
una sociedad con el fin de que se conviertan en los clientes deseados y a quienes sus productos
desean hacer llegar. En este contexto Kotler (1984) manifiesta que: “la segmentacion de mercados
es el acto de dividir un mercado en grupos bien definidos de grupos de clientes que pueden
necesitar productos o mezclas de mercadotecnia especificos”. A su vez American Marketing
Association (2006) menciona que: “la segmentacion de mercados es el proceso de subdividir un
mercado en diferentes subconjuntos de consumidores que se comportan de la misma manera o

tienen necesidades similares.

La segmentacion de mercado permite a las organizaciones empresariales ganar ventaja frente a un
mercado de intensa competencia por medio de la diferenciacion, es decir, se focaliza los productos
que realmente necesitan y en los beneficios que se pueden aportar a los grupos homogéneos
segmentados.

Se debe reconocer que un solo producto de la empresa no satisface todas las necesidades de los
consumidores, pero si satisface a un conjunto especifico de clientes. Es asi, que se debe reconocer
las necesidades y caracteristicas mas relevantes del mercado objetivo, con el fin de atenderlas de

forma idonea y producir la mayor ganancia posible para la empresa.

La segmentacion de mercado consta de pasos los cuales se visualizan en el grafico (2) los mismos

que deben de seguir por parte de las organizaciones para que se obtenga la mayor utilidad posible.

34



Gréfico 2. Segmentacion del Mercado

Definir el mercado

A 4

Identificar bases opcionales para
la segmentacion

\ 4

Seleccionar las mejores bases para
la segmentacion

v

Identificar y seleccionar
segmentos objetivos

__________________l_ ________________

Definir un posicionamiento para
segmentos objetivos y formular
una mezcla de mercadotecnia

Proceso de
segmentacion de
mercado

Elaboracién: propia

1. Definicién del mercado relevante.

Posicionamiento y
Disefio de la mezcla de
la mercadotecnia

El primer paso dentro de la segmentacion de mercado es la definicion del mercado més relevante,

es decir, especificar la seccion de clientes a las cuales esta dirigido el producto, este grupo de

clientes puede ser amplio como a su vez puede convertirse en un grupo bien especifico.

Para dar cabo a este paso, es necesario basarse en un analisis que posea una relacién con la amplitud

de los productos de la empresa, los tipos de clientes, el alcance geografico y las areas de la cadena

de valor agregado en las cuales las organizaciones decidan enfocar su participacion

2. ldentificacidn de las bases opcionales para la segmentacion.
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Una vez realizada la identificacion del mercado, se procede a identificar las bases opcionales para
la segmentacidn; las mismas que estan divididas en dos enfoques y dentro de cada enfoque esta

por las bases de segmentacion mas usadas.

El primer enfoque de segmentacion pertenece a las caracteristicas dl cliente los mismos que estan
compuestos por la demografia y factores, Psicografia y la Geografia. A su vez en el segundo
enfoque se relaciona con las respuestas del cliente, las mismas que estdn divididas por los

beneficios, la utilizacion, la respuesta profesional, la lealtad y el servicio.
3. Seleccion de las mejores bases de segmentacion.

La ejecucion de la segmentacién debe ser eficaz, ya que la misma depende la utilizacion de las
mejores bases parta la segmentacion. Con lo cual se debe realizar una lista de las posibles bases
idéneas y potenciales que generen utilidad para la organizacion. Luego de realizar este listado, se
procede a segregar las bases de segmentacion clave, con el fin de que a cada base de segmentacién
se le desglose los segmentos individuales mas apropiados para poder disefiar un perfil de cada
segmento de mercado escogido, llevando a cabo la identificacion de las areas dignas de

investigarse con profundidad.
4. ldentificacion y seleccion de segmentos de mercado objetivo.

Dentro de este paso la identificacion y seleccion de un mercado en particular, depende de muchos
factores con los cuales se pueda dirigir una oferta de productos distintiva, teniendo en
consideracidn el tamafio del segmento, las necesidades especiales del mercado, el grado por la cual
las necesidades son satisfechas por la organizacion o los competidores y a su vez si la empresa

posee los recursos para cumplir con las exigencias del producto.
5. Segmentacion, posicionamiento y estrategia de mezcla de la mercadotecnia.

La segmentacién de mercado, precisa los segmentos principales del mercado sobre los que se
concentrara el bien o servicio del proyecto. El objetivo en comun de todas las organizaciones en
el proceso de segmentacién es que sus productos ofertados, deben posicionarse en la mente del
cliente; teniendo en cuenta la oposicion, es decir, los competidores son considerados en el
posicionamiento con el fin de focalizar con mayor atencion los segmentos principales. El proceso

de segmentacion debe llevar a la empresa como resultado a la toma de las siguientes decisiones.
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e Laempresa puede decidir concentrarse en un segmento del mercado.

e Elegir varios segmentos y disefiar diferentes planes de mezcla de mercadotecnia para cada
segmento.

e Elegir no segmentar el mercado, si no que a su vez ofrecer todos sus productos al mercado

entero.

Para que la mezcla de mercadotecnia se efectué en cada segmento de mercado individual, esta
debe implicar diversas fases que incluyen la identificacion de:

e Segmentos de mercados prioritarios.

e Caracteristicas y factores comunes de compra.

e Factores clave de éxito para acaparar a todo el mercado.

e Importancia relativa de factores clave del éxito en cada segmento elegido.

e Tamafio del mercado y porcién del mercado en cada segmento.

La verdad, es que hoy en dia la empresa importadora S.T. Rio Import toma muy en cuenta la
importancia de la segmentacion, al poseer estratégicamente la eleccion de sus clientes, conociendo
sus gustos y preferencias que los mercados segmentados poseen; el enfoque de las variables
cualitativas se prioriza de antemano porque permite la recoleccion de informacion mas relevante

para la empresa, lo que le ha permitido conocer las caracteristicas y cualidades del mercado.

Unidad 111 Competitividad

Definicion

El término competitividad es cada vez mas frecuente entre las organizaciones empresariales, ya
que se le reconoce como un factor positivo que promueve a la empresa a ofrecer productos o
servicios de alta calidad que permita que el pequefio mercado que antes era su objetivo principal
como los mercados locales, ahora solo sea una porcion de su participacion y asi expandir sus

actividades comerciales al mercado nacional o internacional (Romero, Pertuz y Orozco, 2020).

Para que las empresas se mantengan en el auge de las preferencias y gustos de sus clientes, deben
utilizar estrategias de innovacion a través de diferentes modelos de simulacién de negocios que

permite a la empresa ser competitiva, pero a su vez por medio de estos simuladores no arriesgaran
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grandes cantidades de dinero y evitaran que las estrategias utilizadas las lleven al fracaso (Gaviria

y Valencia, 2020).

Segun Flores, Guerrero y Gonzales (2020) para que la empresa sea competitiva, debe operar en las

mismas condiciones que las otras empresas que representan una amenaza para a la entidad, ya que

la globalizacion hizo que el mercado esté més instruido y distinga facilmente que producto es el

que mejor se ajusta a sus necesidades o deseos.

Tomar decisiones empresariales como de emprender cambios en la manera de ofertar sus servicios

o la fabricacion de los productos que se comercializan de forma frecuente durante con un modelo

de negocio que siempre funciond, para en la actualidad convertirse en una empresa competitiva es

un riesgo que debe afrontar cada dia las empresas para que su existencia en el mercado aumente.

2.2.3.2 Ventajas y desventajas de la competitividad

Tabla 1. Ventajas y desventajas de la competitividad

Ventajas

Desventajas

Cambios favorables en la produccion,
distribucion e ingresos de bienes y/o servicios

de una empresa.

Fortalece la dindmica entre los mercados

nacionales e internacionales.

Expande la participacion de la empresa al

mercado internacional.

Planificacion estratégica a través del uso de

simuladores de modelos de negocios.

Agregar valor en la cadena de produccion de

un producto, en una empresa de manufactura.

Altas inyecciones de capital monetario,

tecnologia e incremento del personal.

Mayores exigencias del mercado al momento

de adquirir un bien o servicio.

Altas exigencias en estandares de calidad de

los productos o servicios ofrecidos.

Costo y tiempo de la implementacién del

simulador del modelo de negocios.

Casi imposible agregar valor en una empresa

de servicios.

Elaboracion: propia en base a Romero, Pertuz y Orozco (2020); Gaviria'y Valencia (2020) y Flores, Guerrero 'y
Gonzales (2020)

2.2.3.3 Niveles de competitividad
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La implementacion de ventajas competitivas, determina el nivel de competitividad de una empresa
(Porter 1990 citado por Saavedra, 2012).

Los niveles de competitividad de miden en tres niveles segun (Saavedra, 2012):

1. Nivel de competitividad del pais: la competitividad a nivel del pais, muchas veces
dependeré de los factores externos de la empresa como el desarrollo econdmico del pais,
los ingresos de la poblacion, la regidn, ubicacion geogréafica, educacion, disponibilidad de
recursos renovables y no renovables. Estos determinaran el crecimiento de la empresa
(Medeiros, Gongalves y Camargos, 2019).

2. Nivel de competitividad regional: son estrategias encaminadas a una correcta gerencia de
los recursos y capacidades productivas de un ente y la prosperidad de una poblacion que
comparte una region (Benzaquen, Del Carpio, Zegarra y Valdivia, 2010).

3. Nivel de competitividad dentro de la empresa: esta competitividad se basa en una
comparacion entre empresas que tiene un modelo de negocio similar al que ofrece la
primera empresa. Esta comparacion se mide en base a los siguientes indicadores: valor
agregado en el proceso de fabricacién, maquinaria, mano de obra calificada, investigacion,

mercadotecnia, desarrollo e investigacion, etc (Saavedra, 2012).
2.2.3.4 Las cinco fuerzas competitivas

Las cinco fuerzas competitivas son usadas como estrategias de defensa y ataque ante las amenazas
que enfrentan las compafiias, segn (Porter 2009 citado por Then, Pimentel, Olivero, Soto, Luna,
Cruz, Peguero, Jaquez y Lluberes, 2014) estas fuerzas competitivas permitan que la empresay sus
miembros afrontar aquellas situaciones adversas que interrumpen el camino a cumplir sus
objetivos con éxito y superar a sus competidores, a través de la aplicacion de ventajas
competitivas. Sobre esta base las cinco fuerzas de Porter se dividen en cinco estrategias:

1. Potestad negociadora de los clientes: el poder negociador se conoce como la habilidad
de imputar condiciones en una relacion de compra o venta (Lasso, 2019), en este caso la
capacidad que tiene el cliente para llegar a un acuerdo favorable para si mismo, al adquirir

servicios de una entidad.

El poder de negociacion de los clientes se basa en sus necesidades y deseos a satisfacer y la

importancia que tengan estos para el cliente en cubrirlos, como lo describe Choren (2020) las
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necesidades de salud, alimentacion, vivienda, seguridad son aquellas necesidades de las cuales
el poder negociacion de los clientes disminuira y puede ceder facilmente al precio de venta

sugerido por las empresas.

Al contrario de las necesidades o deseos de satisfacer a traves de la compra de articulos
electrdnicos, pago de educacion, entretenimiento, de participacion para el clientes estos precios

si serdn comparados y seleccionados de una forma més cuidadosa.

2. Potestad negociadora de los proveedores: los proveedores como participantes claves de
en el desempefio de la empresa generan una gran influencia, son aquellos que pueden
obtener mayor rentabilidad si asi lo desean al momento de negociar, ademas al ser
proveedores que generan valor con productos de calidad y con atributos de diferenciacion

su poder negociador con respecto a la empresa puede ser devastador.

Pero segun (David 2013 citado por Donawa y Morales, 2018), esta situacion puede reanudar
cuando la empresa decide usar estrategias de integracion hacia atrds, en donde las empresas
aseguran la provisiéon de sus insumos y materias primas a través de la adquisicion de bienes
muebles e inmuebles, 0 a su vez siendo inversores en actividades comerciales extraordinarias a su

ejercicio que complementen su principal actividad comercial y asi abastecerse de forma segura.

Desde otro punto de vista Then, Pimentel, Olivero, Soto, Luna, Cruz, Peguero, Jaquez y Lluberes
(2014) los proveedores pierden poder negociador cuando los bienes y servicios ofertados por las
empresas son de alta concentracion, sin tener caracteristicas de valor, que permite que la empresa

exiga mejores costos, calidad y prontitud en el cumplimiento de sus actividades.

3. Amenaza de nuevos contendientes entrantes: se analizan las oportunidades y ventajas
que tienen las empresas contendientes ya sean antiguas o nuevas en el mercado, y mientras
menos barreras de entrada existan en el mercado mayor sera la facilidad de replicar las
actividades comerciales de una entidad (Then, Pimentel, Olivero, Soto, Luna, Cruz,

Peguero, Jaquez y Lluberes, 2014).

Esto ha representado una gran desventaja para las empresas debido a que la participacion del
mercado se disminuye cada vez mas, por ello la importancia de crear valor en la negociacion,
distribucion y comercializacion de los servicios. Para (Porter 2009 citado por Donawa y

Morales, 2018) los contendientes representan una oportunidad progreso bajo presion y estas
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oportunidades permiten potencializar habilidades y una transformacion positiva en la gestion

gerencial de la empresa.

Pero (David 2013, citado por Donawa y Morales, 2018) advierte que las empresas que
realmente deben ser consideradas como una amenaza son aquellas que ingresan al mercado
con productos o servicios similares a los ofertados, pero de excelente calidad, precios bajos,
tecnologia de punta y personal altamente calificado, por ello es importante que el estratega
estudie estas estrategias y las contrarreste de forma inmediata y si es necesario imitarlas por la

subsistencia de la empresa.

4. Amenaza de nuevos productos suplentes: segun Baena, Sanchez, Montoya (2003) los
productos suplentes son aquellos que pueden emerger en el mercado para complacer una

misma necesidad o deseo que el producto principal.

Los productos sustitutos representan una verdadera amenaza cuando estos entran al mercado
con mejor tecnologia y mejor precio mejor precio (Restrepo y Rivera 2008 citado por Then,
Pimentel, Olivero, Soto, Luna, Cruz, Peguero, Jaquez y Lluberes, 2014). Para medir grado de
dominio de estos productos en el mercado se debe estudiar su participacion en el mercado y su
capacidad de penetracion en nuevos mercados (David 2013, citado por Donawa y Morales,
2018).

Una estrategia Util para estas amenazas es fidelizar al cliente que desarrollo una relacién de
cercania entre el cliente y la empresa, y es que para que esta estrategia sea efectiva es necesario
que la empresa muestre un interés genuino por el cliente, y recordar que ellos seran portavoces
de la empresa y de la competencia (DATACRM, 2019).

5. Contencion entre los competidores: la competencia entre las empresas contenientes se
Ilevan a cabo por medio de las promociones publicitarias de descuentos, ofertas, relaciones
publicas, campafias de publicidad, benchmarketing, etc. Al rivalizar las empresas en
términos monetarios como en el descuento de precio de ventas, compre uno y reciba dos,
puede debilitar la rentabilidad de la empresa (Porter 2009 citado por Donawa y Morales,
2018).

Para los oligopolios y monopolios esta estrategia representa sin duda una ventaja antes sus

pequefios adversarios, ya que sus margenes de produccion y comercializacién son en grandes
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magnitudes y la produccion en cadena representa mayor ganancia, ademas de contar con
estrategias de marketing masivos que permite influenciar a los clientes a acceder a las
promociones de forma inmediata, antes de buscar o conocer otro producto de mejor calidad
(Then, Pimentel, Olivero, Soto, Luna, Cruz, Peguero, Jaquez y Lluberes, 2014).

2.2.3.5 Determinantes de la competitividad

Figura 3. Factores de la competitividad

Sistena: infraestructura, ambiente
macToecandmico, intemacional,
poltico-isitucionl, legel y normetivo y socl

Estructura: mercato, configuracidn d 2
industria, insfituciones, regimenes de incenfivo
 regulacidn, graco de sofisticcidn tecncldgica
¥ 4c0esn a productos internacionales

Empresa: capacitacidn, esempen,
méiodos de organizacidn y estretegia

Elaboracién: Medeiros, Gongalves y Camargos (2019)

El factor determinante de la empresa son los elementos que la empresa tiene bajo su control para
manipularlos, a estos factores se le conoce como un componente interno donde a través de
identificar sus fortalezas y debilidades la empresa puede cambiar el rumbo que quiere seguir a
nivel de competitividad. Los factores de capacitacion, desempefio, métodos de investigacién y
estrategia se rigen bajo un esquema de administracion proporcionado por la maxima autoridad de
la empresa, que en términos reales se traducen al manejo del capital financiero, personal,

maquinaria, tecnologia, etc (Medeiros, Gongalves y Camargos, 2019).

El factor de estructura, segun Medeiros, Gongalves y Camargos (2019) estos componentes son
regidos por el mercado, por lo que la empresa tiene poco o medio nivel de control describiéndoles
como las oportunidades y amenazas que rodean a la empresa dia a dia. Una de sus mayores

amenazas proviene de su competencia directa, que se maneja en el mercado nacional y/o
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extranjero, ya que se destacan por sus estrategias de: liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque
(Porter 1980 citado por Jimeno, 2018).

Finalmente, el factor del sistema en estos coeficientes la empresa pierde el control absoluto en su
intervencion en relacion con el manejo de la empresa, ya que estos se rigen bajo la administracion
gubernamental, politicas monetarias, culturales, legales, tributarias, tipo de cambio, tendencia del
comercio, PIB; es decir a todo lo relacionado con el entorno macroeconémico en el que esta

inverso los diferentes entes (Medeiros, Goncgalves y Camargos, 2019).

En otro punto de vista Mamaqui, Meza y Albisu (2002) menciona tres factores que influyen en la
competitividad, el primero denominado al conocimiento y gestién empresarial conocidos como los
activos intangibles que maneja una empresa; el segundo factor hace referencia a la eficiencia en la
produccidn, costos de produccidn, tecnologia y maquinaria utilizada que le permite a la empresa
destacar por encima de su competencia. Y por Gltimo el factor determinante el cual recopila los
indicadores de los factores anteriores que busca el mejoramiento entre la gestion del talento

humano y la gestion empresarial.

Figura 4. Los 3 Factores determinantes de la competitividad

Factores del enteme F-1- Compelencias del mereado
I 2- Retosde los productos
I 3 Compolencia cpeesarial

Aspeclos engiresiriales 4 mgjorr F4 - Conocirmicnta v pesticn.
¥ 5 - Efciencin g Ts produccidn

Elaboracién: Mamaqui, Meza y Albisu (2002)
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA

3.1 Metodo de Investigacion

Dentro de la presente investigacion, se emple6 un método deductivo del cual partiremos de
principios y estrategias desconocidas planteadas en diversos sectores empresariales para ser
analizadas y planteadas en el lugar de estudio y como estos permitirdn enfocar una mejor
competitividad para la empresa en estudio, por lo tanto, esta metodologia se refiere a dar una
deducciéon de los principios y consecuencias desconocidas las cuales permitiran dar un
razonamiento l6gico y dar una respuesta a las hipdtesis planteadas. En este método, la
investigacion se basa en teorias y estrategias recolectadas e investigadas.

La metodologia de la investigacion como herramienta de analisis 16gico se llevara a cabo de forma

sistematica y ordenada en 7 pasos:

e Laeleccién del tema a ser investigado.

e Disefio y delimitacion de la problematica del tema a ser estudiado.
e Marco teorico.

e Justificacion.

e Tipoy disefio de la investigacion.

e Recoleccion de datos.

e Analisis e interpretacién de los resultados
3.2 Tipo de Investigacion

Se llevard a cabo un trabajo de investigacion descriptivo porque especifica la condicion, la
situacién y como se manifiestan las variables que se van a estudiar en un determinado escenario,
es decir es la fase donde se reconoce las variables a través de la recoleccion de datos y la
interpretacion de la informacidén obtenida. Y exploratorio porque incitan al investigador a
responder preguntas en relacion a los fenémenos en estudio, ademas de este tipo de investigacion
se aplica en problemas pocos estudiados y ayudar a determinar soluciones reales que no fueron
propuestas por otros investigadores. Describir las estrategias de ampliacién de mercados de la
empresa importadora S. T Rio Import permitird descubrir qué tipo de relacion existe con la
competitividad, ya que la empresa se ha visto motivada a cambiar su modus operandi por el
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escenario en que las empresas importadoras de actividades comerciales similares van

evolucionando y destacandose por encima de las demas.

3.3 Disefo

Segln Reidl (2012) manifiesta que “los disefios de investigacion son el plan, la estructura y
estrategias que se utilizaran para obtener respuestas a las preguntas de investigacion e hipotesis
controlando la varianza experimental, extrafia y de error” (p. 37). En el disefio de investigacion se

adopto un estudio descriptivo, exploratorio.

El hecho de que el estudio se enfoca en identificar las estrategias de ampliacion y el valor para su
uso hace necesario dar una explicacién al mismo. Por otro lado, el estudio de investigacion
descriptiva se concentra en describir los aspectos relevantes de una zona demogréafica. Este disefio
se utilizara para entender el estado de la empresa en estudio frente a la competitividad en base a
los resultados de los cuestionarios. Como investigacion exploratoria se determina cada una de las
principales estrategias que son causales para la existencia de una ampliacion de mercados frente a

la competitividad de la empresa en estudio.

3.4 Poblacion

La poblacion que se tomara en consideracion para el estudio es aquella que integran los clientes
internos y externos de la empresa importadora S. T Rio Import, ya que la poblacién es un grupo
de personas que comparte un sitio y unas normativas en comun en un determinado tiempo. Al
estimar la conformacion de los individuos en la empresa se calcul6 a 30 personas involucradas, las

cuales 5 personas son los colaboradores de la empresa y 25 los clientes.

Tabla 2. Poblacion

Clientes internos Clientes externos

Cargo N° Ciudad N°
Gerente 1  Riobamba 4
Contadora 1 Machala 3
Secretaria 1 Guayaquil 2
Vendedor 1 1 Ibarra 3
Vendedor 2 1  Tulcan 3
Santo Domingo 3

Puyo 3

Tena 2

El Coca 2
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Total clientes
internos 5 Total clientes externos 25
Total poblacion 30

Elaboracion: Propia

3.5 Muestra

Por tratarse de un grupo de personas reducido no se calculard una muestra, sino que todos seran
considerados para el estudio definidos como universo. Los cuales cumplen con ser la
representacion suficiente y adecuada de la empresa que aportaran los datos suficientes para las
estrategias a plantearse.

3.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La recopilacion de datos segiin Herndndez, Fernandez y Baptista (2014), manifiesta que “implica
elaborar un plan detallado de procedimientos que nos conduzcan a reunir datos con un propdésito
especifico”. Dentro de esta investigacion, se utilizd una técnica de exploracion, dirigidas al
personal y al cliente de la empresa en estudio, de la cual se obtendra datos primarios. Partiendo de
un muestreo con el fin de obtener datos del personal los cuales poseen la informacion necesaria

para la determinacion del estudio.

Dentro de las técnicas para la recolecciéon de daos, se utilizara cuestionarios, los mismos que
estaran disefiados en base a la escala de Likert para que la poblacién en estudio de su calificacion
de los cuestionados. La escala de Likert posiciona sus respuestas en una escala de preguntas
abiertas, dicotdmicas, estructuradas y semiestructuradas, para dar cumplimiento a la recoleccion

de datos.

3.7 Técnicas y procesamiento de la informacion

El procesamiento de la informacion se traduce como la recopilacién de datos sin procesar
transformandolos en informacion utilizable. EI proceso incluye la brusquedad de respuestas en
base a las variables y objetivos planteados en la investigacion y la deteccion de respuestas faltantes
para el procesamiento de la informacion. Dentro de este proyecto de investigacion, el anélisis de
los datos partira a través de una herramienta que me permite interpretar a través de graficos y tabas
los resultados obtenidos en bases a las variables planteadas, también conocido como herramienta
SPSS.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION
1.1.1. 4.1 Resultados

1. Género

Tabla 3. Género

Pregunta Respuesta Frecuencia Porcentaje
Género Femenino 15 50%
Masculino 15 50%
Total 30 100%

Elaboracion: Fuente propia en base a la encuesta aplicada a los clientes internos y externos de la Importadora S. T

Rio Import.

Grafico 3. Genero

H Femenino

B Masculing

Elaboracion: Fuente propia en base a la encuesta aplicada a los clientes internos y externos de la Importadora S.T

Rio Import.

Analisis: segun el resultado de las encuestas el 50% de encuestados son de género femenino y el
otro 50% del género masculino.

Interpretacion: en la aplicacién de las encuestas la empresa procurd tener opiniones de ambos

géneros de forma equitativo, ya que los productos comercializados son utilizados por todo tipo de
consumidores.

2. Edad
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Tabla 4. Edad

Pregunta Respuesta Frecuencia Porcentaje
Edad Menor de 18 afios 0 0%
De 18 a 30 afios 16 53.33%
De 31 a 43 afos 8 26.67%
De 44 a 56 afios 4 13.33%
De 57 afios 0 méas 2 6.7%
Total 30 100%

Elaboracion: Fuente propia en base a la encuesta aplicada a los clientes internos y externos de la

Importadora S.T Rio Import.

Gréfico 4. Edad

M Menor de 18 afios
M 18 afios a 30 afios
W 31 afios a 43 afios
M 44 afios a 56 afios

W De 57 afios o mas

Elaboracion: Fuente propia en base a la encuesta aplicada a los clientes internos y externos de la Importadora S.T

Rio Import.

Analisis: segun el resultado de las encuestas el 53.33% de encuestados tienen entre 18 y 30 afios,

mientras que el 26.67% tienen entre 31 a 43 afios y finalmente el 0% son menores de 18 afos.

Interpretacion: la empresa notd que sus potenciales clientes se encuentras en un segmento de entre

18 y 43 afios, lo cual permite reforzar sus estrategias de marketing a aquel nicho.
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3. ¢Ciudad en la que reside?

Tabla 5. Ciudad de residencia

Pregunta Respuesta Frecuencia Porcentaje
¢Ciudad en la que Riobamba 19 63.35%
reside? Quito 2 6.67%

Santo Domingo 3 10%
Arenillas 1 3.33%
Babahoyo 1 3.33%

Duran 1 3.33%

Guano 1 3.33%

Salcedo 1 3.33%
Guayaquil 1 3.33%

Total 30 100%

Elaboracion: Fuente propia en base a la encuesta aplicada a los clientes internos y externos de la Importadora S. T

Rio Import.

Grafico 5. Ciudad de residencia

335 3% 3%
3% .

4%

N Richamba

W Quito

M Santo Domingo
H Arenillas

W Babahoyo

B Duran

B Guano

M Saleedo

Guayaquil

Elaboracion: Fuente propia en base a la encuesta aplicada a los clientes internos y externos de la Importadora S. T

Rio Import.
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Analisis: segun el resultado de las encuestas el 63.33% de encuestados son residentes en la ciudad
de Riobamba, seguido del 10% pertenecientes a Santo Domingo y finalmente un 3.33% de

encuestados son de las diferentes localidades del Ecuador como: Guayaquil, Arenillas, Duran,
Guano, entre otros.

Interpretacion: la mayor focalizacion comercial se encuentra en la ciudad de Riobamba, por ello
es necesario que la empresa se introduzca con mayor fuerza en los mercados externos a la ciudad

para el posicionamiento de su marca.
4. ¢Conoce la Importadora S.T Rio Import?

Tabla 6. Conoce la Importadora S. T. Rio Import

Pregunta Respuesta Frecuencia Porcentaje
¢ Conoce la Si 15 50%
Importadora S.T Rio No 15 50%
Import?
Total 30 100%

Elaboracion: Fuente propia en base a la encuesta aplicada a los clientes internos y externos de la Importadora S. T

Rio Import.

Grafico 6. Conciencia de la Importadora S.T. Rio Import

W 5i

HNo

Elaboracion: Fuente propia en base a la encuesta aplicada a los clientes internos y externos de la Importadora S. T

Rio Import.
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Analisis: segun el resultado de las encuestas el 50% de encuestados conocen la Importadora S.T

Rio Import y al contrario el 50% no lo conoce.

Interpretacion: A pesar de las relaciones comerciales establecidas con los clientes internos y
externos se nota un gran ausentismo de la conciencia del negocio, por lo que empresa debera

fidelizar a sus clientes con cada compra realizada o realizar estrategias post venta.

5. ¢Hanotado un alto nivel de rotacion en los ejecutivos de ventas?

Tabla 7. Rotacién de los ejecutivos de venta

Pregunta Respuesta Frecuencia Porcentaje
¢Ha notado un alto Si 11 36.67%
nivel de rotacién en
No 19 63.33%
los ejecutivos de
ventas?
Total 30 100%

Elaboracion: Fuente propia en base a la encuesta aplicada a los clientes internos y externos de la Importadora S.T

Rio Import.

Grafico 7. Rotacion de los ejecutivos de ventas

L]

HENo

Elaboracion: Fuente propia en base a la encuesta aplicada a los clientes internos y externos de la Importadora S. T

Rio Import
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Analisis: segun el resultado de las encuestas el 63.33% de encuestados no han notado una alta

rotacion de personal de ventas dentro de la empresa, al contrario del 36.67% que si lo ha notado.

Interpretacion: es importante que la empresa proyecte estabilidad en los diferentes procesos,

sobretodo en la reclamacion de su personal, la permanencia duradera de estos muestra que los

empleadores y empleados se comprometen en cumplir sus roles dentro de la empresa.

6. ¢Ha comprado alguno de nuestros productos?

Tabla 8. Compra de productos

Pregunta Respuesta Frecuencia Porcentaje
¢Ha comprado alguno Nunca 15 50%
nuestr :
de esros Casi nunca 3 10%
productos?
Regularmente 7 23.33%
Casi siempre 3 10%
Siempre 2 6.67%
Total 30 100%

Elaboracion: Fuente propia en base a la encuesta aplicada a los clientes internos y externos de la Importadora S.T

Grafico 8. Compra de productos

HMNunca

M Casinunca
Regularmente

M Casisiempre

M Siempre

Elaboracion: Fuente propia en base a la encuesta aplicada a los clientes internos y externos de la Importadora S. T
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Analisis: segun el resultado de las encuestas el 50% de encuestados afirman nunca haber comprado
los productos de la empresa, mientras que el 23.33% regularmente y finalmente el 6.67% afirman

siempre comprar en la empresa.

Interpretacion: a pesar de realizarse las encuestas a clientes que ya han sido participes de la
empresa, mucho de ellos no la reconocen, lo que evidencia que el desarrollo de la marca aun esta
en un proceso de nacimiento y la empresa debe enfocar sus esfuerzos de forma integral a que ésta

crezca.

7. ¢Con qué frecuencia compra nuestros productos?

Tabla 9. Frecuencia de compra de productos

Pregunta Respuesta Frecuencia Porcentaje
dCon qué Nunca 12 40%
frecuencia Casi nunca 5 17%
compra Regularmente 9 30%
nuestros Casi siempre 3 10%
productos? Siempre 1 3%

Total 30 100%

Elaboracion: Fuente propia en base a la encuesta aplicada a los clientes internos y externos de la importadora S.T

Rio Import.
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Grafico 9. Frecuencia de compra de productos

W Munca

W Casi nunca
Regularmente
Casi siempre

M Siempre

Elaboracion: Fuente propia en base a la encuesta aplicada a los clientes internos y externos de la Importadora S.T
Rio Import

Anadlisis: ElI 40% de los encuestados indicaron que nunca han realizado una compra de los
productos, mientras que el 30% menciona que su frecuencia de compra es regularmente seguida

de un 17% que indica que casi nunca realiza la compra de los productos.

Interpretacion: Del 100% de los clientes encuestados, el 40% considera que nunca han realizado
una compra de los productos de la empresa, esto indica que la empresa debe mejorar en dar a
conocer mejor los productos, mientras que el 30% realiza una compra de manera regular, con lo
cual, se considera que los clientes reconocen la marcay los productos de la empresa, mientras que
un 17% de los encuestados indican que casi nunca han realizado una compra seguido de un 10%

y un 3% los cuales manifiestan que casi siempre y siempre han realizado una compra.
8. ¢El servicio ofrecido cumple con sus expectativas?

Tabla 10. Servicio

PREGUNTA ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
¢El  servicio Nunca 9 30%
ofrecido Casi nunca 4 13%
cumple con sus Regularmente 3 10%
expectativas? Casi siempre 6 20%

Siempre 8 27%
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Total 30 100%
Elaboracion: Fuente propia en base a la encuesta aplicada a los clientes internos y externos de la Importadora S.T

Rio Import

Grafico 10. Servicio

H Nunca

m Casinunca

W Regularmente
Casi siempre

M Siempre

Elaboracion: Fuente propia en base a la encuesta aplicada a los clientes internos y externos de la Importadora S. T

Rio Import

Anadlisis: ElI 30% de los encuestados indicaron que el servicio nunca ha cumplido con las
expectativas, mientras que el 27% manifiesta que siempre se ha cumplido con las expectativas del

servicio seguido de un 20 % que casi siempre se ha cumplido con el servicio ofrecido.

Interpretacion: EI 30% de los clientes encuestados, afirman que nunca se ha cumplido con sus
expectativas, seguido de un 27% que indica que la empresa ha cumplido con sus expectativas. En
tanto que el 20% de los clientes indican que casi siempre el servicio satisface a los clientes. Esto
significa que la empresa debe enfocar sus esfuerzos para la cumplir con los servicios requeridos
por parte de los clientes, permitiendo que a través del servicio el cliente resuelva todas sus
inquietudes.
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9. ¢Qué es lo mas que le gusta de nuestros productos?

Tabla 11. Preferencias hacia nuestros productos

PREGUNTA ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

Calidad 17 57%
¢Qué es lo que Dlseﬁo 3 10%
] Precio S 17%
méas le gusta
- 0
de  nuestros Facilidad de uso 5 17%
productos?
Total 30 100%

Elaboracion: Fuente propia en base a la encuesta aplicada a los clientes internos y externos de la Importadora S.T

Rio Import

Grafico 11. Preferencias hacia nuestros productos

m Calidad
B Diserio
Precio

Facilidad de uso

Elaboracion: Fuente propia en base a la encuesta aplicada a los clientes internos y externos de la Importadora S.T

Rio Import

Analisis: El 57% de la poblacion encuestada manifiesto que la calidad es lo que mas le gusta de
nuestros productos, mientras que la facilidad de uso y el precio representan para nuestros

encuestados el 17%, seguido de un 10% que manifiesta que el disefio es lo que mas les gusta.

Interpretacion: Del 100% de los clientes encuestados el 57% afirman que la calidad es lo mas
importante en los productos, el 17% se entrecruza y manifiesta que tanto el precio como la calidad
de uso es lo que mas les atrae a los clientes, en tanto que el 10% afirma gustarle mas el disefio.

Esto significa, que la mayoria de los clientes encuestados, aseguran que la calidad de los productos
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es lo que mas Ilama la atencion, lo que implica que la empresa debe mantener estandares de calidad

en su mercaderia, entregando productos de calidad y con precios asequibles al mercado.
10. ¢ Le gustaria tener un establecimiento comercial cerca en su localidad?

Tabla 12. Localidad

PREGUNTA ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en

¢Le  gustaria desacuerdo 2 7%
tener un En desacuerdo 0 0%
establecimiento Neutral 6 20%
comercial cerca De acuerdo 13 43%
ensulocalidad? Totalmente de acuerdo 9 30%
Total 30 100%

Elaboracion: Fuente propia en base a la encuesta aplicada a los clientes internos y externos de la Importadora S.T

Rio Import

Grafico 12. Localidad

m Totalmente en
desacuerdo

® En desacuerdo

Meutral
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B Totalmente de acuerdo

Elaboracion: Fuente propia en base a la encuesta aplicada a los clientes internos y externos de la Importadora S.T

Rio Import

Analisis: El 43% de la poblacion encuestada manifiesta estar de acuerdo al mencionar si desean
un establecimiento en su localidad, seguido de un 30% que indica estar totalmente de acuerdo,

mientras que un 20% de mantiene neutral.
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Interpretacion: Del 100% de los clientes encuestados, el 43% afirman que estan de acuerdo de que
la empresa ubique un establecimiento comercial en su localidad, el 30% manifiestan estar
totalmente de acuerdo, en tanto que un 20% indica su neutralidad y se reserva su opinién, seguido
de un 7% que esta totalmente en desacuerdo. Esto significa que la empresa debe considerar analizar
los diferentes nichos de mercado con el fin de posicionar su marca a través de un establecimiento

comercial es ciudades con mayor afluente de personas.

11. ;Recomendaria nuestros productos a su familia, amigos y/o conocidos?

Grafico 13. Recomendacion

PREGUNTA ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
¢Recomendaria Totalmente en desacuerdo 3 10%
nuestros En desacuerdo 2 7%
productos a su Neutral 4 13%
familia, amigos De acuerdo 7 23%

y/o conocidos?  Totalmente de acuerdo 14 47%
Total 30 100%

Elaboracion: Fuente propia en base a la encuesta aplicada a los clientes internos y externos de la Importadora S. T

Rio Import

Gréfico 13. Recomendacién

m Totalmente en
desacuerdo

M En desacuerdo

m Meutral

Oe acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Elaboracion: Fuente propia en base a la encuesta aplicada a los clientes internos y externos de la

Importadora S.T Rio Import
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Analisis: El 47% de los encuestados indicaron que estan totalmente de acuerdo al mencionarles si
recomendaria los productos de la empresa y un 23% de la poblacion indica que esta de acuerdo

seguido de un 13% que mantiene una posicion neutral.

Interpretacion: El 47% de los clientes encuestados, indican que estan totalmente de acuerdo en
recomendar los productos de la empresa a su circulo social, el 23% manifiesta que esta de acuerdo,
seguido de un 13% que se mantiene neutral y no se involucra con la marca, tanto que un 10%
indica que esta totalmente en desacuerdo con dar a conocer los productos a sus amistades, seguido
de un 7% que manifiesta que estd en desacuerdo. Esto significa que la empresa debe considerar
métodos de satisfaccion y fidelizacion con los productos, buscando que los clientes reconozcan y
amen los productos con el fin de poder llegar a mas clientes.

4.2 Comprobacion de la hipotesis

H1. Las estrategias de ampliacion de mercados inciden en la competitividad de la empresa

importadora S.T. Rio Import.

HO. Las estrategias de ampliacion de mercados no inciden en la competitividad de la empresa
importadora S.T. Rio Import.

Figura 5. Conocimiento de la empresa y establecimiento local

establecimiento comercial
nide acuerdo
totalmente en ni en totalmente de
desacuardo neutral desacuerdo acuerdo Total

conoce importadora si Recuento 1 3 [i} g 15

Frecuencia esperada 1.0 3.0 6,5 45 150

% dentro de conoce

importadara 6,7% 20,0% 40,0% 333% 100,0%

% dentro de

establecimienta 50,0% 50,0% 46,2% 55,6% 50,0%

comercial

% del total 3,3% 10,0% 20,0% 16,7% 50,0%

no Recuento 1 3 7 4 15

Frecuencia esperada 1.0 30 6,5 45 150

% dentro de conoce

importadara 6,7% 20,0% 46,7% 26,7% 100,0%

% dentro de

establecimiento 50,0% 50,0% 53,68% 44 4% 50,0%

comercial

% del total 33% 10,0% 23,3% 13,3% 50,0%
Total Recuento 2 6 13 9 30

Frecuencia esperada 2.0 6,0 13,0 9.0 300

% dentro de conoce

importadora G, 7% 20,0% 433% 30,0% 100,0%

% dentro de

establecimienta 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

comercial

% del total G, 7% 20,0% 433% 30,0% 100,0%
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Elaboracion: Fuente propia en base a la encuesta aplicada a los clientes internos y externos de la Importadora S. T

Rio Import

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asinttica Sig. exacta Sig. exacta Probabilidad
Walor al (bilateral) (bilateral) {unilateral) en el punto
Chi-cuadrado de Pearson 1ag® 874 1,000
Razdn de verosimilitudes 188 Ay 1,000
Estadistico exacto de
Fisher a73 1,000
550|:|a|:mn lineal por ,030" 863 1,000 500 131
lineal
M de casos validos 30

a. 6 casillas (v5,0%) tienen una frecuencia esperada inferior

b. El estadistico tipificado es - 172.

Medidas simétricas

Sig.
Walar aproximada Sig. exacta
Mominal por nominal  Phi 079 B7a 1,000
Wde Cramer 07y Aarg 1,000
M de casos validos 30

Figura 6. Prueba de chi-cuadrado

ah. Lafrecuencia minima esperada es 1,00

Elaboracion: Fuente propia en base a la encuesta aplicada a los clientes internos y externos de la Importadora S. T

Rio Import
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Con los resultados obtenidos en la encuesta aplicadas a los diferentes clientes de la empresa se
toma como referencia a las preguntas y respuestas del numero 4.- ;Conoce la empresa
importadora S. T Rio Import? y la pregunta y respuesta del nimero 10.- ¢ Le gustaria tener un
establecimiento comercial cerca en su localidad?, se procedio a realizar la comprobacién de las
hipdtesis alternativa para saber si las estrategias de ampliacién de mercado inciden en la

competitividad de la empresa Rio Import.

Estableciendo el anélisis con las variables correspondientes se determiné un valor 0.188 el cual es
inferior a 5, por lo tanto, se acepta la hipotesis alternativa “Las estrategias de ampliacion de
mercados inciden en la competitividad de la empresa importadora S.T. Rio Import.” y se rechaza

la hipotesis nula.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Se determind que las estrategias de ampliacion si inciden en la competitividad en la
empresa importadora S. T Rio Import, y la deficiente gestion de marketing comercial limita
el posicionamiento y ampliacion en el mercado y con lo cual no se establece una
satisfaccion a los clientes.

Se diagnosticd que la inexistencia de estrategias comerciales que emplea la empresa
Importadora S. T Rio Import para ser competitiva, lo que no genera el eficiente dinamismo
de la marca, por ende, un deficiente crecimiento comercial de tal manera que se limita su
expansion a nivel local y nacional.

Se identifico que la cartera de productos se encuentra en una etapa muy temprana, en una
etapa de introduccion y la principal estrategia a aplicarse deberia ser el posicionamiento de
la marca en el mercado para que exista un conocimiento en los presentes y postreros
consumidores; en cambio la cartera de clientes se encuentran satisfechos con los servicios
ofrecidos, pero muchos de ellos no recuerdan el nombre anglosajon de la empresa y esto

impedira que llegue a su fase crecimiento y expansion en el mercado.

5.2 Recomendaciones

Es imprescindible establecer estrategias a través de procesos sistematicos en la
comercializacion, para generar un servicio diferenciador y altamente competitivo con el fin
de generar una alta demanda y fidelizacién en el mercado.

La principal estrategia de ampliacion de mercados que debe emplear la empresa es aplicar
eficientemente los instrumentos comerciales de manera que permitan conocer los
requerimientos, gustos y preferencias del consumidor, de esta manera provocar demanda
de los servicios en diferentes puntos de su localidad y pais.

Es necesario que los integrantes de su cartera de clientes identifiqgue la empresa
importadora S. T Rio Import para establecer relaciones estrechas entre clientes, y en la
cartera de productos complementar el buen servicio al cliente con el valor agregado de sus

productos.
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CAPITULO VI. PROPUESTA
Titulo de la propuesta

Proponer estrategias de competitividad y crecimiento para ampliar el mercado dentro de la empresa
importadora S.T Rio Import.

Desarrollo de la propuesta
6.3.1. Estrategias de competitividad y crecimiento en disefio y productividad

Tabla 13: Estrategia de disefio y productividad

Estrategia de Disefio y Productividad

Cambios en los productos.
Necesidades y preferencias Realizar modificaciones.

Cambios de disefio, calidad y rendimiento.

Elaboracién: Fuente propia en base al anélisis de ampliacion de mercado de la empresa S.T Rio Import

6.3.2. Estrategias de competitividad y crecimiento en precios

Tabla 14: Estrategias de precios

Estrategia de Precios

Cambios de precios, términos y condiciones
para productos concretos en segmentos de

mercado especificos.

Modificacion en los precios
Revision en las politicas de penetracion.

Politicas de descuentos.

Elaboracién: Fuente propia en base al anélisis de ampliacion de mercado de la empresa S.T Rio Import

6.3.3. Estrategias de competitividad y crecimiento en promocion
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Tabla 15: Estrategia de promocion

Estrategia de Promocion

Cambios en la organizacion de ventas.
Cambios en la promocion de ventas.
Incremento del nivel de ventas Politicas de las relaciones publicas.

Aumento o disminucion de la cobertura de

exposicion.

Elaboracién: Fuente propia en base al analisis de ampliacion de mercado de la empresa S.T Rio Import

6.3.4. Estrategias de competitividad y crecimiento en plaza

Tabla 16: Estrategia de plaza

Estrategia de Plaza

Cambiar los canales Anélisis de distribucion
Mejorar el servicio Capacitacion del personal interno
Implementar estrategias defensivas Evitar pérdida de clientes
Implementar estrategias de desarrollo Generar una amplia gama de productos
Implementar estrategias de ataque Generar negocios con nuevos clientes

Elaboracién: Fuente propia en base al anélisis de ampliacion de mercado de la empresa S.T Rio Import
Beneficios de la propuesta
La definicion de la estrategia de ampliacion del mercado determinara en un impacto positivo
para la empresa importara S.T Rio Import de la ciudad de Riobamba, ya que permitira a los

entes de la organizacion ser una guia favorable para el crecimiento del mercado y ser

competitivos dentro del mercado.

Las estrategias de marketing actual se convierten en pieza fundamental para conseguir los

objetivos internos planteados por la organizacion ya que de esta manera veran reflejado el
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incremento de su cartera de clientes y el posicionamiento a nuevos nichos de mercado con el

fin de que la marca sea reconocida a nivel nacional.

A través de esta propuesta de implementacion de estas estrategias en la empresa se busca
determinar las bases dptimas para que la empresa importadora Rio Import logre expandirse en
el mercado, logrando asi un mejor nivel de competitividad en el mercado e incrementado su

nivel econdmico y su cartera de clientes a nivel nacional.
Perfil de las estrategias

Para conseguir el objetivo de crecimiento y ampliacién, las estrategias deben contener

caracteristicas esenciales.
Perfil general:

e Desarrollo de tacticas
e Calendarizacion

e Presupuesto

e Supervision

e Control
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7.1 Encuesta
Nombre del proyecto: Estrategias de ampliacién de mercados y la competitividad de la empresa

importadora S. T. Rio Import.

Objetivo: Determinar las estrategias de ampliacion de mercados para la incidencia en la

competitividad de la empresa importadora S. T Rio Import.

Instrucciones: Seleccione tan solo una respuesta correcta y marquela con una X, con la mayor

sinceridad posible, la encuesta sera de caracter anonimo. Gracias.
1. Genero
Femenino Masculino
2. Edad
Menor de 18 afios 44 a 56 afios
18 a 30 afios 57 afios 0 més

31 a 43 afios

3. ¢Ciudad en la que reside?

4. ¢Conoce la empresa importadora S. T Rio Import?

Si No

5. ¢Ha notado un alto nivel de rotacion en los ejecutivos de ventas?

Si No

6. ¢Hacomprado algunos de nuestros productos?

Nunca Casi nunca Regularmente Casi Siempre Siempre
7. ¢Con que frecuencia compra nuestros productos?

Nunca Casi nunca Regularmente Casi Siempre Siempre

8. ¢El servicio ofrecido cumple con sus expectativas?

Nunca Casi nunca Regularmente Casi Siempre Siempre
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9. ¢Qué es lo que més le gusta de nuestros productos?

Calidad Precio
Disefo Facilidad de uso

10. ¢ Le gustaria tener un establecimiento comercial cerca en su localidad?

Totalmente en desacuerdo  En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de acuerdo

1. ¢Recomendaria nuestros productos a su familia, amigos y/o conocidos?

Totalmente en desacuerdo  En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de acuerd
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Operacionalizacion de las variables

Oportunidad

Nivel de oportunidad en el mercado.
Numero de barreras de entrada.

Tipo de competencia.

Variable ) _ Métodos técnicas e
. Concepto Categorias Indicadores
dependiente Instrumentos
Precio Tipo de precios.
La competitividad es la Nivel de precios de los productos.
capacidad de una . .
L ] Promedio precio en el mercado.

organizacion para producir y
mercadear  productos en
mejores  condiciones  de . . . o

) Calidad Nivel de calidad de los productos. Técnica:
precio, calidad y oportunidad
que sus rivales (Porter, 1985). Numero de defectos en los productos. | Encuesta

Competitividad Nivel de satisfaccion del cliente. Instrumento:

Cuestionario
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Variable independiente Concepto Categorias Indicadores Métodos técnicas e
instrumentos

Tipos de empresas.
Indicadores de rendimiento

Las estrategias de | Empresa economico y financiero.

ampliacién es la Nivel de rotacién del personal.

responsabilidad que tiene

toda empresa y la cual Técnica:

Estrategias de ampliacion necesita identificar, evaluar Encuesta
y elegir las oportunidades Tipos de mercado,
de mercado y establecer Mercado Instrumento:

estrategias para
aprovecharlas (Armstrong
& Kotler, 2013).

Estrategias

Porcentaje de participacién en el

mercado.

Tipo de consumidores.

Tipo de estrategias de expansion.
Grado de fidelidad.

Tipos de estrategias de publicidad y

promocion.

Cuestionario
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7.3 Matriz Logica

PROBLEMA GENERAL

¢De qué manera incide las estrategias de ampliacion
de mercados de la empresa importadora S. T. Rio

Import, en ser una empresa competitiva?

OBJETIVO GENERAL

Determinar las estrategias de ampliacion de mercados
para la incidencia en la competitividad de la empresa

importadora S. T Rio Import.

HIPOTESIS GENERAL

Las estrategias de ampliacion de mercados

inciden en la competitividad de la empresa

importadora S.T. Rio Import.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢Cudles serian las estrategias especificas que
emplea la empresa importadora S. T Rio Import

para ser mas competitiva?

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Diagnosticar las estrategias que emplea la empresa
importadora S. T Rio Import para ser competitiva.

¢Como se identificara la cartera de clientes y de
productos de la empresa importadora S. T Rio

Import?

Identificar la cartera de clientes y de productos de la

empresa importadora S. T Rio Import en la actualidad.

¢Es posible proponer estrategias de ampliacién de
mercados para la competitividad de la empresa
importadora S. T Rio Import?

Proponer estrategias de ampliacion de mercado para la
competitividad de la empresa importadora S. T Rio

Import.
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