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RESUMEN

El marketing es importante para las empresas, ya que permite identificar cuéles son
las necesidades del publico objetivo para obtener un mayor alcance y cumplir las
expectativas del mercado. El objetivo de este plan es elaborar una propuesta de marketing
estratégico para la entrega de valor de la Importadora Mendoza a sus clientes meta. Se
recurrié a una metodologia de enfoque mixto con datos cuantitativos y cualitativos, con un
tipo de investigacion descriptiva, la poblacion de estudio son 24.669 familias, que arrojé un
tamafo muestral de 379 personas de la poblacion de Santo Domingo que se le aplico la
técnica de encuesta y entrevista al gerente. A partir de los efectos obtenidos, se definio la
planificacion de las 4P de marketing mix, que se baso en el diagnéstico situacional y en la
investigacion del mercado, estos permitieron identificar necesidades, gustos y preferencias
como de agregar nuevas lineas de productos, asi como también ampliacion de
infraestructura de parqueadero, nueva sucursal para mayoristas y el establecimiento de
precios acorde a la competencia y potenciar la promocién de los productos. Cabe recalcar
gue se considera fundamental el plan de marketing para mejorar la posicion de las
organizaciones, la comunicacion y generar valor hacia los clientes. Con ello la estrategia de
posicionamiento y ventaja competitiva de la Importadora Mendoza se fundamenta en

ofrecer productos de calidad a menor precio.

Palabras clave: marketing, planificacién, comunicacion, investigacion, mercado.



ABSTRACT

Marketing is important for companies, since it allows you to identify the needs of the
target audience to obtain a greater reach and meet market expectations. The objective of
this plan is to develop a strategic marketing proposal for the delivery of value from
Importadora Mendoza to its target customers. A mixed approach methodology was used
with quantitative and qualitative data, with a type of descriptive research, the study
population is 24,669 families, which yielded a sample size of 379 people from the population
of Santo Domingo to which the technique of survey and interview with the manager. From
the effects obtained, the planning of the 4Ps of marketing mix was defined, which was based
on the situational diagnosis and market research, these allowed identifying needs, tastes
and preferences as well as adding new product lines, as well as also expansion of parking
infrastructure, new branch for wholesalers and the establishment of prices in line with
competition and enhancing the promotion of products. It should be noted that the marketing
plan is considered essential to improve the position of organizations, communication and
generate value for customers. With this, the positioning strategy and competitive advantage

of Importadora Mendoza is based on offering quality products at a lower price.

Keywords: marketing, planning, communication, research, market.
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1. INTRODUCCION

De acuerdo con Vélez et al. (2017) sefalan que el marketing y sus estrategias son
un plan factible en donde empresas realizan publicidad para influenciar a los individuos para
el consumo de productos o servicios que ofertan, de esta forma las empresas generan
mayores compradores y aumentan la fidelizacion de los clientes, ya que tiene como
propésito captar la atencién del mercado meta y crear interés sobre los productos que se

oferta.

1.1. Antecedentes

El marketing representa un impacto favorable en las empresas para la entrega de
valor a los clientes meta, dado que contribuye al buen posicionamiento y generacion de
valor. Por esta razon, se recurre a recursos tecnoldgicos de busqueda mediante Google
Académico, con el propésito de retroalimentar a la aportacion de los antecedentes del
presente plan de marketing. A continuacion, se mencionan los principales aportes de

estudios en empresas que han aplicado estrategias de marketing.

A nivel internacional, Berlanga & Neyra (2023) realizaron una investigacion con el
objetivo de captar y fidelizar clientes para la Importadora y Comercializadora de articulos
electronicos desde China, de enfoque mixto, en la ciudad de Arequipa, el estudio se enfoco
en clientes potenciales con un tamafio muestral de 196 personas, aplicado mediante la
técnica de encuesta, como resultado se pudo identificar que los clientes tienen una mayor
preferencia a las compras por internet, ademas de identificar las necesidades de los
consumidores, mediante el cual se aplicé de manera direccionada las estrategias y tacticas,
mismas que se rigieron bajo respaldo de un plan de accién con presupuesto anual, con el

fin de incrementar la frecuencia de compra de los clientes.

A nivel nacional, (Herrera, 2022) realiz6 un estudio a “Importadora de electronicos

de ecografos” situada en la ciudad de Quito. Mediante un trabajo de investigacion
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observacional y descriptiva, de tipo cuantitativa y cualitativa, con un tamafio muestral de 84,
con técnica de recoleccion de datos como la encuesta aplicada a los clientes de la empresa,
el cual tiene como objetivo lograr el posicionamiento de la empresa. El resultado principal
del estudio permitié establecer estrategias sugeridas que concede una perspectiva clara
para la empresa de lo que buscan los clientes en cuanto el tipo de productos que oferta y

formas de promocién que les gustaria que ofertaran.

A nivel regional, Torres (2019) desarrollé un plan de marketing con el propésito de
lograr mayor posicionamiento del Comercial Alvarado, ubicado en la ciudad de Babahoyo, el
tipo de investigacion aplicado fue descriptiva, exploratoria y de accién, se recolecté datos
mediante la técnica de entrevista realizada tanto al gerente como a los clientes de la
empresa se aplicé la técnica de encuesta, con una muestra de 132 personas. Los
principales resultados obtenidos fueron la insatisfaccion de los clientes en base al servicio,
por lo cual mediante el desarrollo del presente plan se recomendoé la implementacion de
estrategias de marketing que ayude a mejorar sus técnicas en ventas, publicidad y

promocion.

A nivel local, Barrera (2020) elaboré un plan de marketing que tuvo como objetivo
generar estrategias enfocadas en marketing para mejorar su posicion en el mercado para el
Comercial Barrera, situado en Santo Domingo, con enfoque mixto, cualitativa y cuantitativa,
las técnicas utilizadas de recopilacién de datos fueron la observacion y encuesta, aplicados
a los clientes con una muestra de 342 personas. Como principal resultado se detecté que
los clientes desean otras formas de pago y aumentar promociones, por lo cual se plante6
usar eficientemente tecnologia innovadora para desarrollar estrategias de marketing y
promocién, también que se proporcione a los clientes varios métodos de pago, y ademas se

incremente sus promociones.
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1.2. Planteamiento y delimitacién del problema

Considerando que la informacién ha permitido tener un concepto mas claro del tema
de estudio, las cuatro investigaciones de los antecedentes tuvieron un direccionamiento
cualitativo y cuantitativo, las cuales estan enfocadas en elaborar un plan de marketing para

mejorar la posicion y fidelizacién de empresas en el mercado.

Importadora Mendoza inicié sus operaciones en 1999, esta situada en Santo
Domingo, dedicada a la comercializacion de productos para el hogar, juguetes,
electrodomésticos y articulos de plasticos al por mayor y menor. Los clientes logran
encontrar variedad de mercaderia que se ajusta a diferentes necesidades y gustos con

precios accesibles.

Es importante recalcar que la empresa no dispone de un plan de marketing, razén
por la cual el manejo de sus operaciones y estrategias lo realizan de manera empirica,
puesto que la empresa no cuenta con publicidad ni promocién basadas en un estudio previo
de mercado, las técnicas de ventas no estan direccionadas correctamente, debido a que se
lo aplica sin un enfoque especifico de marketing que se base en un estudio. Evidenciado en
una interaccion baja y un sistema de respuesta deficiente en redes sociales, ademas que
los usuarios que se sienten inconformes con la mala atencién que la empresa brinda
mediante estos medios de comunicacion, que influyen desfavorablemente y de manera

directa en la relacion entre la empresa y los clientes.

1.3. Preguntas de investigacion

¢, Como favorece el plan de marketing estratégico a la entrega de valor de la Importadora

Mendoza a sus clientes meta?

e ;COmo esta la situacion interna y externa de la Importadora Mendoza?

e (Cudl es el perfil del mercado meta de la Importadora Mendoza?
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o ¢ Qué expectativas, deseos y preferencias tiene el mercado meta respecto a los

productos que oferta la Importadora Mendoza?

e ¢ Cuadl es la estrategia mas adecuada para la diferenciacién y posicionamiento de la

Importadora Mendoza?

o ¢ Qué objetivos, tacticas y estrategias van a facilitar en la creacién de la propuesta

de valor para el mercado meta de la Importadora Mendoza?

e ¢ Cuales van a ser los recursos, presupuesto y tiempo que se requiere para

implementar las estrategias de marketing propuestas?

1.4. Justificaciéon

Segun mencionan Gémez et al. (2020) la utilizacion de estrategias de marketing
contribuye en prosperar la relacion de las empresas con los consumidores. Por esto, en la
presente investigacion se busca mejorar la generaciéon de valor de Importadora Mendoza a

través de la aplicacion del marketing y estrategias.

En concordancia con el objetivo 2 del eje social econémico del Plan de Creacion de
Oportunidades (2021), que hace mencion de “Impulsar un sistema econémico con reglas
claras que fomente el comercio exterior, turismo, atraccién de inversiones”. (p.51). Este
plan se vincula con la politica 2.2 que estipula lo siguiente: “Promover un adecuado entorno
de negocios que permita atraccion de inversiones y las asociaciones publico — privadas” de
la (Secretaria Nacional de Planificaciéon, 2021, p.52). Por lo tanto, las estrategias para la
“Importadora Mendoza” permitiran mejorar la rentabilidad expandiendo actividades
comerciales y establecerse como atractivo de inversiones y posicionarse en la ciudad de

Santo Domingo.

Desde el enfoque académico, esta investigacion se fundamenta al agregar
referentes del marketing relacionados con la entrega de valor de las empresas, con base al

diagnostico situacional de la Importadora Mendoza, del cual las estrategias serviran para
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mejorar y posicionar a la misma en el mercado, como también seran de utilidad como guia

para futuros estudios en Santo Domingo, o en territorio nacional.

1.5. Objetivos de investigacién

1.5.1. Objetivo general

Elaborar una propuesta de marketing estratégico para la entrega de valor a los
clientes meta de la Importadora Mendoza ubicada en la ciudad de Santo Domingo.
1.5.2. Objetivos especificos
e Elaborar un diagndstico situacional de la “Importadora Mendoza”, por medio de un
andlisis interno y externo.
e Establecer el perfil del mercado meta al que se dirigira la “Importadora Mendoza”.
¢ Identificar mediante un estudio de mercado, las preferencias, deseos y
expectativas del publico objetivo.
e Establecer la estrategia de diferenciacion y posicionamiento de la “Importadora
Mendoza”.
e Determinar los objetivos, estrategias y tacticas para el marketing, que contribuya
en la elaboracion de la propuesta de valor para la Importadora Mendoza.
e Establecer el plan operativo y presupuesto de las estrategias de marketing

propuestas.
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2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Marketing

De acuerdo a Jaramillo & Cuenca (2021) el marketing permite emplear estrategias y
tacticas que sean claves, dado que mediante la utilizacion de esta herramienta identifica las
necesidades del mercado objetivo, lo cual influye a mantener y mejorar el posicionado en el
mercado al que est4 compitiendo, dado que potencia a tener un mejor direccionamiento
estratégico en las actividades y a la toma de decisiones sean mas efectivas, ademas que se

enfoca en satisfacer deseos y necesidades del publico objetivo de la empresa.

Para Lépez (2021) las empresas tienen como propadsito primordial tener beneficio,
no obstante, en la actualidad la manera de que las empresas logren llegar al beneficio no es
solo incrementando las ventas, sino que ademas para obtenerlo es necesario hacerlo
mediante la satisfaccion del cliente, por medio de las herramientas que brinda la direccion
comercial que conlleva a la planificacion de un marketing que sea apropiado y conveniente
para el mercado al que se quiere dirigir. Es primordial para las empresas, puesto que
permite conocer a los clientes objetivos con base a sus gustos, preferencias, deseos y
necesidades, ya que permitan lograr una mayor posicion en el mercado y una buena

fidelizacion, con el proposito de cumplir las expectativas y crear valor a los consumidores.

Por lo tanto, en concordancia con los autores es esencial que el marketing sea
aplicado en las empresas, ya que se podra hacer varios estudios y analisis para la
implementacion de técnicas y estrategias que permitan lograr una mayor posicion en el
mercado y obtener fidelizacion de los clientes, con el propdsito de cumplir las expectativas
para la creacién de valor con los consumidores, ademas de medir el impacto que tiene su

aplicacion.
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2.2. Estructurade un plan de marketing

En palabras de Vicufia (2020) que define al plan de marketing como un documento
distribuido sistematicamente que se caracteriza por analizar al mercado de manera interna y
externa para determinar las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades en la
empresa. Cabe mencionar que se establecen estrategias para efectuar los objetivos
propuestos de marketing, su estructura se conformada por:

e Diagnostico situacional

e Segmentacion de mercado

e Investigacion del mercado

e Establecimiento de objetivos y estrategias de marketing

¢ Definicion de un plan de accién y determinacion del presupuesto que se va a

incurrir para la ejecucion del plan de marketing.

La planificacién de marketing es la herramienta direccionada a mejorar la posicion
de la organizacion, ya que se determina con qué recursos y presupuesto se podra
implementarlo. Se empieza con un analisis del mercado para saber cOmo esta su entono,
asi también se aplica un andlisis interno y externo con la finalidad de saber la situacion
actual de la entidad y establecer los objetivos, técnicas y estrategias para los clientes
potenciales a los que va direccionado el producto que se esta ofertando al publico objetivo.

2.2.1. Diagnéstico situacional

Segun Jiménez et al. (2021) las empresas deben considerar evaluar y detectar como
esta la situacion en la organizacion, ya que mediante este analisis se va a plantear
estrategias efectivas, puesto que mediante este proceso se detecta las fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades. Es decir, identificar los puntos mas representativos
tanto en la empresa, como en el mercado para potencializar sus capacidades y obtener un

mejor conocimiento de su competencia, ademas, se buscan alternativas para mejorar los
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puntos deficientes detectados y transformarlos en mejoras continuas, el cual va a estar

conformado por un andlisis interno y externo.

Es fundamental evaluar la situacion gque le rodea a la organizacién, dado que en
este proceso se recopilan y analizan datos que influyen en la obtencién de informacion
importante para el estudio, cabe mencionar que se evaluan los recursos humanos,
tecnoldgicos, nivel de posicionamiento ante la competencia, las tendencias en torno al
mercado, el ambito econdémico, politico y social. Por lo tanto, se podré evidenciar temas
fundamentales de estudio para la empresa y obtener informacién valiosa de analisis.

2.2.2. Anélisis externo

Bajo el contexto de Leider et al. (2022) durante el andlisis externo se evaltan los
factores que pueden influir en la organizacion, puesto que se debe determinar qué aspectos
son los mas influyentes para considerarlos como oportunidades y amenazas, ya que las
empresas se encuentran con un entorno cambiante. Cabe mencionar que al estudiar al
mercado puede estar compuesto por elementos tecnolégicos, econémicos, politico,
ambiental y social, proporcionando informacién importante para la toma de decisiones,
puesto que mediante esos datos se podra detectar la accesibilidad del entorno y detectar el

nivel de influencia de la competencia.

Se debe considerar que en este punto es analizado todos los aspectos que no
dependen internamente de la empresa, pues no se pueden controlar y afectan en el al
funcionamiento de la empresa, se debe considerar que importante evaluar el entorno
externo para obtener una mejor comprension sobre el mercado, ya que pueden generar
grandes cambios y afectar en la realizacion de las labores de la organizacion.

e Andlisis PESTEL

Como sefiala Sanchez (2020) es el analisis que representa el macroentorno de la
empresa ya que estudia factores como politicos el cual se compone por politicas
estipuladas en los gobiernos ya sea locales y nacionales, también por politicas fiscales de

diferentes paises, cambios en tratados comerciales, por otra parte, también en el &mbito
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econdmicos el cual se relaciona a politicas econdmicas, nivel de inflacion y desempleo,
mientras que el factor social considera el estatus de la poblacion, variaciones geografica y
tendencias en el de la poblacién de estudio, tecnholdgicos en la innovacion de la tecnologia,
ecoldgicos leyes ambientales, problemas de contaminacién y por ultimo legal relacionado a
leyes en ambito ocupacional y salud e Igualdad de derechos estas variables influyen en la

organizacion, a identificar las oportunidades y amenazas.

Esta herramienta se aplica en las empresas para evaluar los agentes externos que
repercuten cambios en el rendimiento en la empresa, puesto que se los debe considerar
para obtener una mayor informacién, puesto que permite detectar que factores que pueden
incidir ya sea de manera positiva o negativa, por lo tanto al realizar este andlisis permite una
mejor comprensién del entorno y tener una mejor vision acerca del mercado al que estan
direccionados, con el propésito de lograr una mayor diferenciacion con la competencia.

e Andélisis Porter

Desde las palabras de Gonzales et al. (2020) el analisis de Porter representa al
microentorno de la empresa, el cual estd conformado por las fuerzas mas cercanas a la
organizacién, es decir, clientes, publico, proveedor, intermediarios y los competidores.
Ademads, se considera como una herramienta de gran utilidad para identificar las fortalezas
y debilidades, denominado como las 5 fuerzas de Porter, a continuacion, una explicacién de
cada uno:

1) Amenaza de los nuevos competidores: En este punto se detecta que en las
barreras de entrada existentes que se va a encontrar los nuevos competidores,
los cuales se deben analizar los que sean mas representativos a considerarlos
como una amenaza los cuales pueden ser los cambios de costes y el capital que
se requiere para ingresar al mercado, escala de economias y beneficios en los
costes.

2) Poder de negociacion de proveedores: Se identifica si el proveedor tiene alto o

bajo poder en el mercado, ya que se analiza si existe diferenciacion por parte de
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4)

5)
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proveedores en sus productos y facilidad de obtener un sustituto, ademas que se
toma en cuenta los costes de cambios, considerando que si estos tienen el poder
pueden ofertar productos a menor precio o limitar el suministro de dicho producto,
lo cual va a influir negativamente en las empresas que los adquieren.

Poder de negociacion de los clientes: Se enfoca en analizar el nivel de
concentracion que de compradores y detectar si tienen poder en el mercado que
tienen los clientes, es decir si tienen la facilidad de negociacion y si existe una
integracion hacia atras, dado que si estos tienen mayor influencia pueden
repercutir a que los productos que se ofertan bajen los precios por la misma
calidad, lo cual es un aspecto negativo para la rentabilidad de la empresa.
Productos sustitutos: En este punto se direcciona a detectar si los precios son
sensibles a los clientes y si existe diferenciacion de los productos, ademas de que
si no existe la amenaza que haya articulos que cumplan con la misma necesidad
y permita una facil obtencién del sustituto por los consumidores, se debe
considerar este punto, dado influye en la toma de decision correctas y generacion
de tacticas para combatir la amenaza existente del mercado relacionado a este
apartado.

Rivalidad de competidores: Se identifica si la demanda en las empresas
competidoras supera a la de la empresa y cual es su poder, ademas de
considerar las barreras de salida y capacidad de la produccién de los productos
es menor o mayor al de mercado, ademas de detectar los beneficios de los
bienes que ofertan los competidores si superan a la empresa, con la finalidad de
considerarlos una verdadera amenaza en la competencia, ademas que también
influye en las estrategias tanto en promociones, precios y la diferenciacién de los

productos que se estan ofertando.
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2.2.3. Analisis interno

Arenal (2019) menciona que las organizaciones realizan este analisis para evaluar
cdmo se encuentra internamente la empresa, su finalidad es identificar si cuentan con la
suficiente capacidad de los recursos satisfacer de requerimiento de los consumidores, ya
gue se utiliza para detectar los factores que inciden a obtener debilidades y fortalezas las
cuales van a estar enfocadas a su capacidad competitiva y permite que las empresas tomen
medidas correctivas para mejorar sus procesos, ya que este analisis ayuda a reconocer si
cuentan con la suficiente motivacién para seguir mejorando en el mercado, los factores que
influyen durante este proceso son: la accesibilidad de uso y aplicacion de tecnologia, los
recursos humanos, nivel de financiacion.

Los factores internos inciden dentro de la organizacion, puesto que se evallan a las
empresas para detectar si es lo suficiente competitivas, con el propdsito de detectar
deficiencias a tiempo, permitiendo lograr un mejor desempefio de las actividades,
permitiendo lograr un mayor posicionamiento en el mercado al que compite, con el fin de
aprovechar las fortalezas y combatir con las debilidades que pueden afectar de manera
directa a la organizacion.

e Andlisis FODA

En palabras de Sanchez (2020) el FODA es un analisis fundamental que permite
determinar la situacion actual de la empresa, con el criterio que se debe realizar un analisis
interno con son sus debilidades, fortaleza y externo con sus oportunidades y amenazas,
mediante estos 4 pardmetros, se realiza una matriz con cuatro cuadrantes y se ordenara en
base a las caracteristicas que se requieren de cada una. Su elaboracién permite que se
pueda tomar decisiones bien direccionadas, con informacion importante, tomando en
consideracion su facilidad para aplicarlo en cualquiera empresa. Se debe considerar que no
hay una guia especifica para la elaboracion de FODA, pero las situaciones mas comunes

gue se presentan para utilizarlo son las siguientes:
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e Antes de la creacién de la empresa.

e Una vez al afio es aplicado para analizar como esta la situacion de la empresa
para determinar nuevas estrategias o mantenerlas.

e Cuando sucede cambios internos o externos que influyen significativamente a la
empresa.

Esta matriz es primordial utilizarla para planificar de manera estratégica dividida en
cuatro cuadrantes, permitiendo la deteccion de los factores que pueden influir en los
cambios de las empresas. Considerando que pueden ser internos como las fortalezas y
debilidades o externos en amenazas y oportunidades, por lo cual las organizaciones deben
utilizarlo, se debe tomar en cuenta este analisis, puesto que va a ayudar a tomar decisiones
mas enfocadas en la ejecucion de objetivos y elaboracién de estrategias.

2.2.4. Segmentacion de mercado

Como Armstrong & Kotler (2018) refieren a que la segmentacién se fracciona en
mercados grandes, medianos y pequefios. Se debe tener en cuenta que no existe una
forma determinada para segmentar al mercado de interés, por lo cual es primordial
identificarlo con la siguiente pregunta: ¢A qué tipo de clientes se va a dirigir? El profesional
gue realice este estudio debera analizar los diferentes tipos de segmentacion, por lo cual se
debe considerar las distintas formas como: geografica, psicografica, demogréfica, ocasional

y conductuales.

Es importante segmentar el mercado al momento de realizar un plan de marketing al
gue va a estar direccionado la empresa, siendo esencial esta aplicacion para lograr una
mejor identificacion del perfil del consumidor y en que localidades va a ser mas viable para
ofertar los productos, puesto que va a brindar una mayor accesibilidad al adquirir los
productos, a continuacién, una explicaciéon de cada uno:

e Segmentacion geogréfica

En este tipo de segmentacion se divide en diferentes unidades geogréficas por pais,

region, ciudades, provincias, estados e incluso en barrios, con el fin de ubicar a los clientes



21

potenciales, para el cual ser va a ofertar el producto o servicio, ya que cada ciudad, pais,
tienen tendencias diferentes de gustos y deseos, por lo cual se debe segmentar al mercado
geograficamente, con el propdsito que se pueda comercializar los productos o servicios de
manera especifica.

e Segmentacion demografica

Esta dividido por varios grupos mediante factores que son edad, tamafio de familia,
profesion, nivel de educacion, ingresos, raza entre otros mas, se debe tener en cuenta que
este tipo de segmentacion es una de las mas populares hacia los grupos de consumidores,
ya que también es caracterizada por ser una herramienta de facil entendimiento para los
usuarios en su aplicacion, puesto que permite definir las caracteristicas de caracter
demogréfico y tener un direccionamiento mas claro el tamafio del mercado obijetivo al que
se dirige el estudio.

e Segmentacién psicogréfica

Esta enfocada a diferentes grupos y usa variables como estilo de vida,
caracteristicas, personalidades, modo de vida considerando que los individuos tienen
diferentes comportamientos, lo cual los hace diferentes en un mismo conjunto, por tanto, el
objetivo en esta segmentacion tiene como funcion detectar como es el comportamiento de
sus consumidores de interés, ya que mediante una correcta identificacion se va cumplir con
las expectativas del publico meta de la empresa.

e Segmentacién conductual

Se direcciona a detectar como es el comportamiento del consumidor con un
producto, el principal objetivo es identificar cuales son los beneficios que el consumidor
desea que tengan para ajustarlo a sus necesidades, con el fin que sea mas atractivo y
lograr un mayor posicionamiento para los clientes e implementar estrategias que permitan

obtener una ventaja competitiva.
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2.2.5. Mercado meta

Segun afirma Carrascal & Jiménez (2020) determinan que en el mercado meta se
establece el perfil del consumidor del producto o servicio a ofrecerse, es decir, se debe
determinar cual es el segmento al que se direccionara, mediante una correcta seleccién se
podra implementar estrategias efectivas, puesto que se tiene un mayor conocimiento de sus
clientes objetivos, permitiendo que la empresa logre una mayor fidelizacién con los

consumidores.

Se debe considerar que el mercado meta esta conformado por el conjunto de
clientes potenciales a los que va a estar dirigido el servicio o producto, por lo cual es
primordial establecer el mercado meta, teniendo en cuenta que representa un grupo de
poblacion especifica que cumple con las caracteristicas similares para ser el publico
objetivo, permitiendo tener claro el segmento de personas al que va a direccionarse el
producto o servicio.

2.2.6. Investigacién de mercado

De acuerdo a Soledispa et al. (2021) el estudio de determinado mercado es un
proceso primordial en el marketing, ya que permite compilar informacién de manera mas
acertada para tomar decisiones, mediante el andlisis se detecta los aspectos que estan
perjudicando a la empresa, con el fin de brindar soluciones y entender al mercado que le
rodea, puesto que ayuda a estudiar la factibilidad del lanzamiento del producto o desarrollar
uno nuevo al mercado objetivo, mediante este estudio los datos deben ser claro y concretos

para que la generacion de estrategias sea efectiva.

La investigacion de mercado es un estudio aplicado en los proyectos, puesto que
recolecta informacién del el publico objetivo basdndose en los aspectos que se desea
conocer, que posteriormente son analizados y son considerados para tomar decisiones e
implementar estrategias que ayuden a mejorar la posicion de los productos que se estan
comercializando, con el fin de tener mas conocimientos de manera especifica de los

potenciales clientes, puesto que va permitir tener productos mas ajustados a sus
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necesidades y expectativas, ya que este proceso tiene como propaésito brindar datos
importantes para la empresa.

o FEtapas de lainvestigacién de mercados

Segun (Jiménez, 2022) la investigacion de mercados va a estar conformada por
fases, las cuales se relacionan entre si, tomando en cuenta en la realizacién del estudio y
su recoleccion de informacion sea correcta, ya que va a estar compuesto por cuatro etapas,
las cuales se conforman por:

1) Establecer cudl va a ser el problema en la investigacién: Esta es la primera
etapa, donde se define el problema y el motivo en la investigaciéon de estudio,
considerando que existen distintas situaciones que pueden estar afectando a la
empresa.

2) Definir los objetivos para lainvestigacion: Esta segunda etapa es una de las mas
decisivas, puesto que aqui se detalla los objetivos para la investigacion, los cuales
deben estar detallados de manera clara, que especifique como se va a abordar el
problema de investigacién de mercados.

3) Obtener informacion: En esta etapa se procede a indagar o extraer informacion del
mercado meta, con el fin de obtener un mejor conocimiento para resolver el problema
de investigacién planteado, puesto que va a permitir disminuir la incertidumbre, con el
propésito de ayudar a tomar decisiones mas precisas.

4) Tabulacion y codificacién de datos: Luego de extraer los datos de estudio, por
medio del tipo de encuesta realizada, se procede a tabular los resultados obtenidos,
compuesto por los siguientes pasos:

e Caodificacion en los datos.
e Creacion un fichero para que los datos sean tabulados.
o Verificar que los datos tengan consistencia.

e El Ultimo paso es analizar las ponderaciones de los resultados.
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2.2.7. Marketing mix

Segun Escudero (2023) esta conformado por técnicas que tienen como propdésito
lograr una mayor ventaja en las ventas de la empresa, ya que se conforma por una serie de
factores que permite establecer estrategias atractivas para el publico objetivo y de esta
manera lograr mayor satisfaccion de los clientes potenciales o actuales, ya que con el
marketing mix se establece como va a ser disefiado el producto, precio y determinar el
canal de distribucion y técnicas de comunicacion. Es decir, permite cumplir los objetivos en
las organizaciones, considerando los elementos inmersos en las cuatro P que generan un
andlisis mas efectivo con base al mercado en el que se van a comercializar los productos, el
cual va a estar conformado por la siguiente manera:

e Producto

Conforma el objeto que engloba la actividad de la empresa en la comercializacion,
ya que el principal objetivo es satisfacer al publico meta, considerando que el producto
puede ser tangible o intangible, el cual va a ser desarrollado mediante estudios previos para
detectar el nivel de factibilidad de lanzar al mercado el producto.

e Precio

Al establecer el precio se debe tener en cuenta que existe dos tipos premium y
popular, el primero va a ser mas caro al ofertarse al mercado y el segundo es el mas
accesible que en términos mas claro son los que son mas baratos. Cabe mencionar que la
variable precio mediante las ventas es la que genera ingresos para la empresa, ya que las
demas “P” van a producir solo costes.

e Plaza

En este punto se establece la localizacion donde se va comercializacion el servicio o
producto a ofertar al mercado, con el fin que sea accesible para que los consumidores
puedan obtenerlo con facilidad, ya que debe ser adecuado a los clientes y permita que su

distribucion no cause conflictos al publico objetivo.



25

e Promocién

Se determina cOmo se va a comunicar y persuadir al mercado objetivo sobre el
producto. Esta enfocado en mejorar las ventas y su potencializacion en el mercado,
considerando la interaccion personal con los clientes, publicidad y por un marketing directo
como catalogos por paginas web, con el fin de difundir los beneficios por la compra del bien
gue se esta comercializando.

2.2.8. Posicionamiento

Segun Escalante & Mackay (2021) mencionan que el posicionamiento permite
potenciar a las empresas mediante estrategias de marketing para crear valor a los
productos que se estan ofertando, ya que su principal propésito es estar en la mente de los
consumidores y mejorar su percepcion con el fin de lograr una mayor posicién frente a la
competencia, conocer las necesidades del mercado objetivo permitira una diferenciacion

respecto a la competencia brindando productos Unicos, accesibles y de calidad.

El posicionamiento se enfoca en mantenerse en la mente del mercado objetivo con
los productos o servicios comercializados, mediante la aplicacion de una serie de
estrategias de marketing, busca tener un lugar distintivo con sus clientes potenciales, con el
fin de lograr una mejor percepcion y que los consumidores puedan elegir el producto de la
empresa como prioridad, es decir para generar valor mediante la oferta de los productos,
mediante una serie de técnicas, para obtener una mayor diferenciacion en el mercado.

2.2.9. Ventaja competitiva

En palabras de Romero et al. (2020) este tipo de ventaja es la representacion de las
caracteristicas diferenciadoras que va a tener el producto o servicio, ya que se debe
considerar que esta cualidad no lo posee otra empresa en el mercado. Durante su
desarrollo se toma en consideracion utilizar sus competencias y recursos, con el fin que

permita superar a sus principales competidores.
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Se debe tener en cuenta que esta caracteristica va a regirse por beneficios o
atributos que sean distintivos, ya que las empresas buscan adquirir esta caracteristica para
aumentar su cartera de clientes, para obtener una mayor acogida y posicion el mercado al
cual esta compitiendo.

2.2.10. Plan de accién

En palabras de Echeverri (2023) definen que un plan de accion es la supervision a
las actividades determinadas en una planificacion de marketing, teniendo en cuenta que se
elabora con anterioridad, con la finalidad de evitar que exista obstaculos, por lo cual se
establecen con fechas los programas y responsabilidades a las personas asignadas para la
realizacion de las tareas. Este procedimiento es controlado por los supervisores, ya que
ayuda a tener una mejor eficiencia al momento de poner en marcha, considerando que sera

ajustable para realizar modificaciones y actualizaciones que permitan no perder el enfoque.

En este proceso se determina los procedimientos para poder cumplir los objetivos y
estrategias, a través de una planificacion de presupuestos de costos, actividades,
programas y tareas, que deben ser cumplidas para llevar a cabo su realizacion y ser mas
eficientes con buenos resultados direccionados al éxito de la empresa. Cabe mencionar que
el plan de accion ayuda a mejorar los objetivos mediante la asignacion de tareas, es decir,
se planifica previamente las actividades que se van a realizar, para alcanzar las metas y
estrategias propuestas en el plan de marketing.

2.2.11. Presupuesto de laimplementacion de estrategias de marketing

Segun Hoyos (2021) define que el presupuesto es un documento donde se plantea
el valor de lo que se va gastar por el cumplimiento de cada una de las tareas y programas
para su ejecucion, a través de una buena distribucién de los recursos que tiene la empresa
y considerar los nuevos gastos que se van incurrir a su realizacion, se debe tener en cuenta
gue el presupuesto se establece como una medida reguladora para controlar que no haya
irregularidades monetarias, con el fin de realizar todas las actividades propuestas de

manera ordenada evitando caer en mas gastos.
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Se lo considera como una estimacién de los gastos que se van a generar en el
cumplimiento de metas y estrategias del plan, ya que se va establecer los recursos que la
empresa debe tomar en cuenta para la elaboracion del plan, con el propdsito que lo
presupuestado permita no tener desvios de gastos extras que infieran a mas de lo
planificado, teniendo en cuenta que va ser ajustado a la situacién econémica de la empresa
para cumplir de manera efectiva con los objetivos y estrategias propuestas en el plan de

marketing, con una buena organizacion de los costos.
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3. METODOLOGIA

3.1. Enfoquey tipo de investigacion

El enfoque que se utilizo en la presente investigacion fue mixto que combiné datos
cuantitativos y cualitativos. Hernandez (2018) menciona que un método mixto se puede
implementar para varias situaciones, con el fin de fusionar los métodos cualitativos y
cuantitativos. En el plan se utilizé el enfoque cuantitativo para obtener el total de los
resultados, los cuales permitié tabularlos y analizarlos. Por otra parte, la perspectiva
cualitativa se aplico para conocer el comportamiento de los consumidores respecto a
compras de los productos y determinar sus necesidades y expectativas.

De acuerdo a Castro et al (2020) la investigacion descriptiva esta direccionada a
concluir sobre los acontecimientos de los grupos de estudio. El plan de marketing realizado
para importadora se trabajé con una investigacion descriptiva, debido a que se requiere
detallar las caracteristicas como edad, género, nivel ingresos, sus preferencias respecto a

los productos del hogar y los medios por los que conoce los productos.

3.2. Unidades de analisis

Segun el contexto de Pantoja et at (2022) la poblacion es utilizada en las
investigaciones con el fin de reconocer sus caracteristicas en un grupo determinado. Para el
desarrollo del presente plan y considerando los productos que se ofertan en la Importadora
Mendoza, se establecié como poblacion de estudio a las familias. Para el desarrollo del
trabajo de titulacion del plan se tomé datos de INEC del censo 2010, el cual menciona que
el promedio por personas en un hogar es de 3,86 de Santo Domingo y el total de hogares
es de 95.221, tomando en consideracién estos datos, se realizé el respectivo calculo dando
como resultado un total de 24.669 familias situadas en la ciudad.

Lerma (2022) define la muestra como un subconjunto de casos de estudio, por lo

cual mediante este elemento se utiliza para los calculos para definir la muestra de la
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investigacion. Dado que la poblacidn para la empresa es finita se calculé mediante la
muestra aplicando el muestreo por conglomerado probabilistico. De acuerdo con Pantoja et
al (2022) en una poblacion finita se debe utilizar la siguiente formula:

ZZ*N*p*q
T E2(N—-1)+Z2xpxq

n

~ (1.96)2 * 24669 * 0.5 * 0.5
1= 0.05)% * (24669 — 1) + (1.96)2 = 0.5 % 0.5

23.692,1076
62,6301

n = 378.7445011
En la determinacion de la muestra se utilizé la férmula para poblacion finita, que arrojo de

resultado a 379 familias a encuestar que estan situadas en Santo Domingo.

3.3. Técnicas e instrumentos de investigacion

(Arias, 2020) menciona que la encuesta es una técnica de investigacién utilizada
para recolectar y obtener resultados de los encuestados de manera cualitativa o
cuantitativa. Por lo tanto, el instrumento que se aplico sera el cuestionario por medio de
Google Formulario. Segun (Sanchez, 2022) el cuestionario estd compuesto por preguntas
abiertas o cerradas que miden entre una variable o0 mas de estudio.

De acuerdo al contexto de Codina et al (2022) la entrevista es una herramienta en
investigacion que se aplica mediante una conversacion, el investigador realiza las preguntas
al entrevistado, en caso de ser semiestructurada va a ser mas flexible de contestar las
preguntas. Para el plan se utilizé un modelo de entrevista semiestructurado, el cual fue
aplicado al gerente de la Importadora Mendoza con la finalidad de analizar la situacion de

manera interna de la entidad.
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3.4. Técnicas de analisis de datos

Para la evaluacion de la informacion se utilizé hojas de célculo Excel, en el cual se
tabuld los resultados de la encuesta, posteriormente se desarrollé un analisis descriptivo
mediante la generacion de gréaficos circulares y de barras y tablas, el cual permitié tener un

mejor entendimiento de los resultados obtenidos.
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4. RESULTADOS

4.1. Diagnéstico situacional de la Importadora Mendoza

4.1.1. Andlisis interno

Para el estudio del analisis interno de la Importadora Mendoza, se utilizé la técnica
de entrevista para recopilacion de informacién para tener conocimiento de la situacion
interna de la empresa, el cual fue realizada al gerente (Ver anexo 1 A), ademas se aplicaron
herramientas administrativas como: analisis financiero (Ver anexo 1 B), matriz BCG (Ver
anexo 1 C), ciclo de vida de un producto (Ver anexo 1 D) y cadena de valor (Ver anexo 1 E).
Como resultado de estos analisis, se determinaron las principales fortalezas y debilidades
de la Importadora, las cuales fueron evaluadas mediante la matriz EFI (Ver anexo 1 F),
donde se obtuvo la calificacion total de 3.56, lo que significa que la empresa se encuentra
trabajando favorablemente en sus operaciones, ya que las fortalezas superan a las
debilidades. La fortaleza mas relevante es la oferta de productos con precios accesibles y
respecto a la debilidad mas importante es no contar con una publicidad estratégica.

4.1.2. Anélisis externo

Las herramientas que se aplicaron para este analisis fueron los factores Pestel, que
se compone de aspectos politicos, econémicos, social, tecnolégico, ecoldgico y legal (Ver
Anexo 2 A) y las fuerzas competitivas de Porter, donde se analiz6 la amenaza de nuevos
competidores, poder de negociacion de proveedores, rivalidad entre competidores
existentes, amenaza de productos sustitutos y poder de negociacién de los clientes (Ver
anexo 2 B), a partir de los resultados obtenidos se determinaron las oportunidades y
amenazas, que posteriormente fueron evaluadas a través por la matriz EFE (Ver anexo 2
C), donde se obtuvo una calificacion total de 3.40, lo que significa que esta aprovechando
las oportunidades que el entorno externo le brinda, asi como esta contrarrestando las

amenazas. La oportunidad més representativa es obtener beneficios para importar
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mediante tratado de libre comercio con China y como amenaza mas relevante es que hay
empresas que ofertan sus productos por medio de internet.
4.1.3. Matriz IE
La Importadora Mendoza esté ubicada en la regién #1, en el cuadrante I, en la
interseccién de las matrices EFE y EFI, en el segmento crecer y construir en las que se
puede aplicar estrategias intensivas y desarrollo del mercado, por lo cual la estrategia que
la Importadora Mendoza debe considerar es abrir sucursales para atender a los mayoristas,
asi como también desarrollar alianzas para introducirse a nuevos mercados con la oferta de
nuevas lineas en el portafolio de productos y ademas incrementar la participacion en el
mercado digital manteniéndose actualizado (Ver Anexo 3).
4.1.4. Matriz FODA
Con base en los factores identificados en los andlisis interno y externo, se
establecieron las amenazas, fortalezas, debilidades y oportunidades FODA para
Importadora Mendoza, lo que permitié la elaboracién de la matriz DAFO, en la que se
determinaron estrategias para la empresa, entre las cuales se destacan realizar convenios
con proveedores con el fin de obtener precios mas competitivos de los productos,
proporcionar paquetes promocionales de acuerdo con las tendencias y establecer

sucursales dentro y fuera de la ciudad (Ver anexo 4).

4.2. Segmentacién de mercado

La segmentacién de mercado en Importadora Mendoza se realizé con el fin de
conocer las caracteristicas del publico objetivo al cual se dirige la cartera de productos que
oferta. Se aplicaron cuatro tipos de segmentaciones compuesto por geografica,

demografica, psicografica y conductual con sus variables correspondientes.
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Tabla 1. Segmentacion de mercado

TIPO VARIABLES
Segmentacion geografica Pais: Ecuador
Ciudad: Santo Domingo de los Tsachilas
Cantén: Santo Domingo
Area: Urbana

Segmentacion demografica Ocupacion: Empleados, empresarios, Amas
de casa.
Ingresos: A partir de $425 o0 més.
Sexo: Masculino y Femenino
Edad: 20 a 60 afios

Segmentacion psicografica Estilo de vida: Personas que les guste
comprar productos de calidad a precios
accesibles.

Valores: Honrado.

Segmentacion conductual Frecuencia de uso: Semestral
Ocasion: Ocasiones que se necesite
comprar productos de hogar, adornos y
juguetes.

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

4.2.1. Perfil del mercado meta
Con base en la segmentacion, se establecio el perfil del mercado meta para
Importadora Mendoza, siendo hombres y mujeres en edades de 20 a 60 afios, que residan
en la ciudad de Santo Domingo, con ingresos a partir de $425 o mas, con gustos en adquirir
productos de calidad a precios accesibles e interesados en comprar productos de hogar,

adornos y juguetes, para ocasiones especiales o en la vida cotidiana.

4.3. Estudio de mercado

El estudio se realizé mediante las siguientes etapas: definicion del problema,
formulacion de objetivos, disefio de investigacion, obtencién de informacién, tabulacion y
andlisis de datos. Conforme con la encuesta aplicada a las familias de la poblacion de
Santo Domingo de los Tsachilas (Ver Anexo 6), considerando que tuvo como finalidad
determinar cudles van a ser las necesidades, expectativas y preferencias con el publico

objetivo, se ha destacado que de los encuestados el 38,26% les gustaria que
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52,83% creen necesario que se proporcione descuentos para las compras, el 33,71% de los

encuestados se encuentran satisfechos con la zona de parqueadero de la empresa y los

65,73% consideran que en relacidn a la competencia los precios de los productos son

accesibles (Ver Anexo 7).

Tabla 2. Preguntas del estudio de mercado

Pregunta Representacion grafica

o0 235%

Pregunta 5: Consideracion de precios de los

productos de la Importadora Mendoza, en

65,73%

relacién con la competencia son:

u Altos
= Moderados
Accesibles

Hajas

Pregunta 6: Califique su nivel de satisfaccién 331%

con la Importadora Mendoza considerando los

16,29% 16,295 15%

siguientes criterios: muy satisfecho, satisfecho, II
moderadamente satisfecho, poco satisfecho,

nada satisfecho

3,41%

Pregunta 7: ¢ Qué otra linea le gustaria que se

vendiera en la Importadora Mendoza?, (si

selecciona la opcion otro, debera especificarlo) ‘

Pregunta 8: ¢ Qué tipo de promociones cree
necesario implementar al realizar sus compras

en Importadora Mendoza?

15,53%

Zona de parqueadero

® Linea de ropa

 Linea de cosméticos
de belleza
Linea de ttiles
escolares
Otros

= Descuentos

de los productos
Cupones

Sarteos

= Regalos por ls compra

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)
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4.4. Ventaja competitiva

Importadora Mendoza se ha destacado por vender productos a precios accesibles y
de calidad, el cual ha sido confirmado con 65,73% por los encuestados mediante el estudio
de mercado. La presente ventaja competitiva la ha mantenido durante varios afios en la
empresa, puesto que ha sido efectivo para perdurar en un mercado altamente competitivo,
por lo tanto, ofrecer precios accesibles y su calidad es lo que hace que se diferencie de las

otras empresas.

4.5. Estrategia de posicionamiento

La estrategia utilizada para posicionamiento se ha aplicado mas calidad por menos
precio, dado que los clientes prefieren estos tipos de productos, ya que les parece mas
atractivo un producto que sea accesible respecto a precios al publico meta, permitiendo
poder tener una mayor captacion en el mercado.

La declaracion de posicionamiento se conforma de la siguiente manera: “Para las
familias de Santo Domingo de los Tséachilas, que tengan la necesidad de comprar productos
de hogar, adornos y juguetes, teniendo en cuenta que Importadora Mendoza ofrece una
gran variedad de productos, ademas que estos son de calidad y a precios accesibles para

su publico objetivo”.

4.6. Marketing Mix

Para el desarrollo de las propuestas de las estrategias en este plan se centra en los
resultados obtenidos del estudio de mercado, asi como también se ha tomado en cuenta las
ideas y objetivos del propietario de la Importadora Mendoza, por lo cual se ha establecido lo

siguiente para la empresa:
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4.6.1. Producto

Tabla 3. Propuestas de estrategia para producto

Objetivo Estrategias Téacticas

1.1. Determinar que productos se
ofertaran de la gama de
1. Implementar una linea escolares.

r t lares.
de productos escolares 1.2. Contactar proveedores de

productos escolares de
buena calidad y a precios
accesibles.

Satisfacer en un 30% las

. . 2. Implementar una linea 2.1.ldentificar que productos de
necesidades de los clientes con

de productos de belleza se implementaran en
respecto a productos de la belleza. el portafolio de productos.
empresa, en un periodo de 4
meses 2.2.Contactar a los proveedores

para los productos,
considerando que sean de
calidad y a buen costo.

3.1.Establecer ideas para el

., nuevo logo de la empresa.
3. Renovacion de la 9 P

imagen de la marca de 3.2.Contratar a un disefiador
Importadora Mendoza. grafico.

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

Desarrollo de estrategias
1. Afadir una nueva linea de productos escolares

Identificar y planificar que productos escolares ofertara la Importadora a los clientes,
como cuadernos, lapices de colores, marcadores, carpetas, acuarelas y esferos, luego se
determinara una lista de proveedores de los productos, posteriormente se seleccionara los
gue cumplan con los requerimientos, respecto a precio y calidad, ademas que este proceso
se establecerd mediante un contrato (Ver anexo 8 A).
2. Implementar linea de productos de belleza

Seleccionar y enlistar los tipos de productos de belleza para ofertar a los clientes,
entre los cuales son productos para el cuidado de la piel, cabello, colonias y perfumes y
maquillaje, después se identificar4 mediante seleccion los proveedores que brinden calidad
a buen costo para la empresa, luego se debera establecer un contrato con los proveedores

(Ver anexo 8 A).
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3. Renovacién de laimagen de la marca de Importadora Mendoza.

El gerente proporcionara ideas para el nuevo logo de la empresa, ademas se
contratara un disefiador gréafico para realizarlo, con la finalidad de proporcionar una imagen
innovadora y atractiva para los consumidores.

4.6.2. Precio

Tabla 4. Propuestas de estrategias en precio

Objetivo Estrategias Téacticas

1.1. Identificar cudles van a
ser los principales
competidores

bl . bl 1.2. Observar precios que
Establecer precios accesibles oferta la competencia

de las dos nuevas lineas de . ) que se dedique a la

productos para el puablico 1. Fijar precios t_Jasados en venta de productos
o X la competencia. o

objetivo en un periodo de 3 similares.

meses. 1.3. Comparar la calidad de
productos que oferta
otras empresas con los
productos de la
importadora.

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

Desarrollo de estrategias
1. Fijar precios basados en la competencia

Para realizar la fijacion es necesario tener un andlisis de caracteristicas en cuanto a
calidad y precios de la competencia, con la finalidad de saber si pueden o no tener una

comparacion, tomando en consideracién el precio base que ofrece Importadora Mendoza.



4.6.3. Plaza

Tabla 5. Propuestas de estrategias para producto
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Objetivo

Estrategias

Tacticas

Ampliar en un 40% la
infraestructura de la empresa
en un lapso de 8 meses.

Implementar un area de
parqueadero exclusivo
para los clientes de
Importadora Mendoza.

Adecuar 2 espacios en
las instalaciones para
las nuevas lineas de
productos.

Abrir una nueva
sucursal para clientes
mayoristas.

1.1.Buscar el area de
parqueadero para la
empresa.

1.2. Adquisicién del terreno

1.3. Determinar el
presupuesto que
requiere el parqueadero.

1.4. Contratacion del
ingeniero y albaniles
para reorganizar el
espacio y realizar la
obra.

1.5. Contratacién de un
guardia para cuidar el
parqueadero.

2.1.Distribuir de manera
estratégica los espacios
para ubicar los productos
a ofertar.

3.1. Adecuar la bodega de
ubicada en la via Chone.

3.2.Implementar 20 perchas
para la ubicacion de
productos.

3.3. Colocar un rétulo que
indique que solo es para
mayoristas.

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

Desarrollo de estrategias

1. Implementar un area de parqueadero exclusivo para clientes a lado de la

importadora

Determinar los materiales que se necesitara como cemento, columnas, pintura 'y

mallas protectoras, como también contratar un ingeniero, albafiiles para la construccién del

pargueadero, ademas se contratara un guardia para la seguridad del parqueadero (Ver

anexo 8 B).

2. Adecuar 1 espacio en las instalaciones para las nuevas lineas de productos

Distribuir de manera adecuada el espacio para poder reorganizar los productos

existentes y afiadir las nuevas lineas de productos con el fin que los clientes visualicen con
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facilidad todos los productos de las dos nuevas lineas propuestas para Importadora

Mendoza (Ver anexo 8 B).

3. Abrir una nueva sucursal para clientes mayoristas

Adecuar la bodega que pertenece a Importadora Mendoza ubicada en la via Chone

y colocar el rétulo que indique es para atender a clientes mayoristas Unicamente. Ademas,

se realizara 20 perchas para la ubicacion de lineas de articulos y acrecentar la visibilidad

de los clientes (Ver anexo 8 B).
4.6.4. Promocion

Tabla 6. Propuestas de estrategias para promocion

Objetivo Estrategias Técticas
Comunicar la propuesta de 1. Realizar publicidad en 1.1. Realizar spots
valor en un 50% de redes sociales. publicitarios en las redes

Importadora Mendoza en un

periodo de 7 meses. 2. Realizar marketing

directo a los clientes.

3. Realizar capacitaciones
a la fuerza de ventas de
la empresa.

4. Realizar promociones
de venta para clientes
mayoristas y
minoristas.

5. Reactivar el canal
digital de Importadora
Mendoza.

6. Establecer relaciones
publicas con empresas
publicas o privadas

7. Proporcionar un
servicio post venta

2.1.

3.1

4.1.

51.

6.1.

7.1.

sociales.

Enviar mensajes a los
clientes con informacion
del portafolio de
productos, novedades y
nuevas promociones.

Realizar una
planificaciébn semestral
de capacitacion
relacionado a temas de
atencion al cliente,
ventas y promocion.

Generar cédigos de
descuentos para clientes
mayoristas y minoristas.

Designar a una persona
responsable de atender
dudas, consultas, en
linea por medios de las
redes sociales de la
empresa.

Seleccionar empresas
para el patrocinio de la
marca de Importadora
Mendoza en eventos
deportivos y festividades.

Realizar un seguimiento
del producto, mediante
una llamada por la
compra de los productos
de categoria de articulos
para el hogar.

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)
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Desarrollo de estrategias
1. Realizar publicidad en redes sociales

Realizar spots publicitarios y ademas también generar contenido de los productos
con el fin que estos sean publicados en las redes sociales de Importadora Mendoza y de
esa manera reactivar la audiencia, para lograr una mayor captacion de clientes (Ver anexo
8 C).
2. Realizar marketing directo a los clientes

Implementar el marketing directo por medio del envio de mensajes por correoy a la
red social registrada por el cliente para dar a conocer informacién de los productos, como
también sobre promociones, novedades de nueva mercaderia.
3. Realizar capacitaciones al personal encargado de ventas fisicas y en linea

Desarrollar capacitaciones para la fuerza de ventas en Importadora Mendoza de
manera periédica, en temas como estrategias de venta en linea y atencién al cliente para
mejorar el servicio brindado a los usuarios.
4. Realizar promociones de venta para clientes mayoristas y minoristas

Generar codigos de descuento para productos especificos en el sistema, con el fin
gue al momento que los clientes realicen la compra se le aplique el descuento
automéaticamente.
5. Reactivar el canal digital de laimportadora

Asignar a una persona gue tenga las habilidades y conocimientos en redes digitales,
para que se encargue de responder las dudas y resolver quejas sugerencias por los

clientes, con el fin de brindar un mejor servicio por el medio digital de la empresa.

6. Establecer relaciones publicas con empresas publicas o privadas

Determinar una lista de empresas publicas y privadas para realizar convenios del
patrocinio de la marca de Importadora Mendoza, mediante eventos deportivos y
festividades, para captar mas clientes, se realizara por medio de la publicidad en camisetas

deportivas y roll up que otorgara la empresa (Ver Anexo 8 C).
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7. Proporcionar un servicio post venta

El personal de ventas de Importadora Mendoza realizara una llamada para preguntar
al cliente si los productos eléctricos comprados funcionan de manera correcta inicialmente,
con el fin de brindar una mejor experiencia del servicio al cliente, ademas que esto va a

permitir generar valor en la empresa.

4.7. Presupuesto

El presupuesto necesario en la ejecucion de las estrategias propuestas en el
marketing mix es $65.376, dividido entre producto, plaza y promocion. Para las estrategias
de producto se destin6 un valor de $50 para pagar al disefiador grafico en el redisefio del
logo, en plaza se determind un valor necesario de $63.701 que incluye la compra de
terreno, construccién de parqueadero, guardia de seguridad y las perchas para la nueva
sucursal, por ultimo para promocién con la intencion de hacer publicidad dio un total de
$1.625, en el cual se consideré camisetas, roll up, dos rétulos con el nuevo logo y uno mas
para indicar la sucursal mayorista, como también capacitaciones para la fuerza de ventas

(Ver Anexo 9).

4.8. Plan de accién

Se elabor6 el plan de accion para cumplir con objetivos, estrategias y tacticas en las
propuestas en el marketing mix, ademas que estaran estimados por tiempo, para producto
se determind 4 meses para la implementacion de nuevas lineas y renovacion de logo, en
precio se considera un lapso de 3 meses para la fijacién de precios mediante la
observacion de los precios de competencia. Por otra parte para plaza se asigna un periodo
de 8 meses, el cual va incurrir en la construccion de parqueadero y adecuacion de la nueva
sucursal de mayoristas, en promocion se requiere un tiempo de 7 meses para realizar la
publicidad, marketing directo, capacitaciones, relaciones publicas e implementar un nuevo

servicio post venta, para lo cual se definieron responsables encargados del cumplimiento



de cada tarea, cabe recalcar que se estableci6 indicadores para el control de las

actividades de las estrategias propuestas (Ver Anexo 10).
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5. DISCUSION

En palabras de Jiménez et al. (2021) las empresas deben considerar evaluar la
situacion de la organizacion, puesto que mediante este estudio se identifica las fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades, de modo que permite plantear estrategias
efectivas. En este sentido para conocer la situacion de la Importadora Mendoza se realizo
un analisis interno y externo, el cual permitié identificar los elementos del FODA, que de
manera interna se evalio mediante la matriz EFIl con un resultado de 3,56, demostrando
gue esta trabajando eficientemente en sus operaciones, mientras que en el andlisis externo
se evallo con la matriz EFE con una calificacién final de 3,40, el cual significa que si esta
aprovechando sus oportunidades, de esta manera también se realiz6 las propuestas de
estrategias mediante la matriz DOFA.

Desde la perspectiva de Carrascal & Jiménez (2020) determinan que el mercado
meta establece el perfil del consumidor de bienes o servicios a ofertar, es decir que se debe
identificar el segmento al que se direccionara la empresa. Para determinar el perfil del
mercado meta de la Importadora Mendoza se utilizé varios tipos de segmentacion de
mercado como geografica, psicografica, conductual y demografica, los cuales permitieron
establecer el perfil de mercado meta, siendo hombres y mujeres de 20 a 60 afios, que
residan en la ciudad de Santo Domingo, con ingresos a partir de $425 o mas, y con gustos
en adquirir productos de calidad a precios accesibles e interesados en comprar productos
plasticos, ceramicas y jugueteria para ocasiones especiales o en la vida cotidiana.

De acuerdo con Soledispa et al. (2021) una investigacion del mercado es
procedimiento primordial en el marketing, ya que permite recabar datos concretos, que
ayude en la toma de decisiones correctas. En efecto el estudio de mercado realizado para
la Importadora permitié detectar las necesidades, expectativas y deseos de clientes en
relacion a la propuesta de valor, en este sentido mediante la utilizacion de la técnica de
encuesta aplicada se obtuvo datos importantes, entre los cuales se destaca que el 38,26%

de los encuestados consideran necesario implementar una linea de cosméticos de belleza y
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30,30% escolares, ademas el 52,80% expresaron que les gustaria que haya descuentos en
las compras, solo el 33,71% estan satisfechos con la zona de parqueadero.

De acuerdo con Romero et al. (2020) la ventaja competitiva es la posesion de
caracteristicas diferenciadoras que va a tener el servicio o producto, en el que se debe
considerar que esta cualidad no la tenga otra empresa en el mercado. Desde este contexto
la ventaja competitiva de la Importadora Mendoza se distingue por vender productos de
calidad a menor precio que la competencia.

Segun Escalante & Mackay (2021) mencionan gue el posicionamiento permite
potenciar a las empresas mediante estrategias de marketing para crear valor a los
productos que se estan ofertando, ya que su principal propésito es estar en mente del
consumidor. La estrategia de posicionamiento propone para la Importadora Mendoza es
entregar a los clientes productos con més calidad por menor precio.

En concordancia con Escudero (2023) el marketing mix tiene como propdsito lograr
una mayor ventaja en las ventas de la empresa, estableciendo estrategias y técnicas
referentes a producto, precio, plaza y promocion. Dentro de este marco se desarrollo
estrategias de marketing mix para Importadora Mendoza, en el caso de producto las
propuestas se enfocan en agregar lineas escolares y de belleza, como ademas renovar la
imagen del logo, en cuanto a precio se propuso la estrategia de fijacion basada en la
competencia. Por otra parte, en plaza se destaca implementar un area de parqueadero con
guardia y abrir una nueva sucursal para clientes mayoristas y finalmente en promocién
realizar publicaciones en redes sociales, marketing directo, capacitaciones a la fuerza de
ventas, promociones, reactivar el canal digital, establecer relaciones publicas con empresas
publicas y privadas, de la misma forma proporcionar un servicio post venta.

Segun Hoyos (2021) define que el presupuesto es un documento donde se plantea
el valor de lo que se va a gastar por el cumplimiento de cada una de las tareas y programas
para su ejecucion. Por lo tanto, el presupuesto considerado para Importadora Mendoza es

de $65.376 para cumplir con las estrategias propuestas.
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En palabras de Echeverri (2023) definen el plan de accién como seguimiento de
actividades establecidas en el plan de marketing, por lo cual se establecen fechas a los
programas y personas responsables para la realizacion de las tareas. En este sentido se
comprende el plan de accion para la Importadora Mendoza, considerando las estrategias de
las 4'P, en las que se detalla tiempo, indicadores de control y responsables asignados, para
lo cual se define que producto va a emplearse en 4 meses, precio en 3 meses, plaza 8

meses y promocion 7 meses.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Una vez analizado la situacién de la empresa, se determiné a nivel interno las fortalezas
y debilidades, las cuales fueron evaluadas mediante la matriz EFI, donde se obtuvo una
calificacion total de 3,56, indicando que la Importadora tiene una posicion interna fuerte.
Asi mismo a nivel externo se evallo las oportunidades y amenazas mediante la matriz
EFE que tuvo como resultado final de 3,40, lo que demostré que tiene grandes
oportunidades que puede aprovechar de manera 6ptima, por consiguiente, en la matriz
IE se determin6 que la empresa esta ubicada en el segmento de crecer y construir.

En la determinacién del perfil mercado meta al que se desea dirigir, fue importante
segmentar el mercado, dado que permitié saber gustos y preferencias del publico
objetivo, el cual esta conformado por hombres y mujeres de 20 a 60 afios, con ingresos
a partir de $425 o méas y que les guste comprar productos de calidad a precios
accesibles.

En base a los efectos del estudio del mercado, se identificé principalmente que el
38,26% de encuestados les gustaria que se implemente linea de cosméticos de belleza
y 30,30% escolares, el 52,83% consideran necesario proporcionar descuentos en las
compras, ademas solo el 33,71% estan satisfechos con la zona de parqueadero, siendo
plaza atractiva para implementar una propuesta, dado el bajo porcentaje de satisfaccion
y el 65,73% mencionan que los precios son accesibles en relacién con la competencia.
En la Importadora se establecié que la ventaja competitiva esta focalizada en la venta
de calidad de productos a bajos precios, siendo este un factor que permite que la
empresa se posicione en el mercado y genere valor a los consumidores, con el fin de
pensar en la economia de su publico objetivo.

El marketing mix realizado a la Importadora permitié desarrollar propuestas para mejorar

la satisfaccién de los clientes mediante un estudio previo, el cual se propuso
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implementar dos nuevas lineas de productos enfocadas en escolares y belleza, también
renovacion del logo y aplicar la estrategia basada en la competencia para establecer
precios, para plaza se propone implementar un parqueadero con guardia, adecuar
espacios de nuevas lineas, abrir una sucursal para clientes mayoristas y para promocion
se plantea realizar spots publicitarios en redes sociales, marketing directo a los clientes,
capacitar a la fuerza de ventas, promociones a clientes mayoristas y minoristas,
reactivar el canal digital, realizar relaciones publicas con empresas y proporcionar un
servicio post venta.

Referente a las estrategias propuestas se requiere un presupuesto de $65.376. Por otra
parte, se determind el plan de acciéon en el que fue importante para establecer tiempo y
responsables para la ejecucién, ademas indicadores para verificar el cumplimiento y

control.

6.2. Recomendaciones

Realizar de manera anual un diagndstico situacional para estudiar el entorno interno y
externo, que permita centrar las estrategias en el desarrollo y aprovechamiento de las
fortalezas y oportunidades identificadas.

Ajustar de manera semestral la informacion de la segmentacién de mercado, con el fin
de personalizar estrategias para el publico objetivo, segun gustos y preferencias
destacando calidad y accesibilidad.

Elaborar anualmente un estudio de mercado, para que la Importadora tome decisiones y
formule nuevas estrategias de marketing, que permita renovar la satisfacciéon de
consumidores.

El posicionamiento y ventaja competitiva se la debe destacar y comunicar de manera
efectiva, siendo necesario monitorear constantemente la percepcion del cliente para

ajustar la oferta.
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Estudiar tendencias del mercado para actualizar la cartera de productos, ademas
realizar un andlisis semestral para reestablecer precios, también es importante
implementar nuevos canales de informacion para los clientes.

Revisar periddicamente la utilizacién adecuada de presupuesto para generar un informe
claro sobre los recursos. Por otra parte, llevar un seguimiento en el plan de accién en el

gue se detalle errores para realizar mejoras dentro de los tiempos establecidos.
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8. ANEXOS

Anexo 1: Analisis interno

Anexo 1 A: Entrevista al gerente de la Importadora Mendoza

1. ¢Cudl es la mision y vision de Importadora Mendoza?
Importadora Mendoza no lo tiene establecido, pero con el futuro si se lo pudiera plantear.

2. ;Qué factores usted considera que representen fortalezas y debilidades en la empresa?
La empresa tiene muchas fortalezas, dado gue tiene acogida por los consumidores, pero una debilidad,
es el espacio del local al que atendemaos.

3. ¢lmportadora Mendoza cuenta con un plan de marketing?
Mo, la verdad desconozco que es un plan de marketing, pero me gustaria que se lo implemente en |a
empresa, ya que quisiera potenciar més a la empresa en ese dmbito.

4.  ;Qué empresas representan una mayor competencia para Importadora Mendoza
Fara la Importadora Mendoza no existe un competidor potencial, dado que nosofros distribuimos
productos a mas empresas del mismo giro del negocio en Santo Domingo.

5. ¢Cudl es el segmento de clientes al que estan dirigidos?
A todo tipo de personas gue tengan la necesidad de adquirir nuestros productos.

6. ¢Qué productos oferta la empresa?
Basicamente vendemos productos de todo tipo, como juguetes, productos de hogar, platos vy vaijillas,
en si vendemos cosas variadas para que el consumidor pueda tener varias opciones de compra.

7. ¢Cudles son las promociones que aplican para llamar la atencion de los clientes?
Si solo realizamos dos tipos de promociones en viemes negro, ademas proporcionar una promocion
por la compra de tres por productos.

8. ;Cuéles son los medios que utiliza para realizar promociones y comunicar la propuesta de
valor de Importadora Mendoza?

Le comunicamos por medios como television, radios y vallas publicitarias, redes sociales, pero

quisiéramos mejorar ese aspecto, ya gque creo necesario potenciar ese aspecto en la empresa.

9. ;Cudles son las tacticas que realiza para lograr fidelizar a los clientes?
Muestra principal tactica es vender productos a menor precio y de calidad, lo cual ha sido eficiente, ya
que contamos con un buen posicionamianto.

10. ¢Considera que el personal de Importadora Mendoza esta altamente calificado?
Si, va que pasan por un proceso de induccion, mediante el cual la supervisora guia a los nuevos
trabajadores sobre como debe realizar sus actividades laborales.

11. ;Considera que la empresa deberia aumentar su cartera de productos?
Estamos trabajando en ese aspecto, dado que estamos viendo que productos son mas viables para
venderlos en la empresa, cabe mencionar que la empresa si tiene variedades de producios.

12. ;Realizan capacitaciones de atencién al cliente?
Actualmente el personal de ventas no esta siendo capacitado, pero préximamente si implemeantaremos
capacitaciones en la empresa.

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

Anexo 1 B: Andlisis Financiero

Tabla 7. Indicadores financieros primera parte
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Indicadores financieros

Razones de solvencia a C/P, Razones de endeudamiento o solvencia a L/P

INDICADORES

CALCULO

2021

Medidas de liquidez o solvencia a corto plazo
Activo corriente / Pasivo

Razdn corriente (Liquidez) ; 1,36

corriente
) (Activo corriente -

Prueba Acida/ razén rapida  Inventario) / Pasivo 0,71
Corriente

Razdn de efectivo Efectivo/Pasivo Circulante 0,12

Medidas de solvencia a largo plazo
. (Activos totales-Capital

Razon de deuda total total) / Activos totales 023

Razén de deuda a capital Deuda total/ Capital 0,30

Multiplicador del capital Activos totales / Capital total 1,30

2022

1,13

0,44

0,11

0,27

0,34
1,38

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)



Figura 1. Medidas de liquidez o solvencia

a corto plazo

Medidas de liquidez o solvencia a corto plazo
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Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

|Activo corriente - Inventario) /  Efectivo/Pasivo Circulante
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Razan de efectivo

Tabla 8. Indicadores financieros segunda parte

{Activos totales-Capital
total)/ Activos tofales

Razdn de deuda total
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Figura 2. Medidas de solvencia a largo

Medidas de solvencia a largo plazo

1,30 1,38
0,30 0,34 -
|
Deudatotal/ Capital ~ Activos totales / Capital total

Razn de deuda a capital  Multiplicador del capital

02021 m2022

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

Indicadores financieros

Razones de administracion o actividad, razones o indices de rentabilidad y razones de valor

INDICADORES

de mercado
CALcCULO

Medidas de administracion o rotacién de activos

Rotacion del inventario

Dias de ventas de inventario

Rotacion de cuentas por
cobrar

Dias de ventas en cuentas
por cobrar

Rotacion de las cuentas por
pagar
Promedio de pago

Rotacién de los activos
totales

Rotacion de activo fijo
tangible

Margen de utilidad

Rendimiento sobre los
activos

Rendimiento sobre el capital

Costo de los bienes
vendidos/ Inventario

365 dias/ rotacion de
inventario

Ventas/Cuentas por
cobrar

365 dias / rotacién de las
cuentas por cobrar

Costo de los bienes
vendidos/ cuentas por
pagar

365 dias /rotacion de las
cuentas por pagar

Ventas/activos totales

Venta/ activos tangibles
Medidas de rentabilidad

Utilidad neta /Ventas 0,02

Utilidad neta/ Activos
totales

Utilidad neta/Capital total

2021 2022
13,45 9,97
27,14 36,60
21,05 30,13
17,34 12,12
16,92 15,43
21,57 23,65
2,30 1,96
3,37 2,70
0,02
0,06 0,05
0,07 0,07

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)
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Figura 3. Medidas de administracion o rotacion de activos
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Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

Anexo 1 C: Matriz Bcg
Figura 4. Medidas de administracién o rotacion de activos

40%

Interrogante
R Estrella
30%
25%
20% Linea de
productos de

15% plastico

10%

oo Vaca Liena de Perfo

productos de .
0% ceramica { vasos y
vajillas)
-5%
14,00 12,00 10,00 8,00 6,00 4,00 2,00 0,00 -2,00
Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)
Anexo 1 D: Ciclo de vida de producto
Figura 5. Lineas de productos de Figura 6. Lineas de productos de plastico

ceramica (vasos y vajillas)

Linea de productos de ceramica (vasos Linea de productos de plastico
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Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023) Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)
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Anexo 1 E: Cadena de valor

Figura 6. Cadena de valor de la Importadora Mendoza

; Gestion en la red de proveedores =
3 Planificacion en la logistica de entrada |I-
E Gestion de ventas E
E N
D Logistica de salida T
o
R Revision Revision de Verificacion Equipos de :
E del stock de calidad de de utilidades y computacion
s inventarios productos financiacion para cobros
Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)
Anexo 1 F: Herramienta Matriz EFI
Tabla 9. Matriz EFI
N FACTORES CLAVES DE EXITO PESO CALIFICACION RESULTADO
FORTALEZAS
Cuenta con una red de proveedores
1 gue proporcionan productos de buena 0,1 4 0,4
calidad a bajo costo.
5 Pose_e un po_rtafollo de productos 0,05 4 0.2
amplio y variados.
Oferta de precios accesibles a los
3 © preci ! 0.2 4 08
consumidores.
4 Cuent? .con una buena ubicacién 0,05 3 0.15
geografica.
5 D|sp.on|b|I|dad de productos en grandes 0.06 3 0.18
cantidades.
Ti . . |
6 iene un buen posicionamiento en e 0,05 3 0.15
mercado.
DEBILIDADES
1 Dificil acceso a un espacio de 0.05 4 0.2
parqueadero seguro.
Falta de capacitacién en el tema de
2 de capa 0,05 4 0.2
atencion al cliente.
3 No se realiza publicidad estratégica. 0,1 4 0,4
P i i6 | li
4 oca mter.acuon con los clientes en 01 3 0.3
redes sociales.
N I keti |
5 0 posee un plan de marketing para la 01 4 0.4
empresa.
Poco espacio para el acceso de los
6 0CO €spacio p 0,09 2 0,18
clientes.
TOTAL 1 3,56

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)



Anexo 2: Andlisis externo
Anexo 2 A: Factores PESTEL

Tabla 10. Factor politico y legal
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TABLA TAKE AWAY: POLITICO Y LEGAL

HECHOS

1. Se ha determinado un acuerdo comercial con
China, el cual es denominado tratado de libre
comercio y esta centrado que haya un
intercambio comercial de bienes, de 77%
importaciones, estan centrado en materias
primas, insumos, que son elementos
fundamentales en la produccién.
https://www.produccion.gob.ec/tratado-de-libre-
comercio-ecuador-china/

2. El gobierno ha establecido nuevas politicas
comerciales, con el fin de realizar intercambios
a nivel de negocios para que sea una atraccién
de inversidn tanto nacional y extranjera para
fortalecer relaciones con otros paises.
https://portal.compraspublicas.gob.ec
[sercop/acuerdos-comerciales/

3. Art. 64 de Bienes y servicios controlados. - El
Instituto  Ecuatoriano de  Normalizacion
determina la lista de bienes y servicios que
provienen del sector publico y privado, mismas
que deben cumplir con las normas técnicas y
regulaciones estipuladas por ley.
https://www.uasb.edu.ec/observatorio-
pyme/wp-
content/uploads/sites/6/2022/01/TIPS-
LEGALES-N-39.pdf

RESUMEN CLAVE: TAKE AWAY

CONCLUSIONES

(1,2,3) Para el correcto funcionamiento y
acorde a la ley, debe desarrollar las
actividades centradas en las politicas y
normas regulatorias, ademas tomando en
cuenta que todos los productos importados
deben tener un control de calidad para el
consumidor.

(-) Las empresas que importan deben de pasar varios procesos regulatorios para poder proceder

a la comercializacion de los productos.

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)
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Tabla 11. Factor econémico

TABLA TAKE AWAY: ECONOMICO

HECHOS
1. Segun la Universidad Getulio Vargas
ubicado en Brasil en el estudio que realiza
trimestralmente del Clima Econdémico
proporcion6 un informe en el 2021
mediante un analisis a nivel de
Latinoamérica, determiné que Ecuador ha
tenido avances econémicos significativos.
https://www.produccion.gob.ec/politica-de-
gobierno-impulsa-a-ecuador-como-el-pais-
lider-para-invertir-en-la-region/

2. De acuerdo con los datos brindado por
estudio Educacion y el bienestar
financiero de Ecuador de la red financiera
de Desarrollo el 38% de poblacion de
Ecuador tiene habitos para ahorrar,
mientras que la otra parte no lo hace,
dado que tienen poca educacion
financiera para presupuestar.

https://www.eluniverso.com/noticias/economi

a/ahorro-ecuador-38-poblacion-ahorra-53-
cubre-gastos-con-prestamos-nota/’

3. De acuerdo con los datos proporcionado
por ENEMDU de INEC la tasa de
desempleo disminuyé significativamente
en 2023 en el primer trimestre tuvo 3,8%,
lo cual es menor con 1,2% al del 2022,
pero la informalidad laboral aument6 en
2,4% en comparacion del afio anterior.

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

ntos/web-

inec/EMPLEO/2023/Trimestre _1/2023 | _Trim

estre_Mercado Laboral.pdf

4. Actualmente el gobierno ha iniciado una
campafia denominada “ Yo muevo
Ecuador” el cual proporciona créditos
para emprendedores y microempresarios.

https://www.inclusion.gob.ec/yo-muevo-al-

ecuador-reactivara-con-93-millones-la-
economia-popular-y-solidaria/

RESUMEN CLAVE: TAKE AWAY

CONCLUSIONES

(1,2,4) El gobierno ecuatoriano brinda créditos
para las Pymes, de esa manera estos pueden
desarrollar y financiar su actividad econémica,
de tal manera el Ecuador crece
econdmicamente el pais.

(3,4) El pais brinda créditos al desarrollo de
microempresarios y emprendedores, de
manera que se puede crear plazas de empleo
y las personas pasan de la informalidad a un

trabajo formal.

(+) Las pequefias y medianas empresas tienen facilidades de acceso a créditos para el

financiamiento de su negocio.

(+) El desarrollo de nuevos negocios genera mas plazas de empleos a los ecuatorianos.

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)
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Tabla 12. Factor social
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TABLA TAKE AWAY: SOCIAL

HECHOS
Mediante estudios realizados por el diario la
Hora, se obtuvo que el 31% de los
consumidores prefiere comprar productos
mas economicos.

https://www.lahora.com.ec/esmeraldas/la-

busqueda-del-ahorro/

2.

Segun MicKinsey & Company consultora
global en administracion estratégica en su
reporte  menciona que la poblacion
ecuatoriana  esta  recuperando las
preferencias por las tiendas fisicas en el
2023, dado que los afios anteriores habia
tenido una caida de -32%.

https://www.eluniverso.com/noticias/economia/

comercio-pospandemia-en-ecuador-el-canal-

fisico-de-ventas-empieza-a-recuperarse-

mientras-que-el-uso-del-canal-online-bajaria-

el-26-en-2023-nota/

Segun estudios por INEC a la poblacion
ecuatoriana, la decision de compra en los
hogares de un producto o}
electrodomésticos se fijan principalmente
en el precio con (60,8%) y marca (26,9%)
dado que estas variables obtuvieron mayor
puntaje.

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

os/web-
inec/Encuestas Ambientales/Hogares/Hogares

2022/MOD_AMB_HOGAR_ENEMDU 2022.pd

RESUMEN CLAVE: TAKE AWAY
(-) Los consumidores prefieren productos econémicos, dado que no ven la propuesta de valor
de las empresas, sino que buscan un precio mas bajo, lo que perjudica la ganancia de varias
empresas.
(+) Las tiendas fisicas actualmente esté volviendo a incrementar su participacién en el
mercado.

CONCLUSIONES

(1,3) En la actualidad la intencion de compra
de los consumidores se basa en productos
econdmicos accesibles a su bolsillo.

(2) En la actualidad las tiendas fisicas estan
incrementado su volumen de venta
notoriamente, dado que a raiz de la
pandemia en los afios anteriores tuvo una
caida y una baja de ventas, debido al auge
de las tiendas online.

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)
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Tabla 13. Factor ecolégico

TABLA TAKE AWAY: ECOLOGICO

HECHOS
1. INEC brindé un informe, en el que
menciona que los hogares ecuatorianos
no tienen habitos de reciclar, dado que
no separan lo desechos ni utilizan
bolsas de tela, ya que solo el 15,9% lo
usan.
https://www.eluniverso.com/larevista/ecolog
ia/clasificacion-de-residuos-aumento-en-
ecuador-en-2022-pero-tambien-la-
utilizacion-de-plasticos-de-un-solo-uso-
nota/

2. Actualmente Fedexpor ha desarrollado
un programa econfriendly para Ecuador
mediante una alianza con la Union
Europea, para disminuir la
contaminacion en las pymes para que
tengan un enfoque en una economia
circular.

https://www.elcomercio.com/actualidad/neg

ocios/pymes-asociaciones-ecuatorianas-
entran-programa-al-invest-verde.html

3. De acuerdo con la ley de Gestion
Ambiental Art. 43 las personas
naturales y juridicas que estén
directamente relacionados por accion u
omision dafiosa podrian enfrentar
cargos ante un Juez, por causar
perjuicios y dafios en el medio
ambiente.

https://www.ambiente.gob.ec/wp-

content/uploads/downloads/2012/09/LEY -

DE-GESTION-AMBIENTAL.pdf

RESUMEN CLAVE: TAKE AWAY

CONCLUSIONES

(1,3) Las personas estan obligadas estan
obligadas a respetar y cuidar al medio
ambiente, sin embargo, los ecuatorianos no
tienen un habito de clasificar lo desechos ni
reciclar.

(2) Las Pymes pueden participar en el
programa econfriendly con objetivo de
enfocarse en una economia circular.

(-) Las personas que no toman conciencia de mitigar la contaminacion pueden tener
sanciones econémicas por el incumplimiento por dafios y perjuicios al medio ambiente.
(+) La contribucidn de las pymes en la ecologia se da mediante la integracion de

programas ecofriendly.

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)
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Anexo 2 B: Fuerzas de Porter

Tabla 15. Poder de negociacion con los clientes

PODER DE NEGOCIACION CON LOS CLIENTES

No

N

Necesidades

Precio
Calidad
Atencioén al
cliente
Ubicacién
comercial
Tiempos de
entrega
Variedad de
productos
Formas de
pago

Total

Peso

20

10

15

10

13

19

13

100

IMPORTADORA CASA
MENDOZA PYCCA
Calificacion Calificacion

4 3,8
4,4 4
45 4.6
4.3 4,2
4.6 3
4.8 3
4.7 4,6

Baratillo el

Mundo

Calificacion

3,7
4,1
4,5
4,6
3,2

3,1

3,4

RVA
1,05
1,07
0,98
0,93
1,44
1,55

1,38

1,05

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)
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Analisis: Se determiné un peso en relacion con su nivel de importancia, en la que el

resultado de RVA es 1,05, lo que quiere decir, que los clientes prefieren a Importadora

Mendoza sobre la competencia.

Tabla 16. Poder de negociacién con los proveedores

PODER DE NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES

NO

Factores

Servicios
basicos
Seguridad
Infraestructura
Ubicacién
comercial
Formas de
pago
Parqueadero
Servicio de
entrega a
domicilio
Cartera de
productos
Total

Peso

0,05
0,2
0,2
0,1
0,1
0,1

0,05

0,2

1

IMPORTADORA CASA PYCCA

MENDOZA

Callificaciéon Resultado  Calificacién Resultado
3 0,15 3 0,15
2 0,4 3 0,6
1 0,2 4 0,8
4 0,4 2 0,2
4 0,4 3 0,3
1 0,1 4 0,4
3 0,15 3 0,15
4 0,8 4 08

2,6 3,4

EXPOR CHINA
Calificacion  Resultado
4 0,2
4 0,8
4 0,8
2 0,2
4 0,4
1 0,1
3 0,15
4 0,8
3,45

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)
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Andlisis: La empresa con calificacibn mas alta es Expor China con un resultado de
3,45 y Casa Pycca con 3,40, los factores mas relevantes es la seguridad con un peso de
0,2, lo que es una desventaja para Importadora Mendoza, otro punto importante es la
cartera de productos con un peso de 0,20 que es una ventaja que posee Importadora

Mendoza por su variedad de productos.

Tabla 17. Amenazas de nuevos competidores

BARRERA DE ENTRADA LIMITE CLASIFICACION
Requisitos legales Alto Oportunidad
Impuestos por importaciones Alto Oportunidad
Politicas Gubernamentales Alto Oportunidad
Precios competitivos Bajo Amenaza
Experiencia en la industria Alto Oportunidad

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

Analisis: La empresa tiene barreras accesibles, por lo que hace atractiva y presenta
una oportunidad para competidores, no obstante significa un limitante alto para ingresar al
mercado, como requisitos legales, impuestos por importaciones, politicas gubernamentales

y la experiencia en la industria.

Tabla 18. Productos sustitutos

LINEAS DE PRODUCTOS DE PRODUCTOS SUSTITUTOS
IMPORTADORA MENDOZA
e Linea de productos de vajillas y e Vajillas y vasos de madera

vasos de plastico

e Linea de productos de ceramica e Material de productos de paja
toquilla

e Linea de productos de adornos e Adornos de plantas reales

e Linea de juguetes para nifios e Juegos recreativos inflables para
nifio

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

Andlisis: La existencia de productos sustitutos hace que la importadora deba

innovar en productos, se destacan la sustitucion la linea de productos de vajillas y vasos de
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manera que en la actualidad suelen se ecol6gicos y la linea de productos de ceramica por

productos de paja toquilla que apoyan la artesania de los pueblos.

Tabla 19. Matriz de perfil competitivo

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

No

Factores

Precio
Calidad
Antencion al
cliente
Ubicacion
comercial
Tiempos de
entrega

Promociones
Variedad de
productos

Formas de
pago
Total

Peso

02
0.1

0,15

0,1

02

0,1

0,05

0,1
1

IMPORTADORA
MENDOZA
Calificacion

4 08
4 04
2 03
4 04
3 06
4 04
4 02
4 0,4
3,5

CASA PYCCA

Resultado Calificacion

2
4

3

Resultado

04
04

0,45
03
0.8

0,1

0,15

02
2,8

BARATILLO EL MUNDO

Calificacion

4
3

2

Resultado Calificacion

08
03

03
03
08

0.2

0,15

03
3,15

Distribuidora Pantoja

2
3

3

Resultado

0.4
03

0,45
03
04

02

02

02
2,45

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

Analisis: De acuerdo a los resultados obtenidos en la matriz de perfil competitivo, se

consideraron 9 factores importantes para evaluar, los cuales el que tiene mayor relevancia

es precio con un peso de 0,20 y tiempos de entrega con 0,20. La Importadora Mendoza

obtuvo el mayor puntaje con un resultado total de 3,50 y la otra empresa con una

calificacion significativa es el Baratillo el Mundo con un resultado de 3,15, se puede concluir

gue la empresa Importadora Mendoza sigue contando una mayor posicionamiento con su

competencia, sin embargo tiene aspectos que debe mejorar como atencion al cliente.



Anexo 2 C: Herramienta MATRIZ EFE

Tabla 20. MATRIZ EFE

64

N FACTORES CLAVES DE EXITO PESO CALIFICACION RESULTADO
OPORTUNIDADES

1 Mayor alcance del mercado por medio de 0,05 3 0,15
las TICS.

2 Apoyo del gobierno para establecer 0,05 3 0,15
acuerdos comerciales en el exterior.

3 Participacion de programas para la 0,09 3 0,27
conservacion del ambiente.

4 Facilidad de financiamiento proporcionado 0,05 3 0,15
por el gobierno.

5 Plazas disponibles para abrir sucursales. 0,1 0,4

6 Obtener beneficios para importar, mediante 0,2 0,8
el tratado libre comercio con China.

7 Los nuevos competidores tienen muchas 0,03 2 0,06
barreras de entrada para ingresar al
mercado.

AMENAZAS

1 Existencia de importadoras que ofrecen los 0,05 2 0,1
productos a precios bajos.

2 Poca seguridad en la zona. 0,1 3 0,3

3 Existen importadoras que proporcionan 0,05 3 0,15
promociones atractivas a los clientes.

4 Posibilidad de clausura por no pagar 0,03 4 0,12
impuestos aduaneros.

5 Pago de multas por posibles dafios al 0,05 3 0,15
medio ambiente.

6 Mayor alcance de importadoras que venden 0,15 4 0,6
en linea.

TOTAL 1 3,40

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)



Anexo 3: Herramienta MATRIZ IE

Figura 7
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Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)
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Anexo 4: FODA de la Importadora Mendoza

Tabla 21. Matriz FODA

AMENAZAS FORTALEZAS
e Existencia de importadoras que e Cuenta con una red amplia de
ofrecen productos a precios proveedores.
altamente accesibles. e Posee un portafolio de productos
e Poca seguridad en la zona. amplios y variados.
e En el mercado de productos de e Posee un portafolio de productos
hogar y electrodomésticos amplios y variados.
proporcionan promociones e Oferta de precios accesibles a los
atractivas a los clientes. consumidores.
e Posibilidad de clausura por no e Cuenta con una buena ubicaciéon
pagar impuestos aduaneros. geografica.
e Pago de multas por posibles dafios e Disponibilidad de productos en
al medio ambiente. grandes cantidades.
e Mayor alcance de importadoras que e Posee grandes recursos financieros
venden en linea. para el funcionamiento de la
empresa.
DEBILIDADES OPORTUNIDADES
o Dificil acceso a un espacio de e Mayor alcance del mercado por
parqueadero seguro. medio de las TICS.
e Falta de capacitacion en el e Apoyo del Gobierno para establecer
tema de atencion al cliente. acuerdos comerciales en el
e Laempresa no aplica una exterior.
publicidad estratégica. e Apoyo del Gobierno para establecer
e Poca interaccion con los acuerdos comerciales en el
clientes en redes sociales. exterior.
¢ No posee un plan de marketing e Participacion en programas para la
para la empresa. conservacion del ambiente.
e Poco espacio para el acceso de e Facilidad de financiamiento
los clientes. proporcionado por el gobierno.
e Plazas disponibles para abrir
sucursales.

e Obtener beneficios para importar,
mediante el tratado de libre
comercio con China.

e Los nuevos competidores tienen
muchas barreras de entrada para
ingresar al mercado.

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)
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Anexo 5: Matriz cruzada FODA DE IMPORTADORA MENDOZA

Tabla 22. Matriz cruzada FODA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

MATRIZ FODA CRUZADO
“IMPORTADORA MENDOZA”

FORTALEZAS (+)

1. Cuenta con una red amplia
de proveedores.

2. Posee un portafolio de
productos amplios y
variados.

3. Oferta de precios
accesibles a los
consumidores.

4. Cuenta con una buena
ubicacion geografica.

5. Disponibilidad de productos
en grandes cantidades.

6. Tiene un buen
posicionamiento en el
mercado.

DEBILIDADES (-)

1. Dificil acceso a un espacio
de parqueadero seguro.

2. Falta de capacitacion en el
tema de atencion al cliente.

3. No se realiza publicidad
estratégica.

4. Poca interaccién con los
clientes en redes sociales.

5. No posee un plan de
marketing para la empresa.

6. Poco espacio para el
acceso de los clientes.

1. Mayor alcance del mercado
por medio de las TICS.

2. Apoyo del Gobierno para
establecer acuerdos
comerciales en el exterior.

3. Participacién en programas
para la conservacion del
ambiente.

4. Facilidad de financiamiento

proporcionado por el
gobierno.

5. Plazas disponibles para
abrir sucursales.

6. Obtener beneficios para

importar, mediante el tratado
de libre comercio con China.
7. Los nuevos competidores
tienen muchas barreras de
entrada para ingresar al
mercado.
FO (FORTALEZAS-
OPORTUNIDADES)
(F6, O1) Desarrollar una pagina
web para ofertar la variedad de
productos de la empresa.
(F2, F6, O6) Elaborar un plan de
marketing para dar a conocer
los productos nacionales e
importados en relacion con los
gustos y preferencias de los
consumidores.
(F5, O5) Establecer sucursales
dentro y fuera de la ciudad.

DO (DEBILIDADES -
OPORTUNIDADES)

D2, O7) Desarrollar un plan de
capacitacion que permita
mejorar la atencién y
comunicacion entre el personal
y cliente.

(D5, D4, O1) Desarrollar
estrategias de comunicacion
para mejorar las relaciones con
la audiencia virtual.

(D1, O4) Destinar recursos para
la implementacion de
parqueadero para comodidad de
los clientes.

1. Existencia de importadoras
que ofrecen precios accesibles.
2. Poca seguridad en la zona.
3. En el mercado de productos
de hogar y electrodomésticos
proporcionan promociones
atractivas a los clientes.

4. Posibilidad de clausura por no
pagar impuestos aduaneros.

5. Pago de multas por posibles
dafos al medio ambiente.

6. Mayor alcance de
importadoras que venden en
linea.

FA (FORTALEZAS -
AMENAZAS)

(F1, F3, A1) Realizar convenios
con proveedores para
establecer la sensibilidad de los
precios y poder ofrecer precios
competitivos a los clientes.

(F5, A6) Desarrollar paquetes
promociones de acuerdo con las
tendencias de los
consumidores.

DA (DEBILIDADES -
AMENAZAS)

(D4, A6) Mejorar el manejo e
interaccion de las redes sociales
para brindar un buen servicio a
los clientes.

(D1, A2) Establecer una alianza
con una empresa de seguridad
para reforzar la confianza de los
usuarios de la empresa.

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)



Anexo 6: Encuesta

ENCUESTA DIRIGIDA AL MERCADO META DE LA IMPORTADORA MENDOZA 12. Califique su nivel de satisfaccion, respecto a la empresa escogida de la pregunta

Saludos cordiales, soy estudiante de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador sede Santo Domingo, anterior, considerando los criterios para su respuesta.
esta ta es con fines académicos, por esa razon le pide que me colabore con unos minutos de su
tiempo para completaria, dado que sera de gran ayuda para el plan, el cual iene como objetivo: "Identificar
mediante un estudio de do las pred , deseos y expectativas que fiene el do meta". VALORACION
; ) o . CRITERIOS Nada Poco | Moderadamente | Satisfecho Muy
Lea detenidamente siguiendo las indicaciones de cada pregunta y seleccione su respuesta. satisfecho | Satisfecho Satisfecho Satisfecho
1. ¢Ha comprado productos en Importadora Mendoza? gl‘::g’" a
| Espacio del local
Promociones
no O Ubicacion
5i su respuesta s “Si* continde a la pregunta 2, caso confrario proceda a la pregunta 11. \;raor:‘ieudc?gsde
2. Delas siguientes opciones, elija ellos mediofs por el cual conocid a Importadora Mendoza: Calidad de
Internet = Pr:?rgﬂcetggem
Redes Sociales g Formas de pago
Recomendaciones de personas O - bag
Televisién d Tiempos de
Radio O espera para la
3. Delas lineas de productos que oferta Importadora Mendoza, ; Cuilles compra con mayor enirega de los
frecuencia? | productos
Organizacion y
Linea de productos de ceramica O clasificacion de
Linea de productos de plastico O productos en as
Linea de productos de adomos m} perchas
Linea de juguetes para nifios O
Linea de electrodomesticos O 13. Seleccione el rango de su edad
18 afios a 20 afios |
4. Con base en la respuesta a la pregunta anterior, seleccione su fr ia de compra de los 24 afios a 29 afios O
productos seleccionados: 30 afios a 35 afios O
. 36 afios a 41 afios O
Quincenal g 42 afios a 47 afios 0
Mensual O 48 afios a 53 afios 0O
Semestral | 54 afios a 59 afios O
Anual | De 60 afios en adelante

14. ;Cual es el rango de sus ingresos?
5. Considera que los precios de los productos que se ofertan en Importadora Mendoza, con

relacion a la competencia, son: g/lenns n; $450 E
Alfos 4250 a $750

Moderado E $751a %1050 O
Accesibles O $1330 a $1650 O
Bajos O $1851 en adelante O

) . . .. Se le agradece por su tiempo para la contestacion de las preguntas.
6. Califique con una (X) su nivel de satisfaccion con la Importadora Mendoza

considerando los criterios para valorar su respuesta.

VALORACION
CRITERIOS Nada Poco Moderadamente | Satisfecho Muy
Satisfecho | Satisfecho Satisfecho Satisfecho

Atencidn al
cliente
Espacio del
local
Promociones
Ubicacion
Variedad de
productos
Calidad de
productos
Pargueadero
Formas de
pago

Tiempos de
espera para la
entrega de los
productos
Organizacion y
clasificacidn de
productos en
las perchas

7. ¢Queé otra linea de productos le gustaria que se vendiera en la Importadora
Mendoza? O
Linea de ropa
Linea de cosméticos de belleza =]
Linea de utiles escolares O

8. ¢Qué tipo de promociones le gustaria tener al momento de realizar sus compras en
Importadora Mendoza?

]
Descuentos
Regalos por la compra del producto O
Cupones
sorteos =

9. (A través de qué medios de comunicacién se mantiene informado de la oferta de
productos y servicios?

Redes sociales =
Television O
Prensa escrita ]
Radio O
Pagina web ]

10. Cuando escucha Importadora Mendoza, ; Qué es lo primero que piensa?

11. ¢(En qué otra empresa compra productos similares a los que se ofertan en
Importadora Mendoza? Elija 1 opcién.

PYCCA O
BARATILLO DEL MUNDO ]
DISTRIBUIDORA PANTOJA o
OTRA o

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)



Anexo 7: Resultados de la encuesta

Figura 8. Total, de personas que conocen
a Importadora Mendoza

= NO
m S|

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

Figura 10. Frecuencia de compra

4,55%

= Quincenal
= Mensual
= Semestral

Anual

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

Figura 12. Opinion de precios de clientes

8,929% 2,35%

= Altos
= Moderados
= Accesibles

Bajos

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)
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Figura 9. Medios
consumidor

por el cual conoce el

INTERNET mmmmm 10,10%

REDES SOCIALES m—— 16,26%
RECOMENDACIONES DE... mu 4%
TELEVISION memmm 8,13%

RADIO mmmm 7,39%
VALLAS PUBLICITARIAS s 15 52%
PRENSAESCRITA W 1,72%
OTROS mm 3,45%

o] 50 100 150 200

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

Figura 11. Total de personas que
conocen a Importadora Mendoza

3,41%

= Linea de ropa

= Linea de cosméticas
de belleza

= Linea de Utiles
escolares
Otros

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

Figura 13. Linea de productos que se oferta

= Linea de productos
de vajillas y vasos
de ceramica

= Linea de productos

de plastico

7,20%
4,92%

4.\

= Linea de productos
de adornos

Linea de juguetes
para nifios

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

Figura 14. Respuestas de satisfaccion del espacio del local

53,41% 53,03% 53,41%
48,86% so76% 49,62% 49,62%
4697%
21,67%
33,71%
31,06
28,79
25,38 25,78 3.8
21,561 22,2 ’
L32% 13 56% ,94% 5% 19,7088 ags;
- 17,42 67% . 15,530 . 16,29% 16,2 80
8 a8% 2 ,02%
475 o1 95%
225 ,06% i 44%
3.03% ’ 55% 41% =.79% 2,65%
1,52% 1.89% ' 0,76% [
0,38% 0% 0% 8 .
- [ | ] - - |
ATENCIONAL ~ ESPACIO DELOCAL  PROMOCIONES UBICACION VARIEDAD DE CALIDAD DE ZONA DE FORMAS DE PAGO  TIEMPO DE ESPERA  ORGANIZACION Y
CLIENTE PRODUCTOS PRODUCTOS PARQUEADERO PARA LA ENTREGA DE  CLASIFICACION DE
PRODUCTO PRODUCTOS EN LAS
PERCHAS
mMUYSATISFECHO ~ WSATISFECHO  m MODERADAMENTE SATISFECHO POCO SATISFECHO M NADA SATISFECHO

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)



Figura 15. Tipos de promociones que les
gustaria a los usuarios

5,28%

= Descuentos
= Regalos por la compra
de los productos

= Cupones

Sorteos

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

Figura 17. Identificacion de la

competencia
= Distribuidora
Pantoja
34,56% = Otros
\ = Pycca

3,43%

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)
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Figura 16. Medios por el cual se
mantienen informados los consumidores

Paginweb [ 10,53%
Radio I 10,53%
Prensa escrita Il 4,39%
Television I 14,33%
Redes sociales IS ©0,23%

o] 50 100 150 200 250

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

Figura 18. Respuestas de lo que piensan
los consumidores

&

= Electrodomésticos
= Calidad
= Economicos
Plasticos
= Promaciones
= Variedad de productos

Productos de hogar

20,83%

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

Figura 19. Satisfaccion de los encuestados con la competencia

54,88% 55,41%

52,77% 53,30% 53,30% 53,03%
50,13%
41,69%
32,19 33,5 32,45% 33.71% 32,45
30,6 30,3 200
24,
21,3
, 18%, 41%
15,5
25% -
¥ ,98% 66% ,40% ,19%
55% ,35%
. 23% |, 50% 9,50%
12% 7.12%
L69% 69%
20% 1,32% | -17% 1% ,11% 64% e
0,26% 0,53% - 0,53% § 0% 0,26% 0,26% 3
— —_— - —_— — — -
ATENCIONAL  ESPACIO DELOCAL PROMOCIONES UBICACION VARIEDAD DE CALDAD DE ZONA DE FORMAS DE PAGO TIEMPO DE ESPERA ORGANIZACION Y
CUENTE PRODUCTOS PRODUCTOS PARQUEADERO PARA LA ENTREGA CLASIFICACION DE
DEPRODUCTO  PRODUCTOS EN LAS
PERCHAS
MUY SATISFECHO ~ mSATISFECHO W MODERADAMENTE SATISFECHO POCO SATISFECHO ~ m NADA SATISFECHO

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

Figura 20. Rango de edades de los
encuestados

= 18 afios a 20 afios

5,01% 0,79%
5,28% = 24 afios a 29 afios
= 30 afios a 35 afios
36 afios a 41 afios
12,14%

= 42 afios a 47 afios
= 48 afios a 53 afios
= 54 afios a 59 afios

u De 60 afios en
adelante

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

Figura 21. Categoria de ingresos de los
encuestados

5,01%
5,54%

&

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

= Menos de $450

= 54250 a $750

= $751a $1050
$1350 a $1650

= $1651 en adelante



Anexo 8: Estrategias de marketing mix

Anexo 8 A: Estrategias de producto

Figura 22.
productos escolares

Cuadernos

Marcadores Carpetas

Linea de

Lapices de colores

i W
s 11/

Fuente: Elaborado por
Calle, L. (2023)

Figura 23. Linea de
productos de belleza

Piel Cabello

. b IJ

o

[ T

=V

S
| = 1

Fragancias Maquillaje

o Wwis
'1al il NG ‘.
‘n“!ééw‘u §Z,a

Fuente: Elaborado por
Calle, L. (2023)

Anexo 8 B: Estrategias de plaza

Figura 25. Propuesta de area de adecuacion de parqueadero
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Figura 24. Renovacion de
logo para la Importadora
Mendoza

IMPORTADORA

MENDOZA

Fuente: Elaborado por la
disefiadora Intriago, D.
(2023)

Importadora
Mendoza

Parqueadero exclusivo para
clientes de la Importadora

Calle principal

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

Figura 26. Area de ubicacion de perchas
para las nuevas lineas 7y 6

Figura 27. Propuesta de adecuacion en la

bodega para local mayorista

Linea 1
—
c
=
N
| caja

Ingreso

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)



Anexo 8 C: Estrategias de promocién

Figura 28. Spots publicitarios

Ar. v PRVAWGL, Sarte Duriogs

Figura 29. Publicidad de la marca por
medio de camisetas deportivas

5 IMPORTADORA

MENDOZA

Fuente: Elaborado por Calle, L.
(2023)

# Importadora_Mendoza

IMPORTADORA
‘%MENDOZA

VARIEDAD DE

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)
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IMPORTADORA

MENDOZA

iSiguenos en redes
sociales!
LIKE COMENTA
COMPARTE GUARDA

Figura 30. Publicidad de la marca

por medio de roll up

h
[©)+593 91891525 %~

IMPORTADORA

MENDOZA

ARTICULOS
IMPORTADOS AL
POR MAYOR Y
MENOR

Encuéntranos en Av. Choney
Abraham Calazac6n

Fuente. Elaborado por Calle, L.

(2023)
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Anexo 9: Presupuesto de laimplementacion de estrategias

Tabla 23. Presupuesto de estrategias para la empresa

Marketing mix  Cantidad Detalle Pr.ecp Precio total
unitario

Producto 1 Disefiador gréafico $ 50,00 $ 50,00
TOTAL $ 50,00

1 Terreno $40.000,00 $ 40.000,00

1 Ingeniero $ 1000,00 $ 6000,00

3 Albaniles $ 500,00 $ 9.000,00

50 Cemento $ 850 $ 425,00

Plaza 12 Columnas $ 40,00 3 480,00
3 Pintura $ 32,00 $ 96,00

3 Mallas protectoras $ 200,00 $ 600,00
1 Guardia de seguridad $ 42500 $ 5100,00

20 Perchas $ 100,00 $  2000,00

TOTAL $ 63.701,00

2 Capacitaciones $ 200,00 % 400,00

Promocién 100 Camisetas $ 450 $ 450,00
15 Roll up $ 2500 % 375,00

5 Rétulqs cqn nuevo logo para $ 10000 $ 200,00

actualizar imagen
1 Rotulo para sucursal mayorista $ 200,00 $ 200,00
TOTAL $ 1.625,00

Se establecié un margen para imprevistos de 4% para el presente presupuesto.
Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)



Anexo 10: Plan de accién parala Importadora Mendoza

Tabla 24. Plan de accion de las estrategias de marketing

Objetivo KPI Estrategias Tacticas Tiempo Responsables
PRODUCTO
1.1. Determinar que productos se ofertaran de la gama de escolares.
1. Agregar una linea de 1
productos escolares. 1.2.0ontactar proveedores de productos escolares de buena calidad y a precios
. o -
Satlsfacer en un 30% Satisfaccion de clientes accesibles.
las necesidades de los . o . . - .
s = (N de clientes 2. Implementar una linea de 2.1. Identificar que productos de belleza se implementaran en el portafolio de
clientes con respecto a N
satisfechos / Total de productos de belleza. productos. GERENTE
productos de la . : : 1
. clientes registrados en 2.1. Contactar a los proveedores para los productos, considerando que sean de
empresa, en un periodo
compras)*100 calidad y a buen costo.
de 4 meses.
3. Renovacién de la imagen .
9 3.1. Establecer ideas para el nuevo logo de la empresa.
de la marca de Importadora 2
Mendoza 3.3. Contratar a un disefiador gréafico.
PRECIO
1.1. Identificar cuales van a ser los principales competidores
Fijacién de precios = 1.2. Observar precios que oferta la competencia que se dedique a la venta de
(Precio de la 1. Fijar precios basados en la productos similares. 3 GERENTE
Establecer precios competencia linea 1 / competencia. 1.3. Comparar la calidad de los productos que ofrece la competencia con los
accesibles de las dos Precios de Importadora) productos de la empresa.
nuevas lineas de
productos para el
publico objetivo en un .
periodo de 3 meses. FI]aCI?n de precios =
(Precio de la
competencia linea 2 /
Precios de Importadora)
PLAZA
1.Implementar un &rea de 1.1. Buscgrve_l/area de parqueadero para la empresa.
. 1.2. Adquisicion del terreno
parqueadero exclusivo para 1.3. Determinar el presupuesto que requiere el parqueadero 6
Clientes ingresados en los clientes de Importadora e L R N o X . . . GERENTE
1.4. Contratacion del ingeniero y albafiiles para reorganizar el espacio y realizar la ob
. la Importadora = (N de Mendoza. L . .
Ampliar en un 50% la N . 1.5. Contratacion de un guardia para cuidar el parqueadero.
. clientes ingresados en
infraestructura de la . "
empresa en un lapso de el sistema / Total de 2. Adecuar 2 espacios en las
s mpeses P clientes registrados en instalaciones para las nuevas 2.1. Distribuir de manera estratégica los espacios para ubicar los productos a ofertar. 1 SUPERVISORA
: las sucursales y lineas de productos.
parqueadero)*100
3. Abrir una nueva sucursal 3.1. Adecuar la bodega de ubicada en la via Chone 1
. . B N L2 GERENTE
para clientes mayoristas. 3.2. Realizar 20 perchas para la ubicacién de productos.
PROMOCION
1. Realizar publicidad en 1.1. Realizar spots publicitarios en las redes sociales
redes sociales. 1
2. Realizar marketing directo 2.1. Enviar mensajes a los clientes con informacién del portafolio de productos,
a los clientes. novedades y nuevas promociones. 1
3. Realizar capacitaciones a la 3.1.Realizar una planificacion de capacitaciones relacionado a temas de atencién al
: e fuerza de ventas de la : e
. Comunicacion de la cliente, ventas y promocion.
Comunicar al 60% la _ empresa. 1
propuesta de valor = ( N . .
propuesta de valor de . - 4. Realizar promociones de
de clientes que se envio . . . . . . . .
Importadora Mendoza . 2 venta para clientes mayoristas 4.1. Realizar promociones de venta para clientes mayoristas y minoristas. GERENTE
. la informacién / Total de . .
en un periodo de 7 . S y minoristas. 1
clientes que recibieron . . . o
meses. la informacion)*100 5. Reactivar el canal digital de 5.1. Designar a una persona responsable de atender dudas, consultas, en linea por
Importadora Mendoza. medios de las redes sociales de la empresa. 1
6. Establecer relaciones 6.1. Sel . | patrocinio de | del rtad Mend
pblicas con empresas .1. Sel Tcagnar e;npresfas i)_a_rda(; patrocinio de la marca de Importadora Mendoza
pablicas o privadas en eventos deportivos y festividades. 1
7. Proporcionar un servicio 7.1. Realizar un seguimiento del producto, mediante una llamada por la compra de
post venta los productos de categoria de articulos para el hogar. 1

Fuente: Elaborado por Calle, L. (2023)

74



