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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato, se establece en
el mercado de autopartes y Repuestos para todo tipo de vehiculos de todas las marcas
a nivel nacional, con una trayectoria de méas de 30 afios en el mercado, ubicada en la

Av. Panamericana norte Km. 7% y Samanga.

Es por esta razén que el presente trabajo de investigacién tuvo como objetivo
determinar la incidencia de la implementacion del plan comercial en relacién con el
estancamiento de los productos y las ventas en tiempos de pandemia en la empresa

Importadora Alvarado Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.

Los datos arrojados por la investigacion de campo mediante la base de datos se hace
énfasis a la fluctuacion de ventas en los periodos 2018 al 2021. Se realizé un plan de
comercializacion que permitié mejorar el estancamiento de productos y las ventas de
la empresa mediante fases y etapas que conlleva un andlisis de los factores de entorno

acorde a la matriz FODA, EFI, EFE.

Asi la propuesta resultante de la investigacion me direcciono a profundizar las
conceptualizaciones, definiciones tedricas, fundamentos cientificos de los planes de
comercializacion y fortalecer los factores concurrentes en la empresa, a través del
analisis més profundo de las causas, con las revisiones cautelosas de los procesos
internos de cada uno de los departamentos con la finalidad de tener indicadores

medibles en la aplicabilidad del plan de comercializacion de la empresa.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, CLIENTE, ESTANCAMIENTO DE
PRODUCTO, MERCADO, PLAN DE COMERCIALIZACION, VENTAS.
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ABSTRACT

The company Importadora Alvarado Cia. Ltda., from the city of Ambato, is established
in the market of auto parts and spare parts for all types of vehicles of all brands
nationwide, with a history of more than 30 years in the market, located at Av.

Panamericana Norte Km. 7% and Samanga.

It is for this reason that the present research work had as objective to determine the
incidence of the implementation of the commercial plan in relation to the stagnation

of products and sales in times of pandemic in the company Importadora Alvarado Cia.

The data obtained from the field research through the database emphasizes the
fluctuation of sales in the periods 2018 to 2021. A marketing plan was developed to
improve the stagnation of products and sales of the company through phases and stages
that involves an analysis of environmental factors according to the SWOT matrix, EFI,

EFE.

Thus, the proposal resulting from the investigation directed me to deepen the
conceptualizations, theoretical definitions, scientific foundations of the marketing
plans and to strengthen the concurrent factors in the company, through the deepest
analysis of the causes, with the cautious reviews of the internal processes of each of
the departments with the purpose of having measurable indicators in the applicability

of the marketing plan of the company.

KEYWORDS: CUSTOMER, PRODUCT STAGNATION, MARKET,
MARKETING PLAN, SALES.
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CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes investigativos

La indagacion realizada a las diversas universidades y escuelas politécnicas se localiza
temas de igual similitud planteado en investigaciones similares, esto con el enfoque de
mantener un lineamiento referencial cientifico te6rico tal como se indica a

continuacion:

En la Universidad Politécnica Estatal del Carchi en la Facultad de Comercio
Internacional, Integracién, Administracién y Economia Empresarial donde la carrera
se genera en la Escuela de Administracion de Empresas y Marketing con el tema: “El
marketing digital y su incidencia en el volumen de ventas de los microempresarios
dedicados a la comercializacién de ropa casual en la ciudad de Tulcan” con autoria de

Marisela Johanna Palma (2014), concluyendo con:

El dato alcanzado se determina que, en la ciudad de Tulcan, segun la escala de
gronswell quien prevalece en nuestro medio es la escala de los coleccionistas;
ya que la interaccién la efectia de una forma normal; es decir que la poblacion
investigada tiene sitios web en redes sociales que interactlan entre amigos y
conocidos; al igual que la escases del conocimiento tecnoldgico y talento
humano para la buena administracion de los sitios web es fundamental la
contratacion de personas capacitadas en el tema de aplicacidn de herramientas

gratuitas en la web y de trafico SEO (p. 90)

Otra de las investigaciones realizadas en la Universidad Catdlica Santiago de
Guayaquil de la Facultad de Especialidades empresariales carrera de Ingenieria en

Marketing, con el tema (2015), misma que concluye con;

Las ventas en los Gltimos tiempos, motivo por el cual, se considera conveniente
la revisién de las estrategias de Marketing que actualmente se estan asignando

en el sector, acoplando a sus necesidades primordiales y a los requerimientos



que demanda el mercado actual, por ende el mercado meta del sector
metallrgico estda conformado por pocos compradores, pero con elevadas
cantidades de compra que acceden a la empresa disminuir sus costos de
promocion, de tele mercadeo, entre otros, motivo por el cual la empresa tiene

posibilidades de aumento sin muchos gastos (p. 56).

Asi mismo, en la Universidad Privada de Pucallpa de la Facultad de Ciencias
Contables y Administrativas, de la Escuela Profesional de Administracion de
Negocios; con el tema “incidencia de la capacitacion en marketing de atraccion en las
ventas, de laempresa dimovil E.I.R.L del distrito de Calleria-Ucayali, 2016” de autoria
Pallares Upari Ashly y Vasquez Jonatan (2017), en la que concluyen con los

siguientes aspectos;

La activacion de la capacitacion en marketing de atraccion en el personal que
labora en una empresa influye significativamente en las ventas de nuestros
equipos de telecomunicacion, el aumento de ventas de equipos prepago: ventas
Pack Pre, de Chip Pre, ventas TFI, ventas Claro Tv y el aumento de ventas de
equipos postpago: ventas Pack Post, ventas Chip Post, ventas de migracion,

ventas de Portabilidad, de ventas HFC, servicios de renovacion. (p. 57).

En la indagacion efectuada de investigaciones de igual similitud planteada como el
marketing de contenido y la incidencia en las ventas de la muebleria Madervil en la
ciudad de Ambato, esto ayuda a verificar la viabilidad del proyecto de manera tedrica

técnica.

Otra de las investigaciones realizadas en la Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador en la carrea de Administracion de Empresas se desarrollé el tema titulado
“Plan de comercializacion para una empresa de ropa infantil”, cuya autoria es de Jenny
Abigail llbay llvay (2019), que tuvo como resultados el precario conocimiento en
administracion, deficiente gestion comercial y desorganizacion en las Pymes debilita
la capacidad para originar planes y estrategias de comercializacion para sus productos
y servicios. Las empresas precisan las acciones especificas que logren maximizar la

actividad de ventas, asi como su posicionamiento en el mercado, ademas concluye que:



La indagacién género que el plan de comercializacion se centra en la
vinculacion de actividades para conseguir que un producto o servicio se
localice al alcance del consumidor, por ello, las técnicas de marketing deben
trazar estrategias que convengan no solo los canales de comercializacion, sino
actividades enfocadas al posicionamiento de una empresa y sus productos en
el mercado. Este examina los siguientes periodos que corresponden a
reflexionar para su disefio como: estudios de la situacién, determinacion de
objetivos, produccién y eleccién de estrategias, plan de accion, compafiia de

presupuesto, métodos de control. (p. 93)

La orientacion de las estrategias de comercializacion para el posicionamiento de la

empresa en el mercado y la fidelizacion de consumidores externos

En el estudio de Cristian Alfredo Masaquiza Guaman (2019) ejecutado en la
Escuela Superior Politécnica de Chimborazo carrera de Ingenieria en Marketing se
rescata el tema titulado “Plan de comercializacion para la empresa “Cadsflay S.A”, en
la ciudad de Riobamba.”, cuya objetividad fue implementar estrategias comerciales
que permitan aumentar la rentabilidad atendiendo a las pequefias y medianas empresas

el cual es su publico objetivo.

Al no poseer un plan de comercializacidn elaborado, la empresa no posee con
un presupuesto fijo para el impulso de estrategias, esto ha hecho que la empresa
tenga gastos no planificados en actividades elegidas en ultimo instante. En
cuanto a las falencias que tiene la empresa se comprob6 que, no cuenta con
estrategias comerciales, posee una defectuosa gestién de incorporacion y no se
ha capacitado al talento humano. La proposicion contiene 6 estrategias de
comercializacién encaminadas en las 4P, precio, producto, plaza y promocion,
considerando también el alistamiento y capacitacion del personal (p. 54)

En resumen, el plan de comercializacién y el marketing ayudan a la planificacion y

gestion de bienes y servicios que suscita el desarrollo adecuado de un producto en

particular y certifica su disponibilidad en el lugar correcto, en el momento correcto, al



precio correcto y en la cantidad correcta, manejando los canales apropiados. para

testificar la rentabilidad

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Determinar la incidencia de la implementacién del plan comercial en relacién con
estancamiento de los productos y las ventas en tiempos de pandemia en la empresa

Importadora Alvarado Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato

1.2.2 Objetivos especificos

e Fundamentar teo6rica y cientificamente del plan de comercializacién,

estancamiento de los productos enfocados a las ventas en tiempos de pandemia.

El cumplimiento de este objetivo conllevara a ejecutar una investigacion a las fuentes
de investigacion secundarias de la exploracion bibliografica documental que
sobrelleva a establecer de manera tedrica cientifica las variables en mencién basandose

en los criterios de otros actores.

e Diagnosticar la situacion actual de la empresa Importadora Alvarado Cia.
Ltda., con relacién a los estancamientos de productos y las ventas en tiempo

de pandemia con la finalidad de la paralisis de la comercializacion.

Para el desarrollo de este objetivo se basé en ejecutar un estudio en in-situ, es decir la
investigacion de campo que sobrelleva a levantar la informacidn pertinente mediante
los materiales investigativos en donde se resulté a tabularlos en los programas
estadistico SPSS para la presentacidn de resultados mediante tablas y graficos con la
finalidad de conocer la situacién actual de la empresa en relacion a sus ventas en

tiempos de pandemia COVID 19.



o Disefiar un plan de comercializacién que permita mejorar estancamientos de

productos y las ventas de la empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda.

El presente objetivo busca desarrollar un plan de comercializacién, bajo la vision
estratégica exhaustiva del mercado definiendo objetivos cortos y a largo tiempo
sobrellevando al analisis de los factores internos y externos que mantienen, es decir,
que generara el compendio de las acciones a llevar a efecto en el mercado para
aprovechar las oportunidades y prevenir las amenazas de la empresa Importadora

Alvarado Cia. Ltda.

1.3 Problema de la investigacion

La magnitud y complejidad de los efectos formados por el COVID-19 en las empresas
que conllevan a la accesibilidad de productos y servicios en el mercado por la recesion
econdmica que enmarca a las familias, por ende, empresa Importadora Alvarado Cia.
Ltda., se ha visto rezagada en las ventas sobrellevando a poseer tensionados a su
personal operativo como administrativo, pese a que la ostentacion publico
gubernamental ha tomado medidas para conllevar a la reactivacion econdémica. Las
sociedades han fijado su mirada en los gobiernos, esperando respuestas ante los graves
efectos y los desafios que se estan enfrentando. La pandemia y las paralizaciones por
los sindicalismos ha formado afectaciones severas en la dindmica de la economia
implicado el cierre de oficinas y la interrupcion de los servicios a la ciudadania al libre

transito perjudicando principalmente el campo sanitario y de proteccion social.

En el actual escenario que se gener6 por la pandemia, la compafiia se afronta a varios
retos, como mejorar la gestién del flujo de caja, digitalizar el modelo de negocio vy,
sobre todo, transformacidn del departamento de Marketing, que varias de las veces se
subestiman que solo se forma un gasto y no como una inversion y cuya finalidad es la

de crear ingresos de forma predecible, escalable y sostenible.

De igual manera los mercados jamas retornardn a hacer los mismos, excepto como una
forma de ganar clientes. Por consiguiente, la empresa Importadora Alvarado Cia.

Ltda., busca optimizar sus ventas generando estrategias de mercadeo de forma



empirica sin tener un area a fin y un profesional que gestione la aplicabilidad de las
estrategias para una respuesta inmediata, cambiando el enfoque de las relaciones, la
productividad y la generacion de contenidos home office. Cada dia se vive con desafios
con nuevos escenarios donde la empresa se involucre a un marketing moderno o

digital.

En donde posea afinidad con las operaciones comerciales y la gestion administrativa
que implique a las ventas como elemento integral en la evaluacidn del riesgo de Covid-
19 y comprenda a la planificacién del plan de comercializacién bajo acciones a corto
mediano y largo plazo en las empresas. Incluso para empresas que aun no han sido
afectadas negativamente, se recomienda evaluar su fluctuacion econémica financiera,
e incorporando tomas de dedicaciones de acuerdo a las acciones adecuadas en varios
escenarios, y valorando los riesgos potenciales en clientes como también en

proveedores.

1.3.1 Contextualizacién

1.3.1.1 Macro

Las pandemias y epidemias son considerados como un fendmeno de amenazas
catalogado de tipo sanitario, lo cual debe ser gestionado por el Ministerio de Salud
Publica (MSP) y la Politica Publica el Estado (PPE), para salvaguardar la seguridad de
las personas y sus bienes, lo que mas afecta en la pandemia son las circunstancias
sociales, politicas, econdmicas y culturales de las localidades que inciden mayor

peligro al rato de generar ingresos en una empresa (Landazuriy Toscana, 2021).

La llegada de la pandemia al pais fue un riesgo para pequefias, medianas y grandes
empresas, las cuales afectaron econdmicamente a la ciudadania, las pequefas y
medianas empresas en alguno de sus casos hubo que cerrar sus empresas
temporalmente, en cambio, las empresas grandes tuvieron un desbalance en sus
ingresos lo cual prefirieron por comenzar a disminuir al personal y a reducir el salario

de los trabajadores (Lo6pez, Burgos, y Mejia, 2020).



El desarrollo econémico que Ecuador estaba pasando en esos momentos era critico
ante el aparecimiento de la pandemia a causa del COVID 19, por lo cual las autoridades
decidieron implementar medidas de bioseguridad obligando a un estricto
confinamiento a todos los habitantes en sus respectivos hogares, esto implicaba
también a las medianas y grandes empresas con un estancamiento en su productividad

y pausando las labores diarias (Andrade et. al, 2020).

El desempefio en el mercado fue negativo, tuvo un estancamiento al rato de adquirir
sus productos, como se puede recalcar los productos que la mayoria de las empresas
dedicadas a la venta de repuestos automovilisticos adquirian sus productos para la
comercializacion mediante los paises extranjeros, lo cual estas actividades tuvieron
que paralizar y no se pudo adquirir sufriente mercaderia para el abastecimiento de

productos para los clientes (Andrade et. al, 2020).

Vera, Tumbaco, y Concha (2021) mencionan que a principios del 2020 la pandemia
seguia afectado de una manera rapida lo cual afectaria en varios aspectos, llevando asi
atodos los paises subdesarrollados a una situacién econémica muy critica, lo cual esto
traeria dificultades en la comercializacidn, por no saber como lidiar con la enfermedad,
considerando las varias consecuencias que ocasionaria, una de ellas es la dependencia
de insumos intermedios importados desde China y otros paises que fueron afectados

por la pandemia.

Se menciona que la pandemia COVID 19, no solamente afecto en el &rea de la salud,
sino adicionalmente en el mundo. EIl Ecuador fue uno de los paises que fue victima de
una desestabilizacion economia y la productividad del pais. Desde esta perspectiva,
Hoyos y Sastoque (2020) manifiestan que la crisis ha acceder en un crecimiento

elevado en la comercializacion en linea.

1.3.1.2 Meso

En la provincia de Tungurahua se registraron las respectivas limitaciones para reducir

la propagacion del virus, defendieron un impacto en la actividad econémica a nivel



nacional, lo cual llevo a cabo el aislamiento prologando por el ministerio de salud, esto
llego a producir una reduccién de la demanda y en consecuencia una afectacion
negativa en la comercializacion de los productos, los cuales afectaron de manera

economica a las empresas (Castro, Medina, y Vivanco, 2021).

En Tungurahua a pesar de no ser una de las mas grandes zonas en el Ecuador, cuenta
con una gran cifra de empresas que se consagran a la comercializacion de sus
productos a diferentes provincias del pais, las mismas que no estuvieron abastecidas
con mercaderia durante el tiempo de pandemia por que la movilizacidn estuvo
estancada por un tiempo largo, solamente tenian acceso de movilizacion los
transportistas que llevaban productos de primera necesidad, esto llego afectar a la
empresa rusticamente, porque, tenian sus productos estancados y sus clientes no
estaban abastecidos por los productos y tenian una cierta molestia al no ser respondidos
positivamente con sus peticiones con respecto a la mercaderia (Ballesteros, Custode,

y Tayo, 2021)

En la actualidad, el sector automotriz de la provincia de Tungurahua se ha desarrollado
por la inversion publica y privada, de esta manera la industria dedicada a ofrecer
servicios automotrices continta siendo un sector que es de vital importancia para el
dinamismo de la economia, asi como para la generacion de fuentes de empleo en la
provincia, lo cual ayuda de una forma favorable al ofrecer un trabajo a cada habitante

de la provincia (Castillo y Raza, 2022).

1.3.1.3. Micro

La empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda., ubicada en la ciudad de Ambato, la cual
dio inicio con sus actividades desde el 02 de abril de 1986 catalogado de tipo
contribuyente como sociedad con personeria juridica, es un sector privado y su estado
actual es abierto, la actividad econdmica fundamental que la empresa tiene es la venta
de todo tipo de partes, componentes, suministros, herramientas y accesorios para
vehiculos, automotores como; neumaticos, camaras de aire para neumaticos, baterias,

equipo de iluminacion partes y piezas eléctricas (RUC Ecuador, 2018).



Son proveedores en linea y servidores automotrices del Ecuador preferidos por
mayoristas, minoristas y publico en general, por la disponibilidad de productos,
variedad y asesoria para el personal que ofrece la compafiia. Es una de las empresas
mas grandes a escala nacional en la venta de estos productos, de acuerdo con un

informe realizado por la aduana ecuatoriana (El Comercio, 2017).

La empresa ha tenido dificultades al rato de adquirir sus productos, como es de
consideracion las diferentes marcas que ofrece la compafiia son productos exportados
de diferentes paises como son Japén, China, Corea, etc., una de las marcas que ofrece
la empresa son: DEPO, TYG, ALL PARTS, MAHLE, SEIKEN, KGK GASKE, FUJI,
DAIKIN, SACHS, DELPHI, etc., son marcas extrajeras que no han podido llegar al
pais por la falta de viajes internacionales que ha causado la pandemia, la cual ocasiona
cierta incertidumbre al no poder comercializar los productos y no abastecer de mejor

manera a los clientes nacionales (Valverde y Ortiz, 2022).

Antes de la pandemia la estrategia de comercializacion se vendia de una excelente
manera tanto dentro y fuera de la ciudad de Ambato, se quedaron estancadas las
importaciones por el registro sanitario que cada pais decretabay era imposible adquirir
los productos, esto hizo que existiera la falta de abastecimiento de la mercaderia, sobre
la produccion grande que no abastecia en los contenedores y no se podia adquirir los

productos (Fernandez y Giannini, 2020).

También fue bastante dificil comercializar al principio, se debia tener una adaptacién
de sistema de ventas mediante redes sociales, para con ello poder contactarse con los
clientes de diferentes partes del pais, las redes sociales fueron una parte muy
fundamental en esta pandemia, para lo cual se ha visto conveniente preparar al personal
en marketing digital y asi pueda tener una buena acogida y no perder a los mayores

consumidores (Fernandez y Giannini, 2020).

La implementacion de un plan de comercializacion para la empresa es con el fin de 5
aumentar las ventas, lograr que el pablico siga adquiriendo los productos automotrices
que deseen por medio de los canales oficiales de la compafiia, poseer un plan de

comercializacion es algo esencial para el funcionamiento correcto de la empresa,



proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir al final

del camino (Ballesteros, Custode, y Tayo, 2021).

La empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda., para formar correctas estrategias de
comercializacion en tiempos de pandemia, basandose en el andlisis de los clientes,
empleados y otras fuerzas del entorno para lograr una estrategia integral. Tomando en
cuenta a los clientes, como toda actividad que han pasado por un profundo proceso de
cambio con la pandemia y al rato de adquirir sus productos. El cliente se ha convertido
en una parte fundamental de la empresa por que nos permite establecer relaciones

sélidas y duraderas.

Al proporcionar un plan de comercializacion se tiene como ventaja afiadida que la
recopilacién y elaboracion de informacion permite calcular cuanto se va a tardar en
cubrir cada etapa y los recursos, tiempo y esfuerzo necesario para realizarlo, ya que

sin un plan no se sabré el tiempo que se tardara en alcanzar cada objetivo planteado.

1.4 Justificacién

El presente estudio es importante debido a que la comercializacion tiene como
objetivo principal remover obstaculos facticos y normativos que se dan en el comercio
nacional, dar soluciones mediante un plan de comercializacion al rato que se muestren
estos tipos de inconvenientes como en este caso fue la pandemia COVID 19y a su vez
el paro nacional que ultimadamente se vio ejecutado por los miembros de la CONAI
en el Ecuador lo cual mediante estos inconvenientes se tiene como objetivo dar
soluciones si en un futuro se llega a mostrar este tipo de problemas, y asi podriamos
eliminar las barreras al comercio y generar dinamicas de cooperacién y coordinacidn

entre ciudades.

De igual manera es de interés debido a que se sitla en practica las estrategias de
comercializacién en tiempos de pandemia para los clientes, anticipadamente
analizadas y establecidas se podra ejecutar con claridad la rentabilidad de la empresa
Importadora Alvarado, siendo participe como una de las mejores empresas en la ciudad

de Ambato y una de las méas grandes a nivel nacional, es por eso la necesidad y
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urgencia de tomar en cuenta esta iniciativa mostrada por la investigacion para el

beneficio de la empresa.

El estudio es factible por que conlleva a la contribucion comprometida de la empresa
para conceder la informacion necesaria para la indagacién del estudio, de igual manera
se toma parte en el andlisis de la financiacion econémica y recursos tecnolégicos o
humano es de responsabilidad de la investigadora, que seran administrados de acuerdo
a fines. De esta manera se viabiliza el progreso de la investigacion orienta a conocer
la fluctuacion de las ventas en los Ultimos periodos y la accion de marketing comercial

para el incremento econémico y rentable de la empresa.

Los principales beneficiados del estudio es el personal administrativo, operativo de la
empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda., para el contribuird el crecimiento y
fortalecimiento de la distribucion con contribuciones reales de la situacién actual que
presenta; otra de las beneficiadas es la investigadora ya que por medio del estudio
podra obtener su titulo profesional en Licenciada en Mercadotecnia cuyo requisito es

la validacion y sustentabilidad del tema planteado.

1.5 Marco Teoérico

1.5.1 Variable Dependiente

1.5.1.1 Marketing

El marketing se lo define como “un proceso a través del cual individuos y grupos
obtienen lo que requieren y lo que desean mediante la creacidn, la oferta y el libre
intercambio de productos y servicios valiosos con otros.” (Philip, 2002, pag. 4), asi
mismo Kerin, Steven, & Rudelius (2006) muestra que la funcién organizativa es un
conjunto de métodos cuyas actividades de marketing es crear, comunicar y entregar
valor a los clientes con el propdsito de gestionar las relaciones con los clientes de

forma que beneficien a la organizacién y a sus accionistas.
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Para el autor (Kotler, 2003) se considera como un proceso mediante el cual los
diferentes grupos e individuos consiguen lo que necesitan y desean a través de la
creacion y el intercambio de unos productos y valores con otros. EI Marketing puede
ser reconocido como un plan de estrategias dentro del mercado, tiene instintos y
proyecciones enfocados a satisfacer las necesidades y la demanda obteniendo una

rentabilidad.

Marketing es la organizacion y ejecucion de todos los aspectos y actividades
referentes a un producto con objeto de influir sobre los consumidores para que
se adquiera la mayor cantidad posible a un precio 6ptimo que maximice el

beneficio de la empresa a largo plazo (Vigaray & Atiénzar, 2017).

El marketing es un proceso que traslada dentro de las organizaciones con la finalidad
de dar a los clientes lo que necesiten dando un valor agregado a la atencién que ellos

Se merecen.

1.5.1.2 Plan de marketing

El plan de marketing es la manera de posicionar el producto mediante los componentes
claves que le llevan al éxito, con el Unico fin de ocupar nuevos mercados (Narvaez,
2016). De igual manera los proceso por el cual los directores establecen sus objetivos
y sus acciones en el tiempo. Considerando que la alta gerencia, considere la toma de
decisiones y enmarque un proceso de comunicacién en los cuales intercedan todos los
niveles estratégicos de la empresa (Solis, 2018). Sin embargo, no todas las empresas
pretenden emplear la misma estrategia de diferencia, pues ante la competencia esto no
seria una ventaja, es por ello por lo que se investiga varios tipos de estrategias dentro

del marketing turistico.

Posicionar adecuadamente una marca dentro del segmento de mercado, es hacerlo cada
vez mas ansiado y notable para el consumidor, es decir, convertir un producto o
servicio en un factor Gnico, con grandes propiedades para el segmento al que nos
regimos y de esta manera se identifique simplemente la marca (Garcia & Haydeé,

2014). Actualmente las empresas se ven obligadas a diferenciarse ante la competencia,

12



por lo que la primordial accion que se debe tomar para salir de lo comun es la creacién
y aplicacidn de estrategias, de esta manera optimizar trascendentalmente los canales
de distribucién y captar consumidores fieles a la marca, la intervencidon de los
consumidores en la decisién de compra es extremadamente presumida por el accionar
estratégico del marketing, pues en la actualidad el efecto que se genera en el mercado
depende en gran parte de la publicidad y la imagen produce la misma (Mardones,

2016).

El mercado nunca retornard a hacer lo mismo, excepto como una forma de ganar
clientes. Ahora permanecer atrds no es una opcion, sino que mas bien los contextos en
los que se vive requieren una adaptacion y respuesta inmediatas, cambiando el enfoque
de las relaciones, la productividad y la generacion de contenidos home office. Cada
dia se vive un nuevo escenario; donde las empresas que se han implicado en el
marketing tradicional ya se estan adecuando al nuevo escenario de la digitacion donde
las ventas conllevan a utilizar medios digitales, por ende, la tecnologia forma parte del

progreso empresarial y su multiplicidad de ventas.

1.5.1.3 Estancamientos de productos

La disminucion de las ventas de un producto sobrelleva a la contraccién de los gastos
teniendo autoridad en las empresas y que las mismas establecen el estancamiento de
la produccion de bienes transables. Esto provoca ain mas el deterioro del déficit
comercial, dando parte a un proceso acumulativo de descenso del arancel externo,
desindustrializacién, deterioro de las cuentas externas, reduccion del ahorro nacional
y de la inversion, incremento de la desindustrializacion y asi sucesivamente (Caceres,

2017).

El verdadero impacto de la pandemia en los mercados de productos dependera de su
dificultad, su permanencia y la representacidn en que las empresas y la comunidad
decidan reconocer a ella. La pandemia puede dar zona a cambios permanentes en la
oferta y la demanda de esos productos y, en especial, en las cadenas de abastecimiento

que los trasladan desde los productores hasta los consumidores, por ende, el resultado
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del estancamiento de productos y el crecimiento econémico de los sectores (Banco

Mundial , 2020).

Los estancamientos de los productos dentro de las distribuciones pueden cumplir a
diferentes razones: aparecimiento de nuevos competidores dentro del nicho, ambientes
adversos, cambios de los esquemas de consumo y desorganizacidn interna. Por ende,
actualizar los procesos, capacitar a tu equipo, transformar en marketing y examinar de
manera critica tus productos o servicios te ayudara a salir del estancamiento. (Maejo,

2022).

La tendencia al estancamiento a largo plazo no se manifiesta de la misma forma en
todas las empresas de produccién o servicios, esto estimado que el mercado tiene
mucho que ver con los esquemas de calidad para potencializar el producto y
afectividad al cliente bajo el servicio. Por consiguiente, la tasa de desarrollo es s6lo un
promedio y el esparcimiento en torno a ella aplaza la situacién actual de la compafia
conllevado a que la alta gerencia tome decisiones en base a la fluctuacion econémica

financiera que se presente.

e Comunicacion con el cliente

Se reflexiona que las empresas requieren conservar relaciones con los sectores de
interés, que establecen tanto el ambiente interno como del externo, a través de una
apropiada estrategia de comunicacidn bidireccional, ya que participar en un solo
sentido, seria edificar una imagen sin poseer una clara definicién de identidad, lo que
trascenderia inadecuado y riesgoso; esto constituye el motivo primordial para
establecer su propia mezcla de identidad como estrategia para conseguir los objetivos
econdmicos y sociales, asi como un posicionamiento adecuado (Cardozo, 2017). En
donde para Chiavenato (2006). “Es el proceso de pasar informacion y comprensién
de una persona a otra. Por lo tanto, toda comunicacion influye por lo menos a dos

personas: el que envia el mensaje y el que lo recibe” (p. 43).

De igual, manera el autor Gonzales (1999), establece que la comunicacién “Es un

proceso de interaccion social, a través de signos y sistemas de signos, producto de las
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actividades humanas. Los hombres en el proceso de comunicacién formulan sus
necesidades, aspiraciones, criterios, emociones, etc.” (p. 54). Es decir, que las razones
de estas dependencias consistan que la comunicacién es un ingrediente organico de
todas las relaciones, y como cualquier otro elemento de las relaciones so6lo tiene
sentido y significado en términos de las relaciones que la ocasionan, a las cuales

integra y a la vez influye

e Cliente

Resulta la porcidon mas significativa para la compafiia ya que obtienen consolidarse en
el mercado y conseguir los ingresos y rendimientos para posicionarse y sobrevivir

(Pujol, 2013).

Una empresa puede colaborar con la comunidad de la informacién institucional
o de caracter social que le lograra ser util y que fortificard el nombre y la
enfoque de tal organizacion; estos mensajes pueden ser encaminados a través
de medios, de ponencias, o personalmente en la planeacidn del mensaje a
transmitir proporcionara una idea mas clara categorizando puntos esenciales,
comercializando tiempo y espacio, y previendo situaciones inesperadas que
hacen de este instrumento una buena cualidad de corresponder con la
comunidad y establecer opinion con la intencién de derivar puntos positivos

para la empresa (Garces, 2015).

La atencidn al cliente es un proceso a la consecucion de la satisfaccion total de los
requerimientos y necesidades del cliente, esto admite fidelizar a los clientes que
conocen nuestros productos, trae un mayor numero de clientes a partir de la practica
participada de persona a persona y diferenciar la empresa de sus competidores mas

cercanos (Pérez, 2013).
El cliente es la persona natural o juridica quien esté interesado del bien o servicio, para

compensar su necesidad como comprador, otorgando un ingreso a la empresa por un

bien o servicio.
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e Cliente interno

Es aquel que representa parte de la empresa, ya seacomo empleado o como proveedor,
y que no por estar en ella, deja de solicitar de la prestacidn del servicio por parte de los

demas empleados (S.L., Publicaciones Vértice, 2017).

El cliente interno es el activo més significativo dentro de la empresa no tiene valor
como un activo, pero le causan a la empresa estabilidad y fuerza laboral en constante

proceso de formacién, a la que se aplica el llamado salario emocional.

e Cliente externo

Son las personas o empresas que compran el producto, o el servicio. En este sentido
toda la compafia es una sola forma que debe desvelarse al maximo para satisfacer a

sus clientes externos (Pujol, 2013).

Son los que intervienen en la compafiia, esperan de esta que les contribuyan beneficios
y que les informe de cémo evolucionan los principales indicadores econdmicos

(Baquero, 2007).

e Fidelizacién de clientes

Fidelizacidn es la accion comercial que frecuenta de asegurar la relacidn continuada
de un cliente con una empresa, impidiendo que sea alcanzado por la competencia. Es
un objetivo primordial del marketing de relaciones el conservar a los clientes antiguos
en la empresa. La preocupacion de las empresas actuales ya no es Unicamente el

cautivar nuevos clientes, sino mantener o conservar los que ya tiene. (Baquero, 2007

).

El fidelizar clientes es examinador en cualquier iniciativa comercial, tanto para
las empresas y marcas determinadas, como, incluso mas si cabe, para las de
reciente creacidn. También resulta ser clave para partidos politicos, equipos de

fatbol (aunque tengan los mas altos indices de fidelidad, cada afio tienen que
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llenar estadios con el compromiso de sus abonados), asociaciones de cualquier
tipo o incluso para tu cuenta de twitter. La oportunidad que ofrece cada
interaccion podria no volver a repetirse. Fidelizar pudo parecer en su momento
un verbo un tanto excesivo para un proceso que tiene como objetivo vender un
producto con beneficio, pero lo transaccional o la venta era s6lo la punta del
iceberg. Y es que desde el inicio de los tiempos ha habido comerciantes que
“caian mejor” a sus clientes que los competidores, independientemente de las

cualidades objetivas del trato (Gémez, 2012).

La fidelidad del consumiros mantiene la relacion con nuestra empresa sin evaluar cada
vez que compra todas las posibles opciones que ofrece la competencia consiguiente en
el momento que la competencia consiga que el cliente fidelizado evalle alternativas,
su satisfaccion con mi empresa mas el costo de cambiar debe ser mayor que la

valoracion de la competencia para mantenerlo fiel (Cisneros, 2018, pag. 32).

Es evidente que resulta mas econdmico conservar un cliente que captar uno nuevo,
esto es la pauta para la fidelizacion, la mayor preocupacion para las empresas es la
competencia, debido a que las empresas la mayoria de las veces olvidan la postventa
sea de un producto o servicio, es la base para conseguir una base de clientes fieles los
mismos que podrian llevarlos al liderazgo manteniendo clientes satisfechos vy

brindando un buen servicio al cliente.

e Ventas
Segln Asociation American Marketing (2018), define la venta como el proceso
personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y satisface las
necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos del vendedor

y el comprador.

Las ventas son la accion de vender, ofrecer las caracteristicas de un bien al comprador

y el mismo otorgar una cantidad de dinero para adquirirlo.

e Ingresos
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Para las Normas Internacionales de Contabilidad NIC - (2014), los ingresos son
ampliaciones en el patrimonio neto de la empresa durante el ejercicio, ya sea en forma
de entradas o aumentos en el coste de los activos, o de disminucion de los pasivos,
siempre que no tengan su origen en aportaciones, monetarias o no, de los socios o

propietarios.

e Indicadores de Ventas

Los indicadores de ventas son un instrumento de gestién para la productividad mas
significativa que se puede manejar para seguir manteniendo nuestra empresa en el

nivel en el que se desea estar.

e Promocion de ventas

La promocion de ventas se comprende en promocionar un producto o servicio, a través
del uso de incentivos o actividades destinadas a provocar al consumidor a resolver por
la compra. Estos incentivos o movimientos pueden estar conformados por ofertas,
cupones, regalos, descuentos, sorteos, concursos, premios, muestras gratis,

bonificaciones, etc.

Tabla 1. Promocion de ventas

ftems Caracteristicas

Ofertas Las ofertas consisten en propuestas especiales que le hacemos al consumidor, por
ejemplo, la oferta de que el consumidor pueda llevarse dos productos por el precio
de uno, que pueda llevarse un articulo gratis por la compra de otro, o que pueda al
comprar un producto, adquirir el segundo a mitad de precio

Cupones Los cupones consisten en vales o bonos que le dan al cliente que los posea, el
derecho de ser cambiados, canjeados, o usados para lograr un beneficio. Por
ejemplo, podemos colocar en nuestra pagina Web, la posibilidad de que los usuarios
impriman un cupén que les otorgue un descuento del 30% al momento de visitar
nuestro local y adquirir alguno de nuestros productos.

Regalos Los regalos consisten en obsequios que se les brinda a los clientes, por ejemplo,
podemos enviarles obsequios a nuestros principales clientes en una fecha festiva, u
obsequiarles un pequefio regalo por la compra de un determinado producto.

Descuentos Descuentos consisten en reducciones del precio regular de un producto por un
periodo de tiempo determinado, por ejemplo, podemos brindar descuentos por
cantidad, en donde reducimos los precios a medida que nos compren en mayor
cantidad, o podemos brindar descuentos por temporada, que consiste en reducir los
precios de los productos que estén fuera de temporada.
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Sorteos Consisten en actividades que proporcionan al consumidor la oportunidad de ganar
algo, por ejemplo, por cada $10 de consumo, otorgamos un cup6n al cliente que le
permita participar en un sorteo de un artefacto electrodoméstico.

Elaborado por: Tipan, Mishell 2022
Fuente: Alves (2015).

e Conducta del consumidor

El consumo de productos surge condicionado por las diferentes tipologias que tienen
los individuos que efectian su demanda, el término vincula los mensajes formulados
por la publicidad y las conductas especificas que forman en el individuo que se
sobrealimenta en la atribucion de la publicidad ha de considerarse en dependencia a la
contextualizacion del consumo alimentario y a las significaciones que rodean al

alimento, siguiendo la terminologia (Briz, 2013).

La publicidad actual se determina por hacer contacto con la parte emocional del
consumidor, buscando una caracterizacién con el comprador mediante diversas
sensaciones psicologicas para atraerlos inventando en mas de alguna ocasion

necesidades (Rico, 2015).

La conducta del consumidor es social por naturaleza, lo que significa que los clientes
deben ser estimados segin la relacion que mantienen con los demas. El
comportamiento del consumidor es aquella parte de la conducta de las personas y las
decisiones que ello implica cuando estan adquiriendo bienes o utilizando servicios para

satisfacer sus necesidades.

1.5.2 Variable independiente

1.5.2.1 Mercadotecnia

La mercadotecnia en un contexto social determinado, basa su ldgica segun el vinculo
dado entre la base material y el complejo cultural que el capitalismo contemporaneo
disefa, tanto a nivel local como a nivel internacional, evidentemente existe un

marketing anclado en una realidad objetiva del capitalismo, pero por otro; existe un

marketing que se desliga del correlato empirico, respondiendo a la l6gica de establecer
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como un compendié de justificaciones mercantiles diversas, edificado por el
encadenamiento involuntario de sofismas destinados a establecer discursivamente la
indispensabilidad del sector dentro de la empresa y, simultdneamente, capaz de dotar
de un contenido simbo6lico/semi6tico a todo aquello que es vendido en un mercado

explicito (Gonzélez, Orden, & Pugni, 2010).

El autor Montes (2011) define como el “Sistema total de actividades de negocio ideado
para comercializar productos satisfactores de necesidades, establecer precios, originar

y distribuirlos a los mercados meta, al fin de alcanzar los objetivos de la organizacion”

(pag. 32).

La importancia de la mercadotecnia como herramienta que se encarga de disefar,
ayudar a la implementacion de objetivos claros que tengan las empresas con el fin de
cumplir con los propuestos, es un estudio de esta investigacién. La Mercadotecnia se
encarga del proceso de crear las actividades de la empresa en relacion con el precio, la
promocion, distribucion y venta de bienesy servicios que brinda y estos sean aceptados
por los clientes, con una segmentacién de mercado que le acceda a tener una buena
admision de sus productos, para efectuar con las necesidades y deseos de los clientes
y ver el incremento de la empresa para que sea muy rentable, con utilidades buenas
para que le acceda seguir variando en ella y brinde seguridad a los accionistas, dando
como consecuencia que la mercadotecnia es un elemento indispensable en la empresa
de la actualidad, pues a partir de una serie sistematica de procesos que alcanza asemejar
las necesidades y los deseos de los consumidores y del mercado en general (Alvarez,

Figueroa, & Pefiafiel, 2020).

La mercadotecnia estimada como un mercado meta o también es la causa de concebir
y establecer la concepcion, fijacion de precios, promocion y distribucion de ideas,
mercancias y servicios para dar lugar a intercambios que satisfagan objetivos

individuales y organizacionales.

e Funciones de la mercadotecnia
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Para el fabricante es exacto conocer a los consumidores y sus necesidades antes de
desplegar el producto, la comercializacién sigue al progreso del producto, ya que no
es posible trasladar el articulo antes de que éste exista. La promocion debe seguir a la
distribucidn, porque si no es asi, se establecera una demanda cuando aln no se dispone
del producto. La venta promueve a los consumidores a efectuar el intercambio, y la

posventa asegura su satisfaccion (Armendariz, 2016).

Dentro de las funciones del mercado tenia direccion mediante la autoria de
Philip Kotler, del libro "Direccién de Mercadotecnia",
la "mercadotecnia es la funcién de la empresa que se encarga de delimitar los
clientes meta y la principal forma de satisfacer sus necesidades y deseos de
manera competitiva y rentable" asi mismo el Ricardo Romero, autor del libro
"Marketing", la mercadotecnia, en un sentido amplio, "es una funcion de las
empresas que comprende una serie de actividades con unos objetivos propios,
pero estrechamente interrelacionados entre si para servir a los objetivos de la
empresa”. En donde explica que la funcion de la mercadotecnia consiste en: “el
anélisis, planificacion, ejecucién y control de acciones y programas destinados
a realizar intercambios, a fin de alcanzar los objetivos perseguidos y la

satisfaccion del consumidor” (Thompson, 2016).

1.5.2.2 Planificacién estratégica

Stephen P. Robbins y Mary Coulter argumenta que, la direccidn estratégica lo que
hacen los gerentes para desarrollar las estrategias de sus organizaciones. Se trata de
una tarea significativa en la que estan involucradas todas las funciones gerenciales
basicas: planear, organizar, dirigir y controlar. Con el objetivo de lograr propdsito
comercial, como competiran con el éxito y como atraerla y satisfacer a sus clientes

para cumplir sus objetivos (Robbins & Coulter, 2014).

El autor (Cabrera, 2021) cita a Robbins y Coulter en donde indica que existen 3

razones por la cual es muy significativo planificar:
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e Existe una relacion casi siempre positiva ingrese la planeacion estratégicay el
desempenio.

e Los gerentes al estar en cambio constantes con el fin de enfrentar la
incertidumbre emplean el proceso de administracién para examinar los factores
relevantes y decidir acciones para poner en practica.

e Por ultimo, es importante porque las organizaciones son complejas y diversas
y cada una de sus partes debe trabajar en conjunto con las demas para cumplir

los objetivos generales (Cabrera, 2021).

1.5.2.3 Estrategias de crecimiento

Se considera como estrategia de crecimiento empresarial al plan en el cual se enumeran
los pasos o actividades para la consecucion de un objetivo concluyente en la empresa.
Las estrategias de crecimiento empresarial son de gran importancia en cualquier tipo
de empresa. Al hablar de estrategias se hace referencia al conjunto de acciones
planificadas con antelacién, cuyo propdsito es organizar recursos y potencialidades de
la empresa para conseguir sus objetivos de expansidn y crecimiento empresarial

(Kloter & Amstrong, 2015).

La diversificacion tiene como consecuencia la disminucidn del riesgo de una cartera
mediante la inscripcidn de activos adicionales, sin embargo, la disminucidn del riesgo
dependera de la relacion que exista entre la cartera de productos y la rentabilidad

empresarial (Puente & Andrade, 2016).

Tomando en consideracion lo expuesto por Sandhusen (2015), las estrategias de

crecimiento empresarial son las siguientes:

e Estrategias de Crecimiento Intensivo
Busca encajar de manera intensiva los bienes o servicios de la empresa a mercados
actuales de la compafiia. Este tipo de estrategias son provechosos en situaciones donde
las oportunidades de producto mercado existentes que aln no han sido explotadas en

su totalidad (Puente & Villagran, 2019).

22



e Estrategias de Crecimiento Integrado

Consiste en producir las fortalezas que tiene una determinada compafia en su industria
para desplegar control sobre los proveedores, distribuidores y/o competidores (Puente

& Villagran, 2019).

e Estrategias de Crecimiento Diversificado

Las estrategias de crecimiento diferenciado son adecuadas cuando hay pocas
oportunidades de incremento en el mercado meta de la compafiia. La estrategia de
diversificacion no es mas que la empresa afiada simultaneamente nuevos productos a
los ya existentes en su cartera. Al adherirse a nuevas actividades hace que la empresa
opere en nuevos entornos competitivos, por lo que la diversificacidn solicita nuevos
conocimientos, instalaciones y técnicas, en otras palabras, se necesita un cambio fisico
y organizativo empresarial, representado una quebradura a la trayectoria pasada de la

organizacién (Puente & Villagran, 2019).

Generalmente, este tipo de estrategias abarcan diversificacion horizontal,
diversificacion en conglomerado y diversificacion concéntrica. Una de las decisiones
mas complicadas a afrontar por las empresas es la diversificacién, tomando en
consideracion la recompensa que puede llegar a ser extraordinaria, asi como el riesgo

inmerso en su aplicacién.

1.5.2.4 Plan de comercializacion

El concepto del plan comercializacion conlleva a que una organizacion dirige todos
sus esfuerzos a la satisfaccion de sus clientes con el fin de obtener una ganancia. La
definicién del concepto de comercializacién incluye tres ideas principales: Orientacion

al cliente, inversidn general de la empresa, utilidad como meta (Ferre, 2016).
La comercializacion, con respecto al marketing, genera la planificacion, revision de

bienes y servicios que son contribuyentes al correcto desarrollo del producto y la

confianza de que el producto deseado estd exactamente en el momento, lugar, precio
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y cantidad deseados. y asi certificar ventas rentables. Reemplazar el producto correcto
en el momento correcto es transcendental para los articulos nuevos que estan de moda,
son temporales y tienen tasas de venta muy variables. La cantidad producida debe ser
suficiente para satisfacer toda la demanda posible y no debe ser excesiva para impedir

una reduccion forzada del precio para aumentar las ventas (Toapanta, 2015).

El plan de comercializacion se enfoca a la planificacion y gestién de bienes como
también de servicios que origina el desarrollo adecuado de un producto en particular
y afirma su disponibilidad en el lugar correcto, en el momento correcto, al precio
correcto y en la cantidad correcta, utilizando los canales adecuados. para asegurar la

rentabilidad de cada parte.

e Comercializacién

El autor Zafiga (2012), lo define como, “El conjunto de las acciones encaminadas a
comercializar productos, bienes o servicios. Estas acciones o actividades son
realizadas por organizaciones, empresas e incluso grupos sociales” (p. 54). La
comercializacién es un proceso que admite llegar al mercado con productos, bienes y
servicios; dicho proceso admite acercarse al cliente de una manera especifica, llegando

a grupos concentrados o especificos.

La comercializacion es a la vez un conjunto de actividades ejecutadas por
organizaciones, y un proceso social. Se da en dos planos: Micro y Macro. Se manejan
dos definiciones: Micro comercializacion y macro comercializacién. La primera
observa a los clientes y a las actividades de las distribuciones individuales que los
sirven. La otra considera ampliamente todo nuestro sistema de produccion y

distribucién (Garcia E. , 2013).

e Mercado

En el area de marketing se separa a compradores y vendedores, diversificando los

conceptos de mercado e industria, asi, por mercado concebimos el conjunto de

compradores, ya no solo reales, sino también potenciales, de un definitivo producto,
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mientras que por industria consideramos al conjunto de vendedores (Monferrer,

2013).

El mercado es el conjunto de individuos y distribuciones de todo tipo que
tienen, o pueden tener, una influencia en el consumo o utilizacion del producto
en un definitivo territorio geografico. Para el marketiniano es fundamental
conocerlo, ya que cuanto mas sepa del mismo mejor podra anticiparse a

satisfacer las necesidades que van surgiendo (Quintana, 2014).

El mercado es el lugar donde se vente o se comercializa un producto o servicio en
marketing se entiende un mercado como el conjunto de demandantes consumidores

que ofertan un producto o servicio.

e Segmento del mercado

En el mercado relevante es aquella parte o segmento del mercado de referencia en el
que la empresa realmente compite. No es frecuente que una empresa pueda operar en
todos los productos-mercados que resultan de la fragmentacién de su mercado de
referencia, antes bien, suele hacerlo en una parcela limitada del mismo, en la parte de

mercado relevante (Manene, 2013).

Es el proceso de subdivisiéon del mercado en una serie de grupos de
compradores y/o consumidores homogéneos entre su y heterogéneos respecto
al resto en cuanto a sus requerimientos sobre la oferta y/o en sus respuestas a
las acciones de marketing, con el fin de llevar a cabo una estrategia comercial
diferenciada para cada segmento, que permita satisfacer de forma mas efectiva
sus necesidades y alcanzar los objetivos de la empresa (Perez, Castro,

Cordova, Quisimalin, & Moreno, 2013).

El segmento de mercado se le considera a las acciones publicitarias o estrategias cuyo
objetivo es marcar a los clientes segmentados con el producto o servicio que brinda la
empresa por ende va direccionado o dirigido para mejorar el marketing de una

empresa.
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e Mercado objetivo

El mercado objetivo se considera como el conjunto de clientes bien definido, cuyas
necesidades planea satisfacer la empresa. Asimismo, el mercado objetivo también lo
constituyen aquellas personas y agentes que no lo estdn comprando actualmente y que,
al conocer las bondades y beneficios del nuevo producto, tienen interés por adquirirlo

(Izquierdo, 2017).

Debe describirse con exactitud como son nuestros clientes y que, donde,
cuando, por que, como, cuanto y con qué frecuencia compran. Puede parecer
que todo el mundo es un comprador posible del producto o servicio, hasta cierto
punto, es verdad, pero hay segmentos del mercado que estan mucho mejor

predispuestos que otros (Cohen, 2018).

Para nuestro caso, el mercado objetivo lo constituyen los compradores atendidos por
la competencia es decir la satisfechos e insatisfechos, que estarian dispuestos a

cambiarse por un producto o servicio que brinde la empresa.

e Posicionamiento de mercado

El posicionamiento de mercado se le considera como un principio fundamental del
marketing que muestra su esencia y filosofia, ya que lo que se hace con el producto no
es el fin, sino el medio por el cual se accede y trabaja con la mente del consumidor, en
donde, se posiciona un producto en la mente del consumidor; asi, lo que ocurre en el
mercado es consecuencia de lo que ocurre en la subjetividad de cada individuo (Trout

& Rivkin, 2014).

La posicion en el mercado a partir de una serie de atributos que los individuos
asocian a la empresa en relacién con las demas empresas con quienes concurre.
Dicha asociacién se produce en los individuos a partir de impresiones,
creencias y percepciones sobre la empresa; es lo que se denomina imagen. Y
cuando tal imagen percibida es comparada con las de las empresas

competidoras y se establecen las distancias entre todas ellas, se obtiene el
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posicionamiento relativo de las diferentes empresas que concurren en un sector

concreto (Sanz de la Tajada & Carcelén, 2013).

El posicionamiento es el de poder ser objetivo y evaluar los productos desde el punto
de vista de los consumidores, en los resultados de una estrategia especialmente
disefiada para proyectar la imagen especifica de ese producto, servicio, idea, marca o
hasta una persona. Las compafiias de éxito toman su informacion del mercado, no de

las oficinas de los gerentes de marca o producto.

e Estrategias de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento consiste en definir la imagen que se quiere conferir
a nuestras empresas 0 a nuestra marca, de manera que nuestro publico objetivo
comprenda y aprecia la diferencia competitiva de nuestra empresa o de nuestra marca

sobre la empresa o marcas competitivas (Olamendi, 2015).

En esta seccion se hace un bosquejo amplio de la estrategia de mercadotecnia
o "plan de juego". Para ello, se puede especificar puntos como el mercado meta
que se va a satisfacer, el posicionamiento que se va a utilizar, el producto o
linea de productos con el que se va a satisfacer las necesidades y/o deseos del

mercado meta, entre otros (Castelo, Vasquez, Corral, & Esparza, 2016).

La estrategia del mercado ayuda a la empresa a definir la imagen corporativa “cuyo
objetivo es posicionarse en los clientes como una empresa lider en la actividad

economica a la que se dedique, o en el producto.

e Posicion con relacion a la competencia

Existen dos razones por las que puede ser importante posicionarse haciendo referencia
a la competencia, es decir que resulta mucho mas facil entender algo, cuando lo
relacionamos con alguna otra cosa que ya se conoce sin embargo a veces no es tan
importante cuan importante los clientes piensan que el producto es, sino que piensen

que es tan bueno cdmo, o mejor qué, un competidor determinado (Mendez, 2016).
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Posicionados en el mercado como empresa lider en la comercializacion de los
pisos en madera y laminados, porcelana-tos y alfombras, asi como la
decoracidn con las cortinas y persianas para cubrir las necesidades de clientes
a nivel local y nacional. Para logar estas metas utilizaremos las estrategias de
orientar la empresa al mercado, implementar las mejores practicas gerenciales

y desarrollar nuestro equipo humano (Sanchez & Jaramillo, 2018).

En el posicionamiento con relacién a la competencia en desarrollo con en el
competidor cuyo consumidor con decoracion misma que logran mantener una
finalidad en analisis de las mejoras practicas gerenciales dentro de las organizaciones

en donde se considere tomar mejores decisiones de la gestion administrativa.

e Posicionamiento de un producto

El posicionamiento de un producto es la forma en que éste esta definido por los
consumidores en relacion con ciertos atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa
en su mente en comparacion con los competidores, sin dejar de lado el conocimiento
deseado por las organizaciones entre sus diferentes sectores de interés, éstas se valen
de un conjunto de medios o instrumentos de comunicacién de mercadotecnia

(Matinez, 2015).

Las estrategias de posicionamiento deben tener en cuenta las fortalezas de la
empresa, el tipo de producto y el tipo de target. Sélo asi, permitiran aprovechar
a pleno las oportunidades del mercado en un producto, es extremadamente
superior a su predecesor, esto es demostrable objetivamente y ademas, es
introducido en el mercado con una adecuada estrategia de marketing, el
posicionamiento establecido por el producto predecesor, no evitara la erosién

de la base de prescriptora (Marrén, 2014).

En el posicionamiento de un producto se refleja las caracteristicas del mismo y sean

de impacto para el consumidor, logrando mantener dentro del mercado la imagen
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corporativa de la empresa buscando siempre la necesidad de los clientes con el sistema

de gestion integrado.

e Pasos para el posicionamiento

Los consumidores pueden posicionar una marca en su cabeza a partir de uno solo de
los componentes de la mezcla de mercadeo (producto, plaza, promocidn y precio). Sin
embargo, las empresas tienen deben escoger el componente por el cual se van a
distinguir y decidir cudl es la mejor estrategia para lograr que su producto o servicio

sea el elegido. Esta tarea consta de 3 pasos:

Seleccionar correctamente las ventajas competitivas sostenibles y una estrategia general
de posicionamiento.
\
Presentar y comunicar al mercado la posicién escogida.
|

Gréfico 1 Pasos para el posicionamiento
Elaborado por: Tipan, Mishell 2022
Fuente: (Sanchez & Jaramillo, 2018)

Asi mismo la empresa debe tener cuidado de no cometer 3 errores importantes:

a) Subposicionamiento: los consumidores tienen una idea vaga de lo que es la
empresa o sencillamente no tiene muy claros los beneficios que ésta ofrece,
razon por la cual prefieren la competencia.

b) Sobreposicionamiento: Ensefiar al consumidor una idea muy cerrada de lo
que hace la empresa. Cuando se centran en un producto en especial se puede
generar en el cliente la idea que lo Unico que se produce es eso perdiendo asi
otras oportunidades. Puede que la empresa se dedique a un trabajo amplio, pero
por falta de informacion del consumidor este no lo tenga en cuenta a la hora de

comprar o de pedir la prestacion de un servicio.
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c) Posicionamiento confuso: Dejar a los clientes con una idea que no es. Se
puede querer hacer tanto que de repente el cliente no sabe nada de la empresa

pues se confundié completamente

e Tipos de posicionamiento

En la siguiente grafica se podra analizar la tipologia de posicionamiento que son las

mas comunes utilizadas por las empresas:

\Z

\Z

\Z

\Z

\Z

Grafico 2 Tipos de posicionamiento
Elaborado por: Tipan, Mishell 2022
Fuente: (Olamendi, 2015)

« Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto

Al momento de posicionarse, el nombre es uno de los factores clave, hasta el punto de
que cuando alguien quiere pedir una cerveza, pide una Polar, o un refresco y pide una
Pepsi. Puedo recordar que mi padre cuando pide un insecticida pide el "Fleet”, marca
que desapareci6 hace muchos afios del mercado Una empresa que esta entrando nueva
en el mercado, debe tener un nombre que le permita de inmediato ser ubicada en una
"escalera", que le permita ser identificada con el producto que representa. Hace un
tiempo atras, cuando no existia tanta competencia, cualquier nombre podia funcionar,
pero hoy en dia resulta mas importante una relacion mas directa entre el nombre y el

tipo de productos que fabrica facilitar su recordaciéon (Quinteros, 2016).

30



e Posicionamiento en base a precio/calidad

Algunas compafiias se apoyan especialmente en estas cualidades. Toy ota, por ejemplo,
se ha posicionado como la marca de mejor relacion precio/valor debido a su calidad.
Mientras que el Chrysler Neon se posiciona como el vehiculo con la mejor relacion
precio/valor por la cantidad de atributos y accesorios que tiene (seguridad, comodidad,

potencia, capacidad) y la mas amplia garantia (Quinteros, 2016).

» Posicionamiento en beneficio al uso o beneficio que reporta el producto

Otra estrategia consiste en relacionar al producto con un determinado uso o aplicacion.
Gatorade, se ha posicionado como la bebida usada por los atletas para rehidratarse

(Quinteros, 2016).

 Posicionamiento orientado al Usuario

Este tipo de posicionamiento estd asociado con una clase de usuarios. Algunas
empresas escogen a un personaje famoso con el cual los consumidores quieren
identificarse. Esta estrategia tiene que ver con las caracteristicas del producto y del
target (mercado al que va dirigido). Revlon, por ejemplo, con Cindy Crawford. Los
consumidores se sentiran ligados a la marca o el producto por sentir afinidad con el

personaje que lo representa (Quinteros, 2016).

» Posicionamiento por el estilo de vida

Las opiniones, intereses y actitudes de los consumidores permiten desarrollar una

estrategia de posicionamiento orientada hacia su estilo de vida (Quinteros, 2016).

« Posicionamiento con relacién a la competencia

Existen dos razones por las que puede ser importante posicionarse haciendo referencia
ala competencia. La primera, es que resulta mucho mas facil entender algo, cuando lo
relacionamos con alguna otra cosa que ya conocemos. En segundo lugar, a veces no

es tan importante cuan importante los clientes piensan que el producto es, sino que

31



piensen que es tan bueno c6mo, 0 mejor qué, un competidor determinado. Posicionarse
especificamente con relacion a un determinado competidor, puede ser una forma
excelente de posicionarse con relacion a un atributo o caracteristica en particular,
especialmente cuando hablamos de precio o calidad. En productos especialmente
dificiles de posicionar como los licores, es importante hacer referencia a un
competidor, para que el consumidor pueda tener una referencia sobre el tipo de licor y

sabor que debe esperar (Quinteros, 2016).
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CAPITULO 11

METODOLOGIA

3.1 Métodos

La presente investigacion se basa en método inductivo analitico donde se busca
considerar las observaciones particulares o singulares para llegar a la conclusion
mediante los objetivos planteados, es asi que se fundament6 tedrica y cientificamente
las variables de estudio mediante la revision bibliografica documental, antecediendo
de diferentes articulos cientificos con estudios previos relacionados al tema a tratar y
disponibles en base de datos como PubMed, Scopus, Medline, Scielo, en el motor de
busqueda Google Académico como también en el repositorio de la universidad

nacionales e internacionales.

De igual manera, se presenta un diagnostico actual de la empresa mediante los
instrumentos de investigacion e introducida en la investigacién de campo que
conllevan basicamente en la observacidn de los fendmenos tal y como ocurren en su
contexto natural, para posteriormente realizar su anélisis e interpretacion bajo los datos
expuestos por tablas y graficos. Mediante el informe expresado se podra afirmar de
forma técnica la problematica generada en el estudio y con ello presentar la posible

soluciéon del mismo.

2.2. Enfoque

De igual, manera el presente estudio conlleva a la utilizacion el enfoque cuantitativo,
que radica en las peculiaridades de los datos y anélisis estadisticos para el presente
tema, es decir el enfoque cuantitativo se preside mediante el levantamiento de
informacion para la investigacion. Tiene un amplio alcance y se suele utilizar para
explorar las causas de posibles problemas que pueden existir. Este enfoque se
caracteriza de la informacidon para generar cuestionamientos y que luego el
investigador indagara mediante instrumento a una o varias personas, analiza los datos

que obtuvo y sacando algunas conclusiones (Ruiz, 2017).
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Por consiguiente, el enfoque cuantitativo modela un proceso inductivo contextualizado
en un ambiente natural, bajo la necesidad de medir y estimar magnitudes de los
fenomenos o problemas de investigacion dado que se fundamenta en la medicion de
las variables esto se debe a que en la recoleccion de datos se establece una estrecha
relacion entre los participantes de la investigacion. Ademas, busca con exactitud las
mediciones o indicadores sociales con el fin de generalizar los resultados a poblaciones
o0 situaciones amplias, para trabajar fundamentalmente con el numero, se sefiala que
bajo la perspectiva cuantitativa la recoleccion de datos es equivalente a medir la
definicion clasica del término lo cual significa que se debe asignar los nimeros y
objetos con eventos y reglas, el concepto se hace observable a través de referentes

empiricos asociados a él; (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2016).

El enfoque cuantitativo enmarca el desarrollo del anélisis de la situacion actual de
empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda., en relacién con estancamiento de los
productos como también las ventas en tiempos de pandemia del COVID-19, y esto
mediante mediciones e indicadores porcentuales que enmarcan las realidades en su
contexto natural en base a los instrumentos de estudio que conlleva a la interpretacion
de los fendmenos de acuerdo a un andlisis estadistico que enfoca a una frecuencia
observada y esperada que se enmarcan a las personas implicadas en las variables de

estudio.

2.3 Tipo de investigacion

2.3.1. Investigacion Explicativo

En la investigacion exploratoria Segun Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014, p.
56) enuncian los estudios explicativos van més alla de la descripcion de conceptos o
fendmenos o del establecimiento de relaciones entre conceptos; es decir, estan
dirigidos a responder por las causas de los eventos y fendmenos fisicos o sociales.
Como sunombre lo indica, su interés se centra en explicar por qué ocurre un fenémeno
y en qué condiciones se manifiesta, por qué se relacionan dos o mas variables

(Hernandez, 2018).
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El objeto explicativo donde los fendmenos problematicos de las variables, se basa el
estudio en sus relaciones para conocer su estructura y los aspectos que intervienen en
la dinamica de aquellos. Por consiguiente, son estudios de alto nivel que generan

teorias, leyes o enunciados totalmente novedosos en las variables de estudio.

2.3.2. Investigacion Descriptivo

En la investigacion manifiesta que en un estudio descriptivo se seleccionan una serie
de cuestiones, conceptos o variables y se mide cada una de ellas independientemente
de las otras, con el fin, de describirlas. Estos estudios buscan especificar las
propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenémeno

(Salinas, 2013).

Tiene como objetivo la descripcion de los fenémenos a investigar, tal como esy como
se manifiesta en el momento (presente) de realizarse el estudio y utiliza la observacién
como método descriptivo, buscando especificar las propiedades importantes para
medir y evaluar aspectos, dimensiones o componentes en la interaccidn del plan
comercial en relacion con estancamiento de los productos y las ventas en tiempos de

pandemia de la empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda.

2.3.3 Investigacion Exploratorio

Segun Abreu (2014) define que la investigacion exploratoria es aquella que se efectla
sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado, por lo que sus resultados
constituyen una visién aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel superficial de
conocimientos (p. 37). Por ende, se ha considerado como el primer acercamiento
cientifico a un problema, se utiliza cuando este ain no ha sido abordado o no ha sido

suficientemente estudiado y las condiciones existentes no son aln determinantes.

2.4 Modalidad

35



2.4.1 Modalidad bibliografica documental

El autor Baena (1985), La investigacién documental es una técnica que consiste en la
seleccion y recopilacion de informacion por medio de la lectura, critica de documentos
y materiales bibliograficos, de bibliotecas, hemerotecas y centros de documentacién e

informacion.

La investigacion bibliografica usa fuentes de informacion cientifica tedrica de la
informacion primaria como; libros, proyectos de titulacién, articulos y revistas
cientificos y otras mismas que estdn contempladas con la evidencia de autoria, asi
mismo de sitios web como repositorio de la universidad, que sean referentes al tema

de estudio realizado.

2.4.2 Modalidad de campo

El autor Graterol (2017), indica que la investigacién de campo se presenta mediante
la manipulacion de una variable externa no comprobada, en condiciones rigurosamente
controladas, con el fin de describir de qué modo o porque causas se produce una

situacion o acontecimiento particular.

La investigacion de campo desarrolla en las instalaciones de la empresa Importadora
Alvarado Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato donde se realizara el estudio mediante
los instrumentos y técnicas de investigacién, la que permite procesarlas para obtener
resultados de la situacién actual de la empresa, creando una alternativa de solucion al
estancamiento de productos y el decrecimiento de las ventas por la pandemia del
COVID-19, como también el desconocimiento de la interaccidén del plan comercial
genera la oportunidad de determinar su incidencia del estudio, en donde la propuesta
solucion se enfoca a un plan de comercializacion con el objetivo de mitigar la

problematica suscitada y con el enfoque de la sostenibilidad en el mercado estratégico.

2.5 Poblacion
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La poblacién es la totalidad de un fendmeno de estudio, incluye la totalidad de
unidades de andlisis que integran dicho fendmeno y que debe cuantificarse para un
determinado estudio integrando un conjunto N de entidades que participan de una
determinada caracteristica, y se le denomina la poblacion por constituir la totalidad del
fendmeno adscrito a una investigacion (Mendoza, Ocafia, Guano, NUfez, &

Valdivieso, 2018 ).

El estudio de la presente investigacidn conlleva a un andlisis poblacional donde se hace
énfasis al area de bodega como la operativa y administrativa al departamento
marketing y ventas de igual manera a las jefaturas de la empresa Importadora Alvarado

Cia. Ltda., como se lo establece en la siguiente tabla.

Tabla 2. Poblacidén objetivo de estudio

items Frecuencia Porcentaje
Area Administrativa 50 33,33%
Area Operativa 100 66,67%
Total 150 100%

Elaborado por: Tipan, Mishell 2022
Fuente: Elaboracion propia a partir del dato de la empresa

La poblacion objetivo de estudio se considera a 50 trabajadores administrativos y 100
trabajadores operativos empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda. Ademads, no se
aplica muestra debido a que la poblacién objetiva no supera los 100 casos de estudio

por ende la muestra se considerara la misma poblacion.

2.6 Técnica de investigacion

2.6.1 Técnica la encuesta

La encuesta se considera una de las técnicas de investigacidn social de mas extendido
usado en in situ de la sociologia que ha trascendido el ambito estricto de la
investigacion cientifica, para convertirse en una actividad en donde tiene la
participacién de la poblacién objeto de estudio (Lépez & Fachelli, 2016). Es asi como
se utiliza la encuesta para la recopilacion de informacién de la fuente, del personal

administrativo y operativo de la empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda.
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3.3.2. Lista de verificacion

La lista de verificacion es una técnica relevantemente sencilla, econémico y confiable
para explorar o evaluar las condiciones empresariales (Balch, 2017). Es de decir que
se analizara las condiciones que actualmente presenta en la interaccién del plan
comercial en relacion con estancamiento de los productos y las ventas en tiempos de

pandemia del COVID-19 en la empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda.

2.7 Instrumentos de la investigacion

2.7.1 Instrumentos del cuestionario

El cuestionario se considera como un listado de preguntas, en forma de interrogacién
que sirve para verificar el grado de cumplimiento de determinadas reglas o actividades
establecidas con un fin determinado (Cardona & Restrepo, 2018). Para aquello se
considerard realizar un cuestionario con interrogantes en la interaccién del plan
comercial en relacion con estancamiento de los productos y las ventas en tiempos de
pandemia y como referente tenemos el caso del COVID-19 en la empresa Importadora

Alvarado Cia. Ltda.

2.7.2 Instrumento de observacidn

La observacion participante como un método interactivo de recogida de informacion
que requiere de la implicacién del observador en los acontecimientos observados, ya
que permite obtener percepciones de larealidad estudiada, que dificilmente podriamos
lograr sin implicarnos de una manera afectiva (Rekalde, Vizcarra, & Macazaga,
2014). Consiguiente, el instrumento conllevara a la comparacion de datos adquiridos

en la empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda.

2.7.3 Validacion y confiabilidad del instrumento
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El presente estudio se encamina a la confiabilidad y validez mediante la incidencia de
la implementacion del plan comercial en relacidn con estancamiento de los productos
y las ventas en tiempos de pandemia en la empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda.,
que, por medio de un estudio estadistico desarrollado con el programa, SPSS, se

estableciera el nivel de validez y confiabilidad del instrumento utilizado en el estudio.

Por ende, el instrumento investigativo como es la encuesta se ha desarrollado mediante
un cuestionario de preguntas con escala valorativa de Likert, direccionadas a la
poblacién objeto de estudio con el enfoque a las variables planteadas, con lo que se
establece el coeficiente de Alfa Cronbach, con la finalidad de medir si las preguntas
de los instrumentos son viables o no. En donde el programa estadistico SPSS, que
permite estimar la fiabilidad de un instrumento de medida a través de un conjunto de
items que se espera que midan el mismo constructo o dimension tedrica; ademas que
en este mismo programa se procede a la realizacion de andlisis de frecuencias y

graficas que se detallan en el desarrollo y resultados.

En cuanto al Alfa Cronbach; es un método que evalua el error factorial especificoy el
error por respuesta al azar, los cuales estan distribuidos independientemente dentro de
los items y tienden a cancelarse mutuamente cuando los puntajes de los items son
sumados, la validez de un instrumento se refiere al grado en que el instrumento mide
aquello que pretende medir, y la fiabilidad de la consistencia interna del instrumento
se puede estimar con el alfa de Cronbach. La medida de la fiabilidad mediante el alfa
de Cronbach asume que los items (medidos en escala tipo Likert) miden un mismo
constructo y que estan altamente correlacionados (Welch & Comer, 1988). Cuanto
mas cerca se encuentre el valor del alfa a 1 mayor es la consistencia interna de los
items analizados. La fiabilidad de la escala debe obtenerse siempre con los datos de
cada muestra para garantizar la medida fiable del constructo en la muestra concreta de

investigacién (Garcia M. , 2015).

El criterio general, George y Mallery (2003, pag. 231) sugieren las recomendaciones

siguientes para evaluar los coeficientes de alfa de Cronbach:

Tabla 3. Criterios de valoracion del Alfa Cronbach

39



Criterios generales Valoracién

Coeficiente alfa >.9 Excelente
Coeficiente alfa >.8 Bueno
Coeficiente alfa >.7 Aceptable
Coeficiente alfa >.6 Cuestionable
Coeficiente alfa >.5 Pobre
Coeficiente alfa <.5 inaceptable

Elaborado por: Tipan, Mishell 2022
Fuente: Elaboracion propia a partir de George y Mallery (2003, pag. 231)

La validacion de los instrumentos de la investigacion conllevé a la utilizacién de ser
validados de acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion de campo con el
analisis estadistico mediante el factor alfa de Cronbach, misma que comprobara la

fiabilidad de los cuestionarios de los instrumentos investigativos.

Tabla 4. Estadistica de validez y fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Alfa de Cronbach basada en elementos N de elementos
Cronbach estandarizados
, 756 , 781 15
Elaborado por: Tipan, Mishell 2022
Fuente: Elaboracidon propia a partir de George y Mallery (2003, pag. 231)

Se puede observar que Alfa de Cronbach calculado es de 0,756 que dentro a los
criterios de valoracion indica que mayor a 0,7; indicando que, es aceptable el

instrumento a desarrollar en la investigacion planteada.

2.8 Técnicas de analisis de datos

En el proceso de las técnicas y andlisis de datos, se considera recomendable procesar
un plan de recoleccion de la informacién, donde se despejen la incertidumbre y se

respondan a cuestionamientos que guien la investigacién:

La informacion recolectada se procesard en los programas estadisticos, para luego
generar un informe de resultados por medio de tablas y graficos para presentar la
informacion de manera metddica y sistematica; a mas de analizarlas e interpretarlas
con los resultados de dichas tablas y graficos, obtenidos en la investigacion de campo
y por ultimo se realiza la comprobacién de la hipétesis expuesto con anterioridad del

estudio de las dos variables.
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2.9 Planteamiento de la hipdtesis

e Hipotesis nula (Ho)= EI plan de comercializacién no incide en relacion al
estancamiento de los productos y las ventas en tiempos de pandemia en la
empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.

e Hipotesis Alternativa (H1)= El plan de comercializacion si incide en relacién
al estancamiento de los productos y las ventas en tiempos de pandemia en la

empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO 111

RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Analisis y discusion de los resultados

Al culminar con el cuestionario aplicado a las 150 personas de la empresa Importadora

Alvarado consideradas como la poblacion de estudio, se realiza el respectivo analisis

y discusion de los datos que han sido recolectados. Por lo tanto, se desarrolla a

continuacion.

Genero

Tabla 5. Genero

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Hombre 109 72.7%
Mujer 41 27.3%
Total 150 100%

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta

a0
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Porcentaje
-
(=]
1

IMasculno Femenino

Grafico 3 Género
Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta
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Anélisis y Discusion:

De las 150 personas las cuales fueron encuestadas, un total de 110 personas que
corresponde al 73% manifestaron ser del sexo masculino, mientras que un total de 40
personas correspondiente al 27% respondieron que son del género femenino.

En efecto se puede observar que la empresa Importadora Alvarado esté constituida por
su mayor parte por el personal masculino que femenino en su institucion, como es de
conocimiento la empresa esta dedicada a la distribucion de repuestos de automoviles.

1.- ¢Seleccione a que departamento pertenece?

Tabla 6. Departamento pertenece en el estudio

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Bodega 50 33.3%
Ventas 59 39.3%
Marketing 2 1.3%
Finanzas 29 19.3%
Cobranzas 10 6.7%
Total 150 100%

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta

401
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Bodega Ventas IMarlceting Finanzas Cobranzas

Gréfico 4 Departamento pertenece en el estudio
Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta
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Anélisis y Discusidn:

De las 150 personas encuestadas se puede observar que el 39,33% pertenece al
departamento de ventas, el 33,33% a bodega, el 19,33% a finanzas, el 6,67% cobranzas
y el 1,33% a marketing, lo cual constituyen al 100% del personal que la empresa

Importadora Alvarado dispone.

Por lo tanto, dicha respuestas se debe a que en la actualidad dispone del personal de
diferentes areas administrativas en dicha empresa. Por esta razon es importante que la
empresa tenga conocimiento de la cantidad de empleados que posee en cada area, para

poder tener un mejor ambito laboral y dar un mejor resultado a la empresa.

2.- ;Considera usted adecuado que se socialicen los indicadores de efectividad

de mercadeo dentro de la empresa?

Tabla 7. Socializacion de indicadores

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Muy inadecuado 11 7.3%
Inadecuado 3 2.0%
Indiferente 1 7%
Adecuado 88 58.7%
Muy adecuado 47 31.3%
Total 150 100%

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta
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Gréafico 5 Departamento pertenece en el estudio
Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta
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Anélisis y Discusion:

En la siguiente pregunta lo que se busca es conocer si las personas estan de acuerdo en
que se socialice los indicadores de efectividad de mercadeo dentro de la empresa, lo
cual podemos observar que el 58,67% piensa que es adecuado, el 31,33% muy

adecuado, el 7,33% muy inadecuado, el 2,00% inadecuado y el 0,67% indiferente.

Por tal razon en esta respuesta la mayoria de las personas piensan que es adecuado que
la empresa socialice los indicadores de efectividad de mercadeo, ya que esto
proporcionara que la empresa alcance con los objetivos propuestos, lo cual esto traera

beneficios tanto a la institucion como a los clientes y genere aumento de utilidades.

3.- ¢(Considera usted apropiado que la empresa Importadora Alvarado Cia.

Ltda., disponga de un plan de comercializacién?

Tabla 8. Plan de comercializacion en la empresa

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
No 6 4%

Si 144 96%
Total 150 100%

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta
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Gréafico 6 Plan de comercializacion en la empresa

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023

Fuente: Encuesta
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Anélisis y Discusion:

De las 150 personas que fueron encuestadas acerca de la disponibilidad de un plan de
comercialicen en la empresa el resultado fue que el 96,00% optaron por la respuesta si

y el 4% mencionaron que no.

Esta respuesta se considera debido a que la gran mayoria de representantes de la
empresa consideraron apropiado que se disponga de un plan de comercializacién con
fines de retener a los clientes y obtener buenos resultados en dicha proyeccion

estimada en sus ventas en un determinado tiempo planteado.

4.- ¢Esta usted de acuerdo en que se aplique estrategias para evitar el

estancamiento de los productos en tiempos de pandemia?

Tabla 9. Aplique estrategias para evitar el estancamiento de los productos

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 7 4.7%
De acuerdo 69 46%
Muy de acuerdo 74 49.3%
Total 150 100%

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta
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Grafico 7 Aplique estrategias para evitar el estancamiento de los productos
Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta

46



Anélisis y Discusion:

De acuerdo con las 150 personas encuestadas con respecto a la aplicacion de
estrategias con el fin de evitar el estancamiento de los productos en tiempos de
pandemia la mayoria de las personas mencionaron que estdn muy de acuerdo
obteniendo un 49,33%, el 46,00% mencionaron que estan de acuerdo y el 4,67%

estaban en muy en desacuerdo.

Esto se debe a que, las empresas no estuvieron preparadas para poder distribuir sus
productos, ya que se present6 una situacidn catastrofica durante dos afios, uno de ellos
fue la pandemia COVID-19, la misma que obstaculizo la transportacién para hacer
llegar los productos a diferentes puntos de ventas a nivel nacional, por tal razén se ha
visto apropiada dar solucion ante este y otros tipos de pandemias que se pueden generar

con el pasar de los tiempos.

5.- Bajo los siguientes items, ¢Qué factor de estancamiento se considerd mas

comun en tiempos de pandemia dentro de la empresa?

Tabla 10. Factor de estancamiento en tiempos de pandemia dentro de la empresa

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Economia inestable 67 44.7%
Falta de recursos humanos y 7 4.6%
financieros

Falencias de liderazgo 30 20%
Decisiones erroneas 25 16.7%
Capacidad de adaptacion 21 14%
organizacional

Total 150 100%

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta
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Porcentaje

Economia Falta de Falencias de Decisiones  Capacidad de

mestable TECUrsos hiderazgo erroneas adaptacion
humanes y orgamzacional
financieros

Gréafico 8 Factor de estancamiento en tiempos de pandemia dentro de la empresa
Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta

Analisis y Discusion:

De acuerdo con las 150 personas encuestadas sobre el factor de estancamiento mas
comun que se dio en tiempos de pandemia podemos observar que fue la economia
inestable con un 44,67%, el 20% opto por las falencias de liderazgo, el 16,67%
decisiones erroneas, el 14% con la capacidad de adaptacion organizacional y el

4,67%nla falta de recursos humanos y financieros.

Con los resultados obtenidos se refleja que la economia inestable por la que paso el
pais en los dos afios de pandemia afecto bastante a la institucién, ya que es un icono
negativo para la distribucion de los productos que ofrece la empresa. La misma que no

se pudo despachar como tiempos anteriores.
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6.- (Cree usted que la empresa debe plantear estrategias de mercado para
minimizar el impacto del estancamiento de productos generados en la

pandemia?

Tabla 11. Se debe plantear estrategias de mercado para minimizar el impacto del

estancamiento

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 2 1.3%
En desacuerdo 5 3.3%
Indiferente 5 3.3%
De acuerdo 78 52%
Muy de acuerdo 60 40%
Total 150 100%

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta
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Gréafico 9 Se debe plantear estrategias de mercado para minimizar el impacto del estancamiento
Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta

Andlisis y Discusion:

De las 150 personas encuestadas con respecto a la interrogante si esta de acuerdo en
plantear estrategias de mercado para minimizar el impacto del estancamiento de los
productos generado en la pandemia con un 52%, al igual que respondieron muy de
acuerdo con un 40%, indiferente con 3.33%, en desacuerdo con 3,33 y muy en

desacuerdo con 1,33%.
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Esto se debe a que, en los Ultimos tiempos las empresas han sido afectadas en su

economia por las diversas pandemias que se han presentado en el mundo entero, la

misma que se ha optado por implementar estrategias a corto, mediano y largo plazo,

con el objetivo de incrementar las ventas y sobre todo obtener ventajas de la

competencia.

7.- Bajo los siguientes items, (Qué tan importante considera usted el valor

agregado de un producto estancado y su comercializacion en el mercado?

(Calidad de Productos)

Tabla 12. La calidad de productos de un producto estancado y su comercializacion

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Nada importante 8 5.3%
Poco importante 32 21.3%
Indiferente 10 6.7%
Importante 45 30%
Muy importante 55 36.7%
Total 150 100%
Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta
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Gréfico 10 La calidad de productos de un producto estancado y su comercializacion

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta

Anélisis y Discusion:

De las 150 personas encuestadas con relacidn a las interrogantes de que tan importante

considera el valor agregado de un producto estancado y su comercializacion en el
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mercado con respecto a la calidad de producto como muy importante con un
36.67%, muy importante con un 30%, poco importante con un 21,33%, indiferente con

un 6,67ny nada importante con un 5,33%.

Tal preferencia por esta respuesta se debe a que el valor agregado caracterizado por el
valor que se le da al producto la cual permite en dar un mayor valor comercial, lo que
hace atractivo para el cliente frente a la competencia, generando un elemento clave

respecto a los competidores,

7.1.- Bajo los siguientes items, (Qué tan importante considera usted el valor

agregado de un producto estancado y su comercializacién en el mercado? (Precio)

Tabla 13. El precio de un producto estancado y su comercializacion

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Nada importante 15 10%
Poco importante 38 25.3%
Indiferente 21 14%
Importante 29 19.3%
Muy importante 47 31.3%
Total 150 100%

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta
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Grafico 11 El precio de un producto estancado y su comercializacion
Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta
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Anélisis y Discusion:

De las 150 personas encuestadas con relacidn a las interrogantes de que tan importante
considera el valor agregado de un producto estancado y su comercializacion en el
mercado con respecto al precio del producto como muy importante con un 31,33%,
poco importante con 25,33%, importante con 19,33%, indiferente con 14% y nada

importante con un 10%.

Tal preferencia por esta respuesta se debe a que el precio es una variable sensible en
cuestion del valor agregado, se dice que hay mayor valor agregado cuando el precio
pagado, dicho por los clientes, es menor frente a los beneficiarios que la genera el
producto, por el contrario, si los beneficiarios no son suficiente en relacion con el

precio, entonces no estd generando valor y el cliente percibe el producto como caro.
7.2.- Bajo los siguientes items, (Qué tan importante considera usted el valor
agregado de un producto estancado y su comercializacion en el mercado?

(Rapidez y cumplimiento)

Tabla 14. Rapidez y cumplimiento de un producto estancado y su comercializacion

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Nada importante 8 5.3%
Poco importante 24 46%
Indiferente 19 12.7%
Importante 45 30%
Muy importante 54 36%
Total 150 100%

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta
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Gréafico 12 Rapidez y cumplimiento de un producto estancado y su comercializacién
Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta

Analisis y Discusion:

De las 150 personas encuestadas con relacidn a las interrogantes de que tan importante
considera el valor agregado de un producto estancado y su comercializacion en el
mercado con respecto a la rapidez y cumplimiento como muy importante con un 36%,
poco importante con 30%, poco importante con 16%, indiferente con 12,67% y nada

importante con un 5,33%.

Tal preferencia por esta respuesta se debe a que la rapidez y cumplimiento es una
variable importante en cuestion del valor agregado, por lo que con ello podemos tener
satisfecho al cliente y al mismo tiempo poder fidelizarlos, también poniendo énfasis
en que el cliente es a la primera persona que debemos hacerle sentir especial, dandoles
no solamente un buen producto si no también ofreciéndole puntualidad cuando

adquieren los mismos.
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7.3.- Bajo los siguientes items, ¢(Qué tan importante considera usted el valor
agregado de un producto estancado y su comercializacion en el mercado?

(Garantia)

Tabla 15. Garantia de un producto estancado y su comercializacion

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Nada importante 10 6.7%
Poco importante 15 10%
Indiferente 23 15.3%
Importante 36 24%
Muy importante 66 44%
Total 150 100%

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta
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Gréfico 13 Garantia de un producto estancado y su comercializacion
Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta

Analisis y Discusién:

De las 150 personas encuestadas con relacién a las interrogantes de que tan importante
considera el valor agregado de un producto estancado y su comercializacién en el
mercado con respecto a la garantia como muy importante con un 44%, importante con
24%, indiferente con 15,33%, poco importante con 10% y nada importante con un

6,67%.

Tal preferencia por esta respuesta se debe a que la garantia es una variable importante

en cuestidn del valor agregado, tiene un gran impacto en el mercado, donde cualquier
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error que la empresa este cometiendo, sin importar cuan complejo o sutil sea, siempre
flotara a la luz. La garantia es la oportunidad donde a la empresa le hace quedar bien
con cualquier cliente que no esté totalmente satisfecho y de enmendar las fuentes

erréneas que causaron y evitar volver a cometer los mismos errores.
8.- ¢Considera usted, que la empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda.,
deberia impulsar un plan de capacitacién para el personal administrativo y

operativo en temas de estancamiento de productos y comercializacién?

Tabla 16. Se deberia impulsar un plan de capacitacién para el personal

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 10 6.7%
En desacuerdo 1 0.6%
De acuerdo 70 46.7%
Muy de acuerdo 69 46%
Total 150 100%

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta
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Gréafico 14 Se deberia impulsar un plan de capacitacién para el personal administrativo y operativo
Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta

Analisis y Discusion:
De acuerdo con las 150 personas encuestadas con relacién a que la empresa

Importadora Alvarado deberia impulsar un plan de capacitacion para el personal

administrativo y operativo en temas de estancamiento de productos y comercializacién
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estan de acuerdo con el 46,67%, muy de acuerdo con el 46%, muy en desacuerdo con

el 6,67% y el 0,67 en desacuerdo con la interrogante.

Tal preferencia por esta respuesta se debe a que la empresa deberia impulsar un plan
de capacitacion tanto para el personal administrativo como operativo con el fin de dar
un mejor manejo en el ambito laboral y asi poder llegar con éxito a los objetivos
planteados y como se puede observar en los resultados el personal esta dispuesto a que

la empresa deberia impulsar a esta opcion.

9.- ¢ Cree usted que la alta gerencia de la empresa Importadora Alvarado Cia.
Ltda., ha integrado a los departamentos a tomar decisiones segln sus

indicadores para mitigar el estancamiento de productos?

Tabla 17. Se ha integrado los departamentos a tomar decisiones

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
No 75 50%
Si 75 50%
Total 150 100%

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta
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Gréfico 15 Se ha integrado los departamentos a tomar decisiones
Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta
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Anélisis y Discusidn:

De acuerdo con las 150 personas encuestadas con relacion a que la empresa
Importadora Alvarado ha integrado a los departamentos a tomar decisiones segun sus
indicadores para mitigar el estancamiento de productos, se puede observar que el 50%

mencionaron que si y el otro 50% mencionaron que no.

Tal preferencia por esta respuesta se debe a que la empresa tiene por consiguiente una
respuesta igualitaria en las decisiones segun sus indicadores, sabiendo muy bien que
este tema es muy importante para la empresa ya que no se deberia permitir que los

productos no se puedan entregar a tiempo, cosa que hace que le afecta a la empresa.

10.- Considera usted adecuado que la empresa difunda los servicios y productos

gue oferta para evitar el estancamiento de los mismos

Tabla 18. Se difunde los servicios y productos que oferta para evitar el

estancamiento

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 7 4.7%
En desacuerdo 100 66,7%
Muy de acuerdo 43 28, 7%
Total 150 100%

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta
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Gréfico 16 Se difunde los servicios y productos que oferta para evitar el estancamiento
Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta
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Anélisis y Discusion:

De acuerdo con las 150 personas encuestadas con respecto a que la empresa difunda
los servicios y productos que oferta para evitar el estancamiento de los mismos el
66,67% responden estar de acuerdo, el 28,67% esta muy de acuerdo y el 4.67 estd muy

en desacuerdo.

Esto se debe a que, la empresa Importadora Alvarado muy pocas veces a sido participe
de dar a conocer las ofertas que dispone en ciertos limites tiempos, por lo cual las
personas estan de acuerdo con que se opte dar a conocer a los clientes este tipo de
informacion, lo cual traerd un beneficio de adquisicion de los productos y asi se pueda

despachar con éxito y no tener ningun tipo de estancamiento de los mismos.

11.- ;La empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda., ha generado rebajas y

promociones como estrategia para reducir el stock de sus productos?

Tabla 19. Se ha generado rebajas y promociones como estrategia

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Muy pocas veces 29 19,3%
Algunas veces 84 56%
Casi siempre 21 14%
Siempre 16 10,7
Total 150 100%

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta
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Gréafico 17 Se ha generado rebajas y promociones como estrategia
Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta

Analisis y Discusion:

De acuerdo con las 150 personas encuestadas con respecto a si la empresa a generado
rebajas y promociones como estrategia para reducir el stock de sus productos la
mayoria de las personas han dicho que algunas veces con un 56%, muy pocas veces
con el 19,33%, casi siempre con el 14% y mencionaron también que siempre con un

10,67%

Esto se debe a que la empresa si genera rebajas y promociones como una estrategia
para reducir el stock, pero solamente se lo realiza en algunas ocasiones. Pues la
empresa en varias ocasiones a tenido productos que no se comercializan muy
frecuentemente, lo cual optan por aprovechar fechas importantes para poder

promocionar el producto y asi despachar de bodega.
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12.- Conoce wusted las caracteristicas para implementar un plan

comercializacion

Tabla 20. Caracteristicas para implementar un plan de comercializacion

de

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
No 48 32%
Si 102 68%
Total 150 100%

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta
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Gréfico 18 Caracteristicas para implementar un plan de comercializacién
Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta

Anélisis y Discusion:

De acuerdo con las 150 personas que fueron encuestadas acerca de su conocimiento

sobre las caracteristicas para implementar un plan de comercializacién se obtuvo que

el 68% si conoce y el 32% no conoce sobre un plan de comercializacion.

Tal preferencia se debe a que en su mayoria las personas estdn conscientes sobre 1o

que es un plan de comercializacién, sus beneficios tanto a corto y largo plazo, todo

con fines positivos a la empresa para que pueda surgir de mejor manera y que sea

rentable con el pasar de los tiempos. Pero por otro lado también tenemos un porcentaje

de personas que no conoce sobre este plan de comercializacion, por lo cual es necesario

hacerles conocer sobre este beneficio que le acusara a la empresa.
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13.- ¢En caso de que su respuesta sea positiva en la pregunta #12 considera
usted que sea necesario implementar un plan de comercializacién enlaempresa

Importadora Alvarado Cia. Ltda.?

Tabla 21. Implementar un plan de comercializacién en la empresa

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 6 4%
Indiferente 20 13.3%
De acuerdo 50 33,3%
Muy de acuerdo 74 49,3%
Total 150 100%

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta
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Grafico 19 Implementar un plan de comercializacién en la empresa
Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta

Anélisis y Discusion:

De acuerdo con las 150 personas que fueron encuestadas acerca de, si saben sobre el
plan de comercializacién, en esta pregunta las personas votaron por que se implemente
este tipo de plan comercial en la empresa Importadora Alvarado con muy de acuerdo
con el 49,33%, también estuvieron de acuerdo con un 33.33%, con indiferente el

13,33% y muy en desacuerdo el 4%.
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Con los resultados obtenidos se observa que las personas encuestadas mismas que

trabajan en la institucién optan y estan muy de acuerdo en que se implemente un plan

de comercializacién para la Importadora Alvarado Cia. Ltda., ya que esto les servida

tanto para un corto y largo tiempo, la misma que sera beneficiada para que se pueda

tener un estilo de trabajo méas organizado y efectivo para lograr generar buenos

ingresos.

3.2 Analisis de las ventas por periodo

Los datos son adquiridos de la Superintendencia

generales por periodo registrado por la compafiia

Tabla 22. Fluctuacion de las ventas

de la Compafiia de los balances

Af0s Valores Frecuencia Esperada
2018 30102285,1 28%
2019 29925559,9 28%
2020 22124804,6 20%
2021 26306141,7 24%
Total 108458791,3 100%

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Base de los datos observatorio
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Gréfico 20 Fluctuacién de las ventas
Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Encuesta
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Interpretacién

De igual manera se analiza la fluctuacion ventas anuales de los periodos 2018 al 2021
de la empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda., en donde se observa que las ventas
generadas en el 2018 fueron de $30102285,10 ddlares americanos, decreciendo de
forma monetaria per constante de forma porcentual en el afio 2019 en 28 puntos
porcentuales, es decir, en $29925559,9 dblares americanos, de igual manera en el
periodo 2020 deciente en 20 puntos porcentuales a consideracion de anterior periodo
llegando a $22124804,6 délares americanos, su bajén se gener6 por el confinamiento
social que sufri6 el pais y el mundo por la pandemia del COVID-19, y de ahi se buscd
lanormalidad en las que aumentd sus ventasy se ha venido generando paulatinamente,
por consiguiente en el afios 2021 crece en 24 puntos porcentuales a respeto al periodo
2020, fomentando un valor monetario de 26306141,7. Por consiguiente se puede
observar que el nivel de las ventas esta con tendencia decreciente es asi que se debe
disefiar un plan de comercializacion que permita mejorar estancamientos de productos

de la empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda.

3.3 Comprobacion de hipotesis

En la comprobacién de hipotesis se desarrolla en la funcién de la correlacion de
Spearman en donde se determina si existe una relacidn lineal entre dos variables en
nivel ordinal y que esta relacién no sea debida al azar; es decir, en el plan de
comercializacion y la relacion al estancamiento de los productos y las ventas en
tiempos de pandemia, por consiguiente, que la relacion sea estadisticamente
significativa. Si una de las variables se encuentra en intervalo de la base de datos

obtenidos en la investigacién de campo.

El coeficiente de correlacién de Spearman es recomendable utilizarlo cuand o los datos
presentan valores extremos, ya que dichos valores afectan mucho el coeficiente de
correlacién de Pearson, o ante distribuciones no normales. No esta afectada por los
cambios en las unidades de medida. ' Este coeficiente es una medida de asociacion
lineal que utiliza los rangos, nimeros de orden, de cada grupo de sujetos que compara

dichos rangos (Martinez, 2019).
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3.3.1 Planteamiento de la hipotesis

e Hipotesis nula (Ho)= EI plan de comercializacion no se relaciona al
estancamiento de los productos y las ventas en tiempos de pandemia en la
empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.

e Hipotesis Alternativa (H1)= El plan de comercializacion si se relaciona al
estancamiento de los productos y las ventas en tiempos de pandemia en la

empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.

3.3.2 Regla de decision de la comprobacion hipotética

En la regla de decisidn se considera mediante los niveles de Significancia del Rho de
Spearman, mismos que asisten en la creacion de la correlacidn entre el marketing

sensorial y el posicionamiento de la empresa.

e Ho=Si el nivel de Significancia Rho de Spearman es mayor a 0,05 (p valor >
0,05).
e Hi= Si el nivel de Significancia Rho de Spearman es menor a 0,05 (p valor (p

valor < 0,05).

Nota: Si el p valor > 0,05, se rechaza la hipétesis alterna (H1) y se aprueba la hipotesis
nula (Ho); pero si p valor < 0,05, se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la

hipotesis alterna (H1).

3.3.3 Correlacién de Rho de Spearman

La matriz de correlacion presenta por pares de variables el coeficiente de la
significancia Rho de Spearman y el nivel de significancia obtenido, ademas del
numero de casos (ver datos), la correlacion entre cada una de las variables dependiente
e independiente se repite dos veces, se pueden tomar los resultados de cualquiera de

las dos.
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Tabla 23. Resultados Coeficiente de Spearman

VIND VDEP
VIND Correlacion de Spearman 1,000 ,466**
Sig (bilateral) ,000
VDEP Correlacion de Spearman J** 1,000
Sig (bilateral) ,000

**|a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
b. N por lista =150

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Spearman en SPSS

Interpretacién

El nivel de significancia (bilateral) es ,000 y esté es menor a 0.05, de igual manera el
valor p del Rho de Spearman del es de ,466, por consiguiente, si p valor < 0,05, se
rechaza la hipétesis nula (Ho) y se debe aceptar la hipotesis alternativa (H1) por ende,
El plan de comercializacidn si incide en relacién al estancamiento de los productos y
las ventas en tiempos de pandemia en la empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda., de
la ciudad de Ambato. Ademds, la correlacién es moderada (estd en el rango entre
+0,011 a 0,050 recayendo en la correlacion positiva media) y directamente

proporcional (tiene signo positivo).

3.4 Desarrollo del plan de comercializacion

3.4.1 Tema

Disefio de un plan de comercializacion que permita mejorar estancamientos de

productos y las ventas de la empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda.

3.4.2 Antecedentes de la propuesta

El plan de comercializacion se considera como un instrumento que se utiliza como
guia estratégica vinculada con todas las actividades de mercadotecnia de la empresa
Importadora Alvarado Cia. Ltda., ya que por situaciones de pandemia se ha generado
estancamiento, decreciendo las ventas significativamente por ende, con la propuesta

se describe los aspectos y objetivos de mercadotecnia que se procuran lograr en el Plan
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Operativo Anual (POA), dimensiondndolos con el cdmo se los va a alcanzar, los
recursos que se van a emplear, el cronograma de las actividades que se va a ejecutar,
que se van a implementar y los métodos de control y monitoreo que se van a utilizar

para realizar los ajustes que sean necesarios.

En la estructura de la empresa se basa en el excelente control de los indicadores de
gestion, con la objetividad de pretender medir y lograr los objetivos propuestos
aplicando a los procesos de la implementacion del plan de comercializacion eficiente
para cumplirlos y realizar los debidos controles que ayuden a la comercializacidn del
producto y con ello aumentar las ventas de la empresa misma que cuenta con repuestos

para una amplia gama de automoviles.

En el mundo de los negocios se considera de gran importancia, pese a las situaciones
econémicas de pandemia, la guerra de Ucrania y Rusia, las ventas se han visto
afectadas directa e indirectamente en las empresas, por ende, un plan de
comercializacién ayudaria a potencializar los productos de fabricacion o servicios,
pese a la planteamiento de metas y objetivos en el POA, no se alcanzado los objetivos
planteados, en las empresas de servicios de autopartes es de vital importancia manejar
un sistema de mercadotecnia que les permita dar soluciones répidas, eficaces y
eficientes, con el prop6sito de alcanzar los objetivos trazados al inicio de cada periodo,
sean estos basados en la misién, vision, servicios, crecimiento empresarial,

mantenimiento en el mercado entre otros.

Resefia historia de la empresa

La presente investigacion, se realiz6 en la provincia de Tungurahua, cantén Ambato,
en la empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda., se encueta registrada bajo el RUC
1890090423001, y cuya actividad econémica es de venta al por mayor de todo tipo de
partes, componentes, suministros, herramientas y accesorios para vehiculos
automotores como: neumaticos (llantas), camaras de aire para neumaticos (tubos).
Incluye bujias, baterias, equipo de iluminacion partes y piezas eléctricas y cuya
trayectoria es mas de 30 afios en el mercado, ubicada en la Av. Panamericana norte

Km. 7% y Samanga, se establece en el mercado de autopartes y Repuestos para todo
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tipo de vehiculos de todas las marcas a nivel nacional, beneficiando al desarrollo y
progreso de las personas con el incremento de fuentes de empleo a las microempresas
de la localidad que ha impulsado la economia local e incluso fuera de ellas.

(Importadora Alvarado Cia. Ltda., 2022).

Mision

“Somos el proveedor de Linea y Servicios Automotrices preferido de mayoristas,
minoristas y publico en general, por nuestra disponibilidad de productos, variedad y

asesoria de nuestro personal.” (Importadora Alvarado Cia. Ltda., 2022).

Vision

“Ser el mayor distribuidor de Linea y Servicios Automotrices del Ecuador, con
presencia en la zona Andina, reconocidos por la calidad de su gestién y su equipo

humano.” (Importadora Alvarado Cia. Ltda., 2022).

Valores corporativos

e El Trabajo en Equipo.

e EIl Compromiso,

e La Honestidad,

e La Etica,

e La Calidad,

e La Pertenencia,

o EIl Respeto,

o El Bienestar (Importadora Alvarado Cia. Ltda., 2022).

Fase 1. Anéalisis del entorno

La Importadora Alvarado Cia. Ltda., trabaja con un capital humano de excelente
calidad los cuales realizan el servicio de auto partes automotrices mediante la

comercializacion al por mayor de todo tipo de partes, componentes, suministros,
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herramientas y accesorios para vehiculos automotores, con la mas rigurosa
responsabilidad, cuyas caracteristicas se las dan a conocer en los factores del micro
ambiente que se lo analizar de mejor manera con el desarrollo de las cinco fuerzas de
PORTER, donde se podran evaluar de una manera mas profunda a la empresa, sus
clientes, proveedores, la competencia y sus sustitutos, entre lo mas significativos
competidores de la empresa en estudio son: Promesa, Filtrocorp, Autoradiador,
Cendisco, Asiauto S.A., Automotores Andina S.A., Automotores de la Sierra S.A.,
Automotores y Anexos S.A., Autocom Cia. Ltda., Autos Corea S.A., que serdn de gran
ayuda en el proceso para laimplementacién del plan de comercializacién y sus ventas
con el objetivo que se permita el incrementar la rentabilidad de la empresa y darse a

conocer en el mercado nacional.

Las cinco fuerzas de PORTER
COMPETENCIA POTENCIAL
Promesa;
Jep;
Hyvimar;
Cojapan;
Importadora ceron;
Car shopping s.a.; importadora
repare y impordelton CLIENTES
e Rolando Arias Padilla
e Imporpalac Cia. Ltda.
e Plastilunas
e Sociedad de Hecho

Civil Mercantil
Cendisco, AsiautehS.A.,

PROVEEDORES Automotores Andina S.A., * Valauto
Tong Yang Automotores de la Sierra S.A., * Lacasa del
Macway Automotores y Anexos S.A., guardafango
Depo Autocom Cia. Ltda., Autos Corea * Autolateria y o
S A accesorios eléctrica
e Centro lujos y acc.
Auto. Mb
e Lumicar
e Importadora repare
SUSTITUTOS ¢ Freisacar

e Rio Accesorios

e Repuestos Automotrices Nippon
e Autorrepuestos3 ALCEMI

e Automotriz OCAMPO

e Global Parts.

e La casa del accesorio automotriz
e Renamotor

e Palacio del caucho
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Gréafico 21 Las 5 fuerzas de PORTER
Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: (Importadora Alvarado Cia. Ltda., 2022).

e Competencia Potencial

En el mercado existen varias empresas dedicadas de auto partes automotrices las cuales
se considera como competidores directos a, Promesa, Filtrocorp, Autoradiador,
Cendisco, Asiauto S.A., Automotores Andina S.A., Automotores de la Sierra S.A.,
Automotores y Anexos S.A., Autocom Cia. Ltda., Autos Corea S.A., por sus diferentes
precios competitivos, la atencion al cliente, las estrategias publicitarias, el plan
estratégico de comercializacion y del marketing que lanzan al mercado para atraer a
los clientes que abarca la competencia. Cabe recalcar que la calidad en el servicio ha
sido y seguiré siendo un factor decisivo para que la empresa Importadora Alvarado
Cia. Ltda., siga con una alta aceptacion a la hora de elegir comercializacion al por
mayor de todo tipo de partes, componentes, suministros, herramientas y accesorios

para vehiculos automotores

De igual manera, se considera que las competencias por productos de auto pares
automotrices de exportacién que entra por la frontera de manera legal e ilegal, son una
competencia indirecta parala empresa que brindan el servicio de auto partes, debido a
que el producto entra para el proceso de comercializacién en los mercados ilegales y
virtuales, provocando la disminucion de las ventas, y de los factores como el

desempleo, la desigualdad, e incluso cierre de empresas pequefias.

e EIl poder de negociacidn de los clientes externos

La opinion de un cliente siempre va a ser importante para la empresa por lo que sus
sugerencias y opiniones son tomadas en cuenta para brindar un mejor servicio, y
productos una calidad que satisfagan sus requerimientos, necesidades y conlleve a una
satisfaccion total al momento de adquirir los servicios de la empresa Importadora
Alvarado Cia. Ltda., entre los principales clientes actuales que se han identificado a
las empresas Rolando Arias Padilla, Imporpalac Cia. Ltda.,Plastiluna, Sociedad de

Hecho Civil Mercantil, Valauto, La casa del guardafango, Autolateria y accesorios
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eléctrica, Centro lujos y acc, Auto. Mb, Lumicar, Importadora repare, Freisacar, los
mismos que se encuentran en su gran mayoria localizados en el canton Ambato y en
el centro del pais sin dejar a lado a los clientes potenciales que también son atractivos
para el futuro y crecimiento de la empresa a los cuales la empresa pretende llegar con
una correcta aplicacién de un plan estratégico de ventas anual mediante el plan de

comercializacion

Por consiguiente, la empresa cuenta con clientes a nivel nacional en cada una de las
provincias del pais, se diferencian por la capacidad de compra, nivel de precios,
porcentaje de devoluciones y comportamiento en pagos. De acuerdo a este analisis los

clientes se clasifican en:

e Elites
e Especiales
e Mayoristas

e Minoristas

El poder de negociacion de los proveedores

Constantemente los proveedores de la empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda.,
manejan un dominio de negociacion altamente consistente, ofreciendo varios tipos de
beneficios como descuentos dependiendo del monto de la compra, asesorias técnicas
entre otros. Los principales proveedores que la empresa tiene son Tong Yang,

Macway, Depo, los cuales comercializan productos de alta calidad en el mercado.

Productos Sustitutos

En esta dimension los productos sustitutos se consideran aquellos productos de
automotrices que pueden ser suministrados por Rio Accesorios, Repuestos
Automotrices Nippon, Autorrepuestos, LCEMI, Automotriz OCAMPO, Global Parts.,
la casa del accesorio automotriz, Renamotor, Palacio del caucho, entre otras que
cumplan las mismas funciones, pero en diferentes disefios y calidades. Este tipo de

productos se encuentran siempre en una competencia activa frente a otros articulos.
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Fase 2. Analisis de la Empresa

Analisis de los factores internos y externos

La matriz FODA es una herramienta que permite identificar los criterios de seleccion
adecuados y una estrategia factible, que identifica y contiene los puntos fuertes y
débiles de la empresa, asi como también sus oportunidades y amenazas. El anélisis de
la matriz FODA ayuda al administrador a centrarse en una estrategia que aproveche
las oportunidades y fortalezas de la misma al mismo tiempo que evite las debilidades

y las amenazas que ponen en peligro el éxito (Amador, 2013).

A continuacion, se realizara el estudio del analisis los factores internos y externos de
la empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda., en donde se detalla las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades, y Amenazas, que conlleve a encontrar las debidas
estrategias que serdn puestas en préctica una vez culminado con el plan estratégico de

ventas.

Tabla 24. Anélisis de los factores internes y externos

FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES

F1. Alianzas con marcas conocidas a nivel D1. Poca inversion publicitaria.

internacional. D2. Carencia de promociones.
F2. Proveedores reconocidos en el ambito D3. No dispone de un plan de comercializacion.
automotriz. D4. Utiliza canales de comunicacion tradicionales.
F3. Tecnologia de punta. D5. Escasa informacién del comportamiento del
F4. Productos garantizados. mercado.
F5. Materia prima de calidad.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1. Blusqueda de nuevos proveedores. Al. Productos sustitutos.
02. Estudio minucioso periddico para apertura A2. Ingreso de nuevos competidores en la zona
de nuevos mercados automotrices. central.
03. Sistemas avanzados para cada linea de A3. Ingreso de productos extranjeros.
repuestos automotrices. A4. Situacion economica del pais y los altos
0O4. Innovacién de tecnologia y equipos. aranceles de la materia prima.
O5. Mercado automotriz en constante ADb. Falta de diferenciacion por parte del cliente en
crecimiento en el pais. cuanto a marca.

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Informacién de la empresa (Importadora Alvarado Cia. Ltda., 2022)
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e Analisis de los factores internos y externos de la empresa

Dentro de las matrices se analiza en primera instancia a la Evaluacién de los Factores
Internos (EFI) que, ayuda a detectar las fortalezas y debilidades internas que afectan a
la empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda., de igual manera en segunda instancia a
la Evaluacion de los Factores Externos (EFE), en donde se valorara con el peso a cada
una de los factores y luego se generara una calificacion cuya ponderaciones seade 1 a
4, a cada uno de los factores, a efecto de indicar si el factor representa una debilidad
mayor (calificacién = 1), una debilidad menor (calificacion = 2), una fuerza menor
(calificacién =3) o una fuerza mayor (calificacion = 4), de igual manera se multiplica
el valor asignado de cada factor por su calificacion correspondiente, esto lo debes hacer
por cada factor, para asi determinar una calificacion ponderada para cada variable. Y
por ultimo el acondicionamiento en dende la suma del valor final de cada factor para
asi determinar u obtener el valor total ponderado de la empresa. El total de ese valor
esta entre el 1.0 (como el valor més bajo) y 4.0 (el valor més alto), el valor promedio
del valor ponderado es de 2.5. Entonces si el valor ponderado esta por debajo de la
media, significa que la marca es débil internamente, mientras si el valor ponderado

estd por encima, sefiala fortaleza (Shum, 2018).

Tabla 25. Analisis MEFI

Matriz de factores internos

Factores Peso Calificacion Total
Fortalezas
F1. Alianzas con marcas conocidas a nivel internacional. 0,18 4 0,78
F2. Proveedores reconocidos en el &mbito automotriz. 0,07 4 0,28
F3. Tecnologia de punta. 0,16 3 0,48
F4. Productos garantizados. 0,12 3 0,36
F5. Materia prima de calidad. 0,07 4 0,28
Debilidades 0
D1. Poca inversion publicitaria. 0,07 2 0,14
D2. Carencia de promociones. 0,09 2 0,18
D3. No dispone de un plan de comercializacion. 0,09 2 0,18
D4. Utiliza canales de comunicacién tradicionales. 0,09 2 0,18
D5. Escasa informacién del comportamiento del mercado. 0,06 2 0,12
Resultado MEFI 1 2,92

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Informacién de la empresa (Importadora Alvarado Cia. Ltda., 2022)
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En la evaluacion desarrolla de la Matriz de Evaluacién de los Factores Internos de la
empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda., se puede indicar que poseen una buena
fortaleza cuyo valor es de 2,92; esto debido que se encuentra por encima del valor
ponderado de 2,5. Por consiguiente se indica que tiene una fortaleza en las lianzas con
marcas conocidas a nivel internacional y permanente tecnologia de punta al igual la
debilidad es que no dispone de un plan de comercializacion. y por ende, tiene la
oportunidad de mejorar las debilidades, estas Gltimas pueden ser intervenidas en el
corto plazo.

Tabla 26. Anélisis MEFE

Matriz de factores externos

Factores Peso  Calificacion Total
Oportunidades
O1. Busqueda de nuevos proveedores. 0,12 4 0,48
02. Estudio minucioso periédico para apertura de nuevos 0,11 4 0,44
mercados automotrices
03. Sistemas avanzados para cada linea de repuestos 0,12 3 0,36
automotrices.
O4. Innovacién de tecnologia y equipos. 0,08 3 0,24
0O5. Mercado automotriz en constante crecimiento en el pais. 0,14 3 0,42
Amenazas 0
Al. Productos sustitutos. 0,09 2 0,18
A2. Ingreso de nuevos competidores en la zona central. 0,1 3 0,3
A3. Ingreso de productos extranjeros. 0,09 3 0,27
A4. Situacion econémica del pais y los altos aranceles de la 0,07 4 0,28
materia prima.
Ab5. Falta de diferenciacion por parte del cliente en cuanto a 0,08 3 0,24
marca.
Resultado MEFE 1 3,21

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Informacién de la empresa (Importadora Alvarado Cia. Ltda., 2022)

De igual manera en la evaluacién de desarrolla de la Matriz de Evaluacién de los
Factores Externos de la empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda., se puede sefialar
gue poseen una excelente fortaleza cuyo valor es de 3,21; esto debido que se encuentra
por encima del valor ponderado de 2,5. Esto indica que pueden aprovechar las
oportunidades, pero presentan problemas con las amenazas, por lo que se
recomendariatener en cuenta dichas amenazas para que no se involucre en el volumen

de ventas.
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Tabla 27. Andlisis de la matriz FODA

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

OPORTUNIDADES
Ol1. Busqueda de nuevos
proveedores.

02. Estudio minucioso
periodico para apertura de
nuevos mercados
automotrices.

03. Sistemas avanzados para
cada linea de repuestos
automotrices.

O4. Innovacion de tecnologia
y equipos.

0O5. Mercado automotriz en
constante crecimiento en el
pais.

AMENAZAS

Al. Productos sustitutos.

A2. Ingreso de nuevos
competidores en la zona
central.

A3. Ingreso de productos
extranjeros.

A4. Situacion econoémica del
pais y los altos aranceles de la
materia prima.

A5. Falta de diferenciacion
por parte del cliente en cuanto
a marca.

FORTALEZAS

F1. Alianzas con marcas
conocidas a nivel internacional.
F2. Proveedores reconocidos en
el ambito automotriz.

F3. Tecnologia de punta.

F4. Productos garantizados.
F5. Materia prima de calidad.

FO

F1 O1. Establecer alianzas con
la marca “Importadora
Alvarado Cia. Ltda.”, y
proveedores conocidos en el
mercado  automotriz  para
aumentar las ventas y la
rentabilidad de la empresa.

FA

F3 A5. Posicionar la marca
“Importadora Alvarado Cia.
Ltda.” utilizando las nuevas
tecnologias de comunicacion
para dar a conocer los
productos de la empresa

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Informacién de la empresa (Importadora Alvarado Cia. Ltda., 2022)
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DEBILIDADES

D1. Poca inversion publicitaria.
D2. Carencia de promociones.
D3. No dispone de un plan de
comercializacion.

D4. Utiliza canales de
comunicacion tradicionales.

D5. Escasa informacion del
comportamiento del mercado.

DO

D2 — 0O3. Generar promociones
que permitan la rotacion de
productos que tienen en stock,
utilizando el sistema avanzado de
cada linea de  repuestos
automotrices que ofrece la
empresa Importadora Alvarado
Cia. Ltda.

DA

D4- A5 Fortalecer los canales de
comunicacion entre la empresa y
los clientes que permita la
diferenciacion de la marca por
encima de la competencia.



Fase 3. Definicion de Prioridades Estratégicas

Estrategias operacionales del producto ventas

1.- Establecer alianzas con la marca “Importadora Alvarado Cia. Ltda.”, y

proveedores conocidos en el mercado automotriz para aumentar las ventas y la

rentabilidad de la empresa.

Estrategias operacionales de produccion en ventas

2.- Posicionar la marca “Ilmportadora Alvarado Cia. Ltda.” utilizando las

nuevas tecnologias de comunicacion para dar a conocer los productos de la

empresa

Estrategias operacionales de marca

3.- Generar promociones que permitan la rotacién de productos que tienen en

stock, utilizando el sistema avanzado de cada linea de repuestos automotrices

que ofrece la empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda.

Estrategias operacionales de distribucién

4.- Fortalecer los canales de comunicacion entre la empresa y los clientes que

permita la diferenciacién de la marca por encima de la competencia.

Fase 4. Plan de accion de las estrategias
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Tabla 28. Plan de accion de las estrategias 1

Establecer alianzas con la
marca “Importadora
Alvarado Cia. Ltda.”, y
proveedores conocidos en
el mercado automotriz
para aumentar las ventas y
la rentabilidad de Ila
empresa.

Precisar las  alianzas
comerciales de la empresa
Importadora Alvarado Cia.
Ltda., y sus proveedores
con la finalidad de
aumentar la fluctuacion de
ventas mensuales.

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Informacion de la empresa (Importadora Alvarado Cia. Ltda., 2022)

Tabla 29. Plan de accion de las estrategias 2

Se realiza la transferencia de
tecnologia de la empresa
Importadora Alvarado Cia.
Ltda., a los proveedores y los
clientes mediante la
informacion de las TIC's.

Se debe socializar y compartir
las actividades excedentarias
de produccidn, servicios de la
empresa Importadora
Alvarado Cia. Ltda.

Se establece acuerdos, pautas
y formas de trabajo con los
aliados comerciales y la
empresa comunicando cada
operacion, proceso, proyecto a
ejecutarse en la empresa.

Se comparte las  redes
comerciales con los productos
automotrices determinados o
en estancamientos mediante
las alianzas y que garanticen el
crecimiento econémico.
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Personal
administrativo y
operativo de la
empresa
Importadora
Alvarado Cia.
Ltda.

Clientes
interno-externos

Proveedores

Costos de material y
refrigerio  reunién
informativa:

$ 150,00

Tecnologia de punta

para las prendas
personalizadas
$2.000,00

Enlaces de compafiias
en laweb

$ 300,00
TOTAL
$2450,00 dolares

Directivos de
empresa

Jefes de
area

Investigadora

la



Estrategia
Posicionar la
“Importadora  Alvarado
Cia. Ltda.” utilizando las

marca

nuevas tecnologias de
comunicaciéon para dar a
conocer los productos de la
empresa

Fomentara una politica de

publicidad para dar a
conocer la marca a la
sociedad mediante los
medios tecnoldgicos.

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Informacidn de la empresa (Importadora Alvarado Cia. Ltda., 2022)

Tabla 30. Plan de accion de las estrategias 3

Estrategia

Actividad
Crear una pagina web
llamativa a través de la
descripcion de cada linea de
productos automotrices.

Presentar la marca
“Importadora Alvarado Cia.
Ltda.” a través de los medios
de comunicacion, a través de
redes sociales, email, pagina
web.

Establecer el uso de redes
sociales como principal medio
publicitario ademas de ser el
mas econdmico también es el
de mayor alcance debido a que
el internet rompe con las
limitaciones geograficas

Generar  los  indicadores
pertinentes de las campafias
publicitarias para dar a
conocer la marca y tomar
decisiones por pate de la
gerencia.

Actividad
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Dirigido a:
Personal
administrativo y
operativo de la
empresa
Importadora
Alvarado Cia.
Ltda.

Clientes
interno-extemnos

Proveedores

Dirigido a:

Presupuesto

Mantenimiento de la Directivos de la
pagina web empresa
$ 250,00 Jefes de
area
Personal para
interactuar con Investigadora
clientes
$ 550,00

Establecer pago de
publicidad
$ 650,00

TOTAL
$1450,00 dolares

Presupuesto



Generar promaociones que Definir las promociones de  Categorizacion de las clientas
permitan la rotacion de losproductosenstockdela de la empresa Importadora

productos que tienen en empresa.
stock, utilizando el sistema

avanzado de cada linea de

repuestos  automotrices

que ofrece la empresa
Importadora  Alvarado

Cia. Ltda.

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023

Alvarado Cia. Ltda.

Se realizara promociones con
un sorteo de premios muy
atractivos a los clientes con
mayor fidelizacion a la
empresa esto selo realizara
semestralmente.

Generar  los  descuentos
especiales a los clientes con
compras superiores a los 5000
dblares  americanos;  en
productos automotrices.

Se deberda monitorear las
ventas a lo largo de las
promociones y se tenga
seguridad del nivel de
inventarios de los articulos en
promocidn.

Se debera custodiar los precios
mismos que estén actualizados
y no deberan ocurrir aumentos
0 Vvariaciones en los precios
durante la duracién de las
promociones para no
confundir al cliente.

Fuente: Informacion de la empresa (Importadora Alvarado Cia. Ltda., 2022)

Tabla 31. Plan de accion de las estrategias 4
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Personal
administrativo y
operativo de la
empresa
Importadora
Alvarado Cia.
Ltda.

Clientes
interno-extemnos

Proveedores

Presupuesto para la Directivos de
promocién de los empresa
clientes.

Jefes de
$ 750,00 area
Descuentos Investigadora

$ 250,00

Monitoreo
$ 850,00

TOTAL
$1850,00 dolares

la



Fortalecer los canales de
comunicacion entre la
empresa y los clientes que
permita la diferenciacion
de la marca por encima de
la competencia.

Establecer

comunicacion  entre

canales

de
las

areas de la empresa y

clientes
internos.

Elaborado por: Mishell Tipan, 2023
Fuente: Informacidn de la empresa (Importadora Alvarado Cia. Ltda., 2022)

externos

e

Comunicacion bajo
expresiones claras con los
contactos de los clientes, tanto
a nivel hablado como escrito,
debe estar caracterizado por la
claridad en las expresiones o
términos utilizados.

Fomentar los tiempos de
respuesta en cada reunion,
llamada o contacto con un
cliente es una oportunidad
Unica para demostrar o
importante que es para la
empresa esa persona.

Se debe informar de forma
proactiva los posibles
conflictos con los clientes y
mantener el espiritu  de
negociacién con los mismos.

Capacitar continuamente al
personal de la empresa donde
debe conocer con detalle las
caracteristicas, atributos,
precio, etc. de los productos
automotrices de la empresa.
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Personal
administrativo y
operativo de la
empresa
Importadora
Alvarado Cia.
Ltda.

Clientes inter
No externos

Comunicacion Directivos de

asertiva empresa

$ 150,00 Gente
general

Tiempos de respuesta
Jefes de

$ 100,00 area
Investigadora

Incentivo al personal

proactivo

$50,00

Capacitacion al

personal

$1200,00

TOTAL

$1500,00 dolares

la



CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

e Se fundamento tedrica y cientificamente el plan de comercializacion, y el
estancamiento de los productos enfocados a las ventas en tiempos de pandemia
mediante las fuentes de informacion primarias como también secundarias de la
investigacién bibliografica documental que sobrelleva a tener los criterios de
autores que hacen referencia al tema de investigacion estudiado.

e Se diagnosticé la situacion actual de la empresa Importadora Alvarado Cia.
Ltda., con relacion a los estancamientos de productos y las ventas en tiempo
de pandemia, mediante la metodolégica inductivo, enfoque cuantitativo,
modalidad de campo, el instrumento a utilizar fue la encuesta, adujeron que si
estd de acuerdo en plantear estrategias de mercado para minimizar el impacto
del estancamiento de los productos generado en la pandemia, de igual manera,
estdn de acuerdo a que se impulse un plan de capacitacion para el personal
administrativo y operativo en temas de estancamiento de productos y
comercializacion.

e Se disefio un plan de comercializacion que permita mejorar estancamientos de
productos y las ventas de la empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda.,
mediante fases y etapas que conlleva un andlisis de los factores de entorno de
la empresa para ejecutados mediante una matriz FODA, como también EFI,
EFE que conlleven a las estrategias que involucro a las ventas, marca,

publicidad y capacitacion.
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4.2 Recomendaciones

Se recomienda profundizar las conceptualizaciones, definiciones tedricas y
fundamentos cientificos de los planes de comercializacion, estancamiento y
ventas de un producto para ser afiadirlo a la propuesta acorde se avance con
cada etapa o fase de la misma, comprometiendo el conocimiento de los posibles
errores. Ademas, se manejard la informacion obtenida para futuras
investigaciones a realizarse, puesto que es necesario conocer acerca de las
estrategias de marketing y de los aspectos fundamentales de los canales de
comercializacion.

Se recomienda fortalecer los factores de comercializacion concurrentes en la
empresa, a través del analisis mas profundo de las causas, con las revisiones
cautelosas de los procesos internos de cada uno de los departamentos, que
ayuden a los fortalecimientos de los diferentes departamentos administrativos,
y operativos, que influyan elocuentemente en la imagen que mantienen los
clientes, por consiguiente ayudan afianzar los planes propuestos para la
comercializacion de productos automotrices en el mercado.

Se recomienda aplicar el plan de comercializacion de la empresa y que la
misma se ajuste a los diferentes cambios de mercado, por consiguiente, se
indica el plan operativo mediante las estrategias de comercializacion y sus
actividades conjuntamente de los responsables y el presupuesto para aumentar

las ventas como también las expectativas de los clientes.
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ANEXOS
Anexo 1 Encuesta
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Encuestas
OBJETIVO: Determinar la incidencia de la implementacién de un plan comercial de
la empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato

Estimados. Me encuentro desarrollando un tema de investigacion que contribuira
para el crecimiento y fortalecimiento de la organizacién y que ayudara a tener
aportaciones reales del estudio.

INDICACIONES:
- Lea detenidamente cada una de las preguntas y por favor contéstelas con toda
honestidad, ya que sus respuestas serdn de mucha utilidad para nuestro estudio.
- Seflale con una X la respuesta que a su criterio le parezca la mas correcta.
- En caso de que se le solicite poner mas de una opcion, coloque la X en los
espacios que le parezcan mas adecuados.

Datos Demogréficos

Género: Masculino |:| Femenino |:|

Cuestionario

1. ¢Seleccione a qué departamento pertenece?

Bodega
Ventas
Marketing
Finanzas
Cobranzas

2. (Considera usted adecuado que se socialicen los indicadores de efectividad de
mercadeo dentro de la empresa?
Muy inadecuado
Inadecuado
Indiferente
Adecuado
Muy adecuado
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3. ¢Considera usted apropiado que la empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda.,
disponga de un plan de comercializacién?

No

Si

4. Esté4 usted de acuerdo en que se aplique estrategias para evitar el estancamiento de
los productos en tiempos de pandemia?

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Muy de acuerdo

5. Bajo los siguientes items, ;Qué factor de estancamiento se consideré mas comun en
tiempos de pandemia dentro de la empresa?

Economia inestable

Falta de recursos humanos y financieros

Falencias de liderazgo

Decisiones erréneas

Capacidad de adaptacion organizacional

6. ¢Cree usted que la empresa debe plantear estrategias de mercado para minimizar el
impacto del estancamiento de productos generados en la pandemia?

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Muy de acuerdo

7. Bajo los siguientes items, ¢Qué tan importante considera usted el valor agregado de
un producto estancado y su comercializacion en el mercado?

Nada Poco Indiferente | Importante Muy
item importante importante importante
Calidad de productos
Precio
Rapidez y cumplimiento
Garantia

8. ¢Considera usted, que la empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda., deberia impulsar
un plan de capacitacion para el personal administrativo y operativo en temas de
estancamiento de productos y comercializacion?

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Muy de acuerdo
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9. (Cree usted que la alta gerencia d
integrado a los departamentos a to
el estancamiento de productos?

e la empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda., ha
mar decisiones segln sus indicadores para mitigar

No

10. ¢Considera usted adecuado que la empresa difunda los servicios y productos que

oferta para evitar el estancamiento

de los mismos?

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Muy de acuerdo

11. ;La empresa Importadora Alvarado Cia. Ltda., ha generado rebajas y promociones
como estrategia para reducir el stock de sus productos?

Muy pocas veces

Algunas veces

Casi siempre

Siempre

12. ¢Conoce usted las caracteristicas p

ara implementar un plan de comercializacion?

No

Si

13.- En caso de que su respuesta sea positiva en la pregunta #12 considera usted que
sea necesario implementar un plan de comercializacion en la empresa Importadora

Alvarado Cia. Ltda.?

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Muy de acuerdo

Gracias por su colaboracién

92



Anexo 2 Validacion del cuestionario 1

—

L)

VALIDACION DEL CUESTIONARIO

SI NO
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los /
encuestados puedan responderlo adecuadamente. /
El mimero de preguntas del cuestionario es excesivo. 7
CRITERIOS Excelente | Bueno | Regular | Deficiente
Presentacion del instrumento. b
Claridad en la redaccion de las preguntas. /
Pertinencia de la variable con los /
indicadores.
Relevancia del contenido. /
Factibilidad de la aplicacion. 7
Validez de contenido del cuestionario. P
Observaciones:
IDENTIFICACION DEL EXPERTO
Validado por:
pe O I8 boyo Coday
Profesion: 4“(@\.‘&‘0 oM % o
Lugar de Trabajo: JTA. \
8 O A Dot Yo Teedle) & Qe }\"\m\\%\\m\\\ﬁ5
Lugar y fecha de validacién: \3‘\?\ 'y (@1\\“@ & N\\ l Q- 19~ A%,
E-mail:
Teléfono o celular:
R Y oo
Firma:

= ool

Muchas gracias por su valiosa contribucién a la validacién de este cuestionario.
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Anexo 3 Validacion del cuestionario 2

s

METTITS
< o,
TRy

"y
() 3

VALIDACION DEL CUESTIONARIO

APRECIACION

SI NO

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los
encuestados puedan responderlo adecuadamente.

El nimero de preguntas del cuestionario es excesivo.

v/

CRITERIOS

Excelente Regular | Deficiente

Presentacion del instrumento.

Vv

Claridad en la redaccion de las preguntas.

v

Pertinencia de la variable con los
indicadores.

Relevancia del contenido.

Factibilidad de la aplicacién.

Validez de contenido del cuestionario.

SCSSES

Obscrvac ones: u@4 , ’ ?ue/t , E% u( oécu.

P e

IDENTIFICACION DEL EXPERTO

"

Validado por: %)# % Swn.olwa\

Profesion: ,;%)em( a ,A q%maz;w’t Yyc I):W
Lugar de Trabajo: Mu/b-ﬂt/upéw/ g/,uca_ JL W

Cargo que desempeiia: W

Lugar y fecha de validacién:

Wsaiwmv&eaéema

E-mail:

Ha.o Q\WMM ec&—c ec .

Teléfono o celular:

Firma:

v/ﬂ e

~ﬂ"‘“ B
uchas graci iosa contri : ala validaci tionario.
Muchas gracias por su valiosa contribucigh a la validacion de este

,Aé»,)mw‘
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Anexo 4 Oficio de Aceptacidon De La Empresa
Ambato, 25 de octubre del 2022

Ing. MBA
José Herrera H.

PRESIDENTE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR
Carrera de Mercadotecnia

Facultad de Ciencias Administrativas

Ing. Patricio Gavilanez en mi calidad de Gerente de la empresa Importadora Alvarado
Cia. Ltda. me permito poner en su conocimiento la aceptaciéon y respaldo para el
desarrollo del Trabajo de Integracion Curricular bajo el Tema: “IMPLEMENTACION
DE UN PLAN DE COMERCIALIZACION ENFOCADO EN LA PREVENCION
DEL ESTANCAMIENTO DE LOS PRODUCTOS EN TIEMPOS DE PANDEMIA
EN LA EMPRESA IMPORTADORA ALVARADO CIiA. LTDA. DE LA CIUDAD
DE AMBATO” propuesto por el estudiante Carla Mishell Tipan Caisaguano, portador
de la Cédula de Ciudadania N°1805384748, estudiante de la Carrera de Mercadotecnia
Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

A nombre de la Institucion a la cual represento, me comprometo a apoyar en el

desarrollo del proyecto.

Particular que comunico a usted para los fines pertinentes.

Atentamente,

Cl: 1715884787
Telf: (03) 299-7600

info@iav.com.ec
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Arbol de problemas

Anexo 5 Arbol de Problemas

~ T\

| -y - ) )

Emulacion Ambiente [ Formacion afectiva ]

A A A

PROBLEMA La.disminuciongelasventas

.

CNJSA ici PI gdias
Elaborado por: La investigadora (2022)

Anexo 6 Categorias Fundamentales
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ESTANCAMIENTOS
PLANDE | DEPRODUCTOS

Elaborado por: La investigadora (2022)  \/arighle independiente Variable dependiente
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Anexo 7 Analisis de los estados financieros en la superintendencia de compafiias

< C & appscvsmovilsupercias.gob.ec/portaldedocumentos/consulta._cia_menu.zul a v % O@

Sl;PERl?\,‘_TE\'Dl‘:\(‘IA ¢Necesita Ayuda
DE COMPANIAS Y VALORES
—

SECTOR SOCIETARIO / DOCUMENTOS

@IN\C\O/ BUSQUEDA DOCUMENTOS COMPARIA

IMPORTADORA ALVARADO VASCONEZ C

Documentos Generales D Juridicos D E

Expediente Documento Id Documento Fecha Visualizar
17128 Némina de Socios / Accionistas 313 2{;%23615639 .
17128 Notas a los Estades Financieros 31L 2[:%23615538 _
17128 RUC 319 2[:%23615538 -

=  Formulario SRI 101

DECLARACION DEL IMPUESTO A LA RENTA Y PRESENTACION DE BALANCES FORMULARIO (MICO SOCIEDADES Y ESTABLECIMIENTOS PERMANENTES

S91983700855

BPORTADORA ALVARADO VASCONEZ CIA. LTDA.

DAS LOCALES Y/0 DEL EXTERIOR

oo 121

pasio oo 30000000
16223678

ingreso oo .

qraso o0 casps o

regalias, sen cos técicos, adminiirativos, de consultora y simtares oo7 o000

1 ACIONADAS EN PA S DE MENOR MPOSICION Y REGIMENES FISCALES PREFERENTES

oo o000

pasivo oo o0

ingreso ot o000
“

ventas
= Formulario SR1 101

FORMULARIO 161 DECLARACION DEL MPUESTO A LA RENTA Y PRESENTACION DE BALANCES FORMULARIO UNICO SOCIEDADES Y ESTABLECIMIENTOS PERMANENTES

[Er———

oo 254050
Operariones e pasivo 008 5000 00
Opsrasicnes te migeze 005 Bsesen e
Operacicnes oo egreso o0 sesatons
Opsracienes de regalis, semvivios tenices, adninstatves, e consuloria y simieres oo 0o

Operaionss de achve o0 o
Oparacianes de pasne 00 000
Operariones de ingrese. o0 000
Oparacionss de sgress o 000
Operariones de reqalias, seniios éenicos, adrinissatives, de consuoia y srsaes 012 000
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Formulario SRI 101 161%  + (5]

FORMULARIO 101 DECLARACION DEL MPUESTO A LA RENTA Y PRESENTACION DE BALANGES FORMULARIO UNICO SOCIEDADES Y ESTABLECIMIENTOS PERMANENTES

1. d formuisria que aszasaszgett

[ ————

ous saosr001
Operariones e pasivo 004 00
Opsrasicnes ée pigeze 005 S8
Operacicnes ce egreso o0s tooss3453
Opsraciones de regalis, sevicios tenices, adniiskalives, de consulora y sirdres o 0o

Operaiones de ackve

oo 00
Oparacianes de pasne o0 000
Operarianes de mgrese. ot 00
Operaciones ce egresa o 000
Operariones de egaliss serices éenicos, adriristalivs, de conmtora y sirdes otz 000

Operaciones ce acko

Oparacianes de pasne
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Anexo 8 Fotografias
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