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RESUMEN EJECUTIVO

La lmportadora Myriam, es una empresa familiar con muchos

años en el mercado, sin embargo no ha logrado un crecimiento acorde

con su tiempo de actividad comercial.

Una de sus deb¡lidades, ha sido la falta de un plan de medios

adecuado a las necesidades del mercado; que le perm¡ta darse a

conocer y por ende aumentar sus ventas. Siendo así, este proyecto

propone un plan de marketing que incide directamente en el

incremento de sus ventas.

El flujo de efectivo tiene una proyección a 5 años de inversión y

sus montos son los siguientes: 1e'año $41.865,55; 2do año $51.2g5,91;

3'' año $62.727,76:4ro año $76.182,94 y Sto año g 91.993,85; la

evaluación económica determinó que esta inversión aplicada a

proyecciones de ventas con incrementos del 15%, refleja un valor

actual neto de $95.034,69 y una TIR del 48%. Estos valores hacen que

el proyecto sea factible y rentable.



INTRODUCCION

En el mundo actual, hay claros ejemplos que demuestran que

solamente los paises con un activo comercio exter¡or han conseguido

aumentar su nivel de actividad, incrementar las inversiones extranjeras

y mejorar su nivel de vida. Dentro de ellos están: Singapur, Taiwán,

Corea del Sur y Hong Kong, que han conseguido cas¡ s¡n recursos

naturales revertir totalmente su situación previa, alcanzando niveles de

prosperidad insospechados y justamente lo hicieron a través de la

importación y transformación inicial, tanto de materia prima como

insumos, utilizando la tecnología disponible de manera eficiente.

En una economia abierta se tiene la oportunidad de participar

en la conquista de mercados internacionales. Las importaciones

generan una mayor competitividad, es por esto que al referirse a las

importadoras, especialmente dedicadas a la venta y comercialización

de productos para el hogar, se neces¡ta reconocer todos aquellos

factores que puedan afectar al entorno de las mismas, y analizarlos

para obtener los puntos claves en los que debe enfocarse para

subsistir en el mercado.

El presente proyecto analiza la situación actual y su proyección

a corto plazo de la "lmportadora Myriam", para lo cual se elaboró un

plan de marketing en el que se evalúa la empresa en su constitución,

función, operac¡ón y su relación con el entorno macro y



m¡croeconóm¡co; y se evaluó su pos¡c¡onamiento para lo cual se

realizó una investigac¡ón de mercado. Finalmente se realizó un

análisis financiero en el que se evalúa la factibilidad de la

implementación de estrategias para el posicionamiento de la empresa

que le permitan aumentar su rentabilidad y participación en el mercado

en la ciuded de Guayaquil, y poder brindarle una imagen más atract¡va

tanto al cliente externo como ¡nterno.



CAPITULO 1

Plan Estratégico de la empresa

1.1 Consideraciones lníciales

La lmportadora Myriam lleva 20 años dedicándose a la

comerc¡al¡zación de articulos para el hogar tanto para distribuidores

como para consumidores finales, sin embargo durante su existencia no

ha logrado posicionarse, ni ser reconocida fácilmente por los clientes

del mercado al cual dirige su negocio.

La empresa cuenta con la experiencia del propietario obtenida a

través de los años, la cual le ha servido para mantenerse en el

mercado, además cuenta con un equipo de vendedores que dedican su

esfuerzo a captar y mantener a sus cl¡entes, sin embargo se requiere

de estrategias que ayuden a ¡ncrementar las ventas generales de la

organizac¡ón.



Para obtener las soluciones acertadas a los diferentes

problemas que pudiera tener la empresa, se ha propuesto la

elaboración de un Plan de Marketing y Análisis Financiero que permita

a la lmportadora Myriam mantener un mejor posicionam¡ento, imagen y

crecimiento que respalden su permanencia en el mercado como una

empresa compet¡t¡va que no solo se dedica a aumentar su rentab¡lidad

económica sino también a mantener fuertes vínculos con sus clientes.

1.2 El Problema del Marketing: Ambito del

estud¡o.

El marketing se lo considera como una función importante dentro

de una organ¡zac¡ón mediante el cual se espera comercializar

eficientemente los productos de manera que aumente la rentabilidad de

la empresa a través de la satisfacción de los clientes, es decir que guie

la estrateg¡a empresarial y que sus principales objetivos logren

descubrir nuevas oportun¡dades.

Actualmente, a las empresas cada vez les resulta más diffcil

cubrir los costes que conlleva hacerse un nombre reconocido a nivel

del mercado, debido a la presión de los distribuidores que desean

precios bajos, pero no toman en cuenta que ellos muchas veces no

realizan gastos de l+D, ni de promoción.

CIB.ESPOT
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La competencia a nivel mundial es muy agresiva. porque

independientemente de lo barato que una empresa sea capaz de

fabricar sus productos a escala nacional, no será la forma más barata

de hacerlo m¡entras exista China.

El Plan de Marketing como tal, es una tarea realmente compleja

que sirve de gran ayuda en la gestión empresarial porque asegura la

toma de decisiones comerciales con un criterio de planificación

sistemático, ajustado a los principios de marketing por lo que se

reducen los posibles riesgos empresariales.

En el Ecuador y a nivel mundial muchas empresas han basado su

éx¡to a través de la experiencia y en la simple deducción ut¡lizando el

conocimiento empirico para optar por el camino que deben de seguir

para mantenerse en el merc¿rdo, sin embargo sabemos que para que

una empresa se mantenga en el mercado y logre ser reconocida por

los consumidores es necesario realizar estudios avanzados que le

permitan obtener datos justificados sobre la situación actual del

mercado y de la empresa, lo cual le servirá como un plan estratégico

para saber a donde dir¡girse, debido a que en la actualidad los

consumidores cada vez están mejor informados y adquieren hábitos de

compra más sofisticados.
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La lmportadora Myriam al ser una pequeña empresa, no cuenta

con todos los departamentos en los que usualmente se dividen las

grandes organizaciones.

La empresa desde sus in¡cios no ha contado con departamentos

claramente divididos, s¡endo este uno de los mot¡vos por los que no se

han dado diferentes análisis como son los financieros, estudios de

mercado, entre otros; los cuales s¡rven como herramientas de control

para la gestión de la organización.

Como consecuencia de la falta de un estudio de mercado la

empresa no conoce la verdadera aceptación de los productos que

ofrece, el precio, las motivaciones de los clientes y los hábitos de

compra.

La empresa tiene grandes expectativas de crecimiento aunque

sus ventas no son bajas, requiere de un plan de marketing que le

perm¡ta establecer los márgenes adecuados de ventas para lograr un

mayor posicionamiento en el mercado de Guayaquil, así como tamb¡én

necesita un análisis financiero que le permita comparar la situación real

con el objetivo, en el cual se espera aumentar la rentabilidad de la

empresa en un 10 % y la cartera de clientes en un 30 %.

l7
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El análisis de la situación histórica y actual de la importadora

proporcionará una información cuantitat¡va y cualitativa esencial para el

resto del Plan de Marketing, dentro del cual hay que tomar importantes

decisiones, como: a que mercados se van a dirigir, que caracteristicas

y que línea de productos se exhibirá, el precio óptimo que debe

establecerse tanto al mayorista, minorista y consum¡dor final, los

canales que deben usarse para llegar a los clientes actuales y

potenciales, servicios a proporcionarse y promociones a util¡zar en las

diferentes épocas del año, con el fin de estar s¡empre un paso adelante

de la competenc¡a, es dec¡r crear una ventaja competitiva.

El valorar esta información y utilizarla en el momento oportuno

puede llevar a la empresa a conservarse y garantizar un creclmiento en

el mercado.

1.3 Objetivo del proyecto

1.3.1 Objetivo general

Elaborar un plan de marketing y un plan económico y financiero

que permita reposicionar a la empresa en el mercado local

t8



1.3.2 Objetivos específicos

lncrementar el volumen de ventas de la ¡mportadora "Myriam' en

un 15% para el 2008.

Obtener una rentabilidad del cap¡tal invertido del 35,78%, en el

primer año de establecido el plan de marketing.

Aumentar la cártera de clientes en un 30o/o, con respecto al año

anterior

lncrementar de manera gradual el posicionamiento de la

empresa, considerando la evolución de las ventas y cartera de

clientes.

lncrementar la notoriedad de la empresa.

1.4 lnvestigación de Mercado.

1.4.1 Concepto

Según Naresh Malhotra, la investigación de mercado es "la

identificac¡ón, recopilación, análisis y difusión de la información de

manera s¡stemática y objetiva, con el propós¡to de mejorar Ia toma de

decisiones relacionadas con la identificación y solución de problemas y

oportun¡dades de mercádotecnia."

En conclusión la investigación de mercados permite la objetiva

identificación, obtenc¡ón, registro, análisis, presentación y distribución

l9



de datos e información acerca de una situación especffica que

enfrenta la empresa, con el propósito de mejorar la toma de dec¡s¡ones

para la solución de problemas o la identificación de oportunidades de

mercado.

Para lograr un desarrollo efectivo de la actividad comercial en

cualquier empresa es esencial conocer el mercado, los requerimientos

que este tenga, las necesidades de los consum¡dores y la evolución de

la competencia, por esta razón a continuación se plantea el sigu¡ente

procedimiento para efectuar la investigación de mercado.

Definición del
P¡oblema

Diseño de la Encuesta

Recopilación de
información

Análisis de la
información

Presentación de
Result¿dos

20
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1.4.2 Definición del problema y objetivos de

la investigación del mercado.

1.4.2.1 Definición del Problema.

Es necesario defin¡r el problema de la investigación porque es el

primer paso a realizar denko de la cadena 'problema - investigación -
solución'.

En la actualidad para permane@r en un mercado no solo se debe

buscar vender un producto s¡no también se debe conocer el mercado al

cual se dirige, teniendo en consideración que las personas buscan ya

no buscan únicamente adquirir el prod ucto sino también una atenc¡ón

personalizada.

El querer satisfacer las necesidades de los cl¡entes, es el deseo

de toda empresa, lo cual no es suficiente con deducir que es lo que

buscan los consumidores, sino tamb¡én es necesaria una investigación

que nos permita profundizar en lo que piensan los clientes acerca de la

empresa, la competenc¡a y sus gustos en particular.

Tomando en cuenta el sector comercial donde se encuentra la

empresa, centro de la ciudad de Guayaquil, y por el cual transitan gran

cantidad de personas. La lmportadora Myriam ha notado una fuerte

ll



necesidad por conocer mejor su mercado en cuanto se refiere a los

consumidores finales, por lo cual se implementa el estudio de mercado.

1.4.2.2 Objetivos de la investigación de

mercado

Conocer los g ustos y preferencias de los clientes en el momento

de elegir un producto para lograr satisfacer sus necesidades.

Establecer la adecuada combinación del marketing mix para

atraer a más clientes.

ldentificar el establecimiento comercial que se encuentra en la

mente del cliente.

Determinar los medios de comunicación efect¡vos para llegar al

cliente.

CIB.ESPO¿

1.4.3 Metodología de la investigación

Para recolectar la información se debe utilizar el método

adecuado que sirva en el análisis de los datos obtenidos para la

importadora Myriam, tomando en cuenta que los métodos de

investigación de mercado se dividen en función de la fase del proceso

de comercialización en tres grupos que son:

2?



z lnvestigaciónexploratoria.

- lnvest¡gaciónconcluyente.

> lnvestigación de monitoreo de desempeño

En el caso de la importadora Myriam se optará por utilizar el

método de investigación concluyente, porque se ajusta a las

necesidades que desea saber del mercado en general.

1.4.3.1 lnvestigación Concluyente.

La investigación concluyente tiene como objetivo sum¡n¡strar

información que ayuda a evaluar y seleccionar un curso de acción,

donde generalmente se redacta un cuestionario detallado.

La investigación concluyente se subdivide en dos tipos

- Descript¡va: Esta investigación tiene como objetivo principal

describir las características de la población. Ella se encarga de estudiar

al consumidor tratando de que responda a preguntas como: ¿Qué?,

¿Cómo?, ¿Dónde?, ¿Por qué?, ¿Cuándo? Esto perm¡te tener una

noción mucho más clara de las necesidades, gustos, de sus actuales y

pos¡bles consumidores.

l3



- Causal: Busca probar la hipótesis acerca de relac¡ones de causa

y efecto.

Para desarrollar el proyecto se utilizará el método descr¡pt¡vo,

para conocer los gustos, preferencias y actitudes de los clientes, en

base a la encuesta directa que será real¡zada a una muestre

representativa del mercado.

1.4.3.2 Definición de mercado meta

La empresa debe definir el merc¿do meta hacia el que dirigirá sus

estrateg¡as de marketing con la finalidad de lograr los objetivos

propuestos.

Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de

Marketing", consideran que un mercado meta "consiste en un conjunto

de compradores que tienen necesidades y/o características comunes a

los que la empresa u organización decide servir''.

El mercado meta de Ia importadora Myriam, en cuanto a lo que se

refiere a consumidores finales, comprende a todas aquellas personas,

hombres y mujeres que res¡dan en la c¡udad de Guayaquil, que tengan

entre 20 a 64 años y que gocen de poder de compra intra familiar o

formen parte la población económicamente activa.

24



1.4.3.3 Segmentación del mercado

La Segmentación del mercado se define como la manera en que

una compañía decide agrupar a los cl¡entes, en base a diferencias

importantes de sus necesidades o preferencias, con el propósito de

lograr una ventaja competitiva.

Al agrupar a los clientes en los segmentos adecuados según sus

características relevantes, la lmportadora Myriam podrá destinar

apropiadamente las estrategias de comercialización que le permitirán

para el caso del proyecto afianzar sus vínculos con el consumidor f¡nal.

Según la información interna de la empresa, se ha podido

establecer dos segmentos de Mercado a las cuales se dirige.

Consumidores Finales: Son todos aquellos clientes que

presentan las siguientes caracterÍsticas:

Geográfica: Ciudad de Guayaquil

Demográfica:

Edad: De 20 a 64 años

Sexo: Masculino y Femenino

lngresos: Mayores a $ 200,00

Ocupación: Profesional, Ama de Casa, Oficinista,

estud¡ante.
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Psicográfica:

Estilo de Vida: Personas detallistas, que les guste adquirir artículos

novedosos para el hogar.

Gráfico L1

Segmentación según edades en la
ciudad de Guayaquil

¡ Hasta 19 años

I D€ 20 a 54 años

De 65 años en adelante

Elaborado por: Autotas
Fuents: INEC

; Clientes Mayorista y Minoristas: Pertenecen a este grupo todos

aquellos clientes cuyas compras tendrán como objetivo adquirir

productos para su negocio, es dec¡r que se los considera clientes al por

mayor y se los segmenta según variables:

Geográficas: Ciudad de Guayaquil y diferentes ciudades del país

Demográficas: Empresas pequeñas y medianas dedicadas a la compra

y venta de artículos de bazar (en general, son reconocidos con este

nombre los art[culos que se comercializan en este mercado) a nivel

nacional.

Para efectos del proyecto, el estudio de mercado se basó en la

información de los consumidores finales por considerar que la
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lmportadora Myriam no ha ¡ncursionado en su total¡dad en este

segmento de mercado.

Debido a que la empresa está en una nueva ubicación, en el

centro de la ciudad, se considera de gran importancia realizar un

análisis que le permita conocer mejor al consumidor final y así

aumentar tanto la cartera de clientes como las ventas anuales de la

empresa.

1.4.4 Plan de Muestreo

'1.4.4.1 Ficha Técnica

- Universo o Población: Como fue mencionado en Mercado Meta,

el universo son todas aquellas personas, hombres y mujeres que

residan en la ciudad de Guayaquil, que tengan enke 20 y 64 años que

gocen de poder de compra intra familiar o formen parte de la población

económicamente act¡va.

Ambito: Ciudad de Guayaquil

Selección del Método de lVluestreo: Aleatorio
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1.4.4.2 Características o descripción para la

Selección del Tamaño de la Muestra

Dado que no se cuenta con un estudio previo que perm¡ta

determinar el porcentaje de ocurrencia (P) y no ocurrencia (Q), se

asume el 50% para ambos factores para determinar el número mínimo

de encuestas a realizarse.

Se tomará como universo a la población económicamente activa

de la ciudad de Guayaquil, pues son las personas que se encuentran

en condiciones de destinar parte de sus ¡ngresos a la compra de

artículos y adornos para el hogar.

La población económicamente activa en Guayaquil es de

780.268, de los cuales el mercado potenc¡al concentra 688.903

personas, es decir el 88% de esta población.

Tabla 1.1 Segmentación del Mercado de hombres y mujeres, de la
Población Económicamente Act¡va según edad; Fuente INEC, Vl

Censo de Población en Noviembre del 2001, Provincia del
Guayas - Guayaquil

l

E I ebo ¡ac lón : Las Autoras
Fuenta: INEC
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rGráf¡co i.z

Población económicamente activa

¡ 20 a 34 años

¡ 35 a 49 años

- 50 a 64 años

Eleborudo por: Autoras
Fuente: INEC

Al momento de calcular la muestra se tomó en cuenta que el

número de personas que cumplian con las caracteristicas de la

segmentación en la ciudad de Guayaquil, es decir hombres y mujeres

de 20 a M años, de cualquier estatus social, y que posean poder de

compra, es superior a 100.000.

Se considera que cuando los datos superan esta cifra, hablamos

de una población infinita, por lo que se ut¡l¡za la fórmula descr¡ta en las

siguientes lÍneas.

Con un nivel de confianza del 0.95% tenemos un Z = 1.96 (dato

obtenido por tabla) y con un error de 0.05o/o obtenemos el siguiente

resultado:

I Vl Censo de Población en Noüembre del 2001, Provincia del Cuayas - Guayaquil
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l

rr z xpxq
'¿v = )

e

(r 96 ) x 0.5 x 0.5

(0.05)'?

N-384= 40Dpersonas

Donde;

- Grado de Confianza (Z): Es el porcentaje de datos que abarca en

función del nivel de confianza dado, escog¡mos un grado de

conflanza del 95% el cual en la tabla de distribución normal

corresponde a un valor de 1 .96.

i Máximo error permisible (e): Es el error que se puede aceptar

basándose en una muestra n; el cual indica la precisión de los

resultados siendo un valor de 0.05.

Proporción est¡mada (p): Es la probabilidad de ocurrencia de un

fenómeno especÍfico, en este caso, las personas que acuden al

centro de la ciudad a realizar sus compras, debido que sobre la

probabilidad no se tiene ninguna información previa tomamos el

valor promedio 0.5 con el cual se trabaja en este proyecto.

¡/
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Población total (N): Es la cantidad de personas que ¡ntegran

nuestro mercado meta.

Establecido el número de la muestra se llevo a cabo la aplicación

de la encuesta a 400 personas de la ciudad de Guayaquil, siendo

seleccionadas por medio del método de muestro aleatorio simple, que

asegura que cada elemento de la población tendrá una probabilidad de

ser incluido en la muestra, estimando la representación fiel de la

población.

1.4.5 Encuesta

Dentro de la investigación de mercado, se elabora la encuesta,

la cual es fundamental para obtener datos acerca del consumidor.

La encuesta de la lmportadora Myriam se basa en preguntas que

puedan revelar información ¡mportante sobre los hábitos de compra, y

opinión de los consumidores tanto de la competencia como de la propia

empresa. El diseño de la encuesta se muestra en el anexo 1, donde se

detallan las preguntas que fueron utilizados al momento de la

investigación.
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Contenido de las Preguntas

Como es recomendable, las preguntas iniciales son sencillas e

¡nteresantes y en general el cuestionario fue realizado con el objetivo

de ser de fácil comprensión para los encuestados; para evitar datos

inexactos o dificiles de tabular se dec¡dió que la mayoría de las

preguntas sean cerradas, de esta manera se obtendrá datos más

precisos en cuanto a la opinión del consumidor acerca del mercado. Se

establecieron un total de veinte preguntas, las cuales fueron divididas

en 5 bloques:

; Estilo de Vida

; Hábitos y Competencia

> Producto

- Publicidad

,. Consumidor

Formato de las Preg u ntas

Los tipos de preguntas utilizadas en la encuesta son:

Cerradas dicotómicas estableciendo dos tipos de respuesta "Si" o

"No".

Abiertas donde solo se formula la pregunta y para una fácil

tabulación será usada en la información del consumidor (edad)

Opciones Múltiples donde el encuestiado podrá seleccionar entre las

respuestas sugeridas.
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1.4.6 Conclusión de la lnvestigación

Descriptiva

Esta invest¡gación de mercado nos perm¡te concluir Io siguiente:

El público más interesado en los articulos de bazar y hogar es el

femenino. Este género es el más idóneo o al menos más

familiarizado para realizar selección y compra de estos artículos.

Una posible debilidad en el crecimiento del mercado de la

lmportadora Myriam lo representa el crecim¡ento de la ciudad hacia

el sector norte en el cual no tiene sucursal ni bodegas de

despachos.

El público en general es cómodo para comprar por lo tanto las

características más valoradas son: lugares cercanos, parqueo,

disponible, precios bajos y variedad de productos. Por otra parte el

comprar a crédito es otra ventaja que los clientes prefieren.

Valoran muchos los descuentos, especialmente aquellos que se

generan al instante y con beneficios palpables de ahorro.

Uno de los medios de publicidad a través del cual se informan los

posibles consumidores es la radio. Por lo tanto la empresa debería

planificar anunciarse en este medio.

En definitiva aunque los clientes valoran la atención al cliente más

valoran los precios bajos y la variedad de artículos.
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CAPITULO 2

La Empresa

2.1 Antecedentes

La lmportadora Myriam fue constituida hace 20 años, por el Sr.

Franklin Ocampo V¡llacís en la ciudad de Guayaquil. Comenzó como

una pequeña empresa ub¡cada en el centro de Guayaquil en las calles

Lorenzo de Garaicoa y Aguine. Se dedicaba a la distribuc¡ón de

artículos para el hogar, entre los cuales se encontraban los utensilios

de cocina como: reposteros, adomos de cocina, vajillas, vasos; la linea

de bazar que comprendía portarretratos, joyeros musicales, álbumes,

lámparas de mesa, accesorios para escritorio y diarios, también

contaba con los articulos de temporada como las mochilas, peluches,

juguetes y adornos navideños. Basaba la compra de sus productos en

proveedores locales, empezando asÍ como una empresa mayorista que

adquiría sus productos en el mercado interno, y se dedicaba a la

distribución de los mismos.



Hace 10 años la empresa buscó nuevas alternat¡vas de

mercados para poder competir con las grandes importadoras locales a

través de la importación de sus productos y de esa manera poder

cumplir con sus expectativas de desanollo lnicialmente importaba sus

productos desde La Zona Libre de Colón - Panamá' pero con la

experiencia obten¡da a través de los años decidieron optar por ampliar

su red de proveedores' por lo que ahora también cuenta con

proveedores directos de China, que es de donde prov¡enen

originalmente los productos.

Esta estrategia competit¡va que se implementó en este üpo de

negocio, la importac¡ón, le perm¡tió acceder al mercado con mejores

precios, conv¡rt¡éndose de comercializadora en ¡mportadora.

Afianzando sus relaciones con sus proveedores internacionales, como

también aumentando el surtido de la mercadería que ingresa a la

empresa.

La empresa actualmente cuenta con una propiedad ubicada en

Clemente Ballén y García Avilés donde se encuentra la estructura fÍsica

de la lmportadora Myriam, la cual es la imagen con la que se presenta

a sus clientes. Además cuenta con una bodega ub¡cada en el Km. 7 %

vía a Daule.
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El mercado guayaquileño y el nacional se ha tornado muy

competitivo lo que hace que la lmportadora Myriam busque retos para

la empresa por medio de un plan de marketing que le perm¡ta no solo

mantenerse en el mercado a través del incremento en la venta de este

tipo de producto, sino también ser una amenaza para sus

competidores, lo cual implicaria llegar a tener una fuerte y confiable

cartera de clientes lanto en Guayaquil como en el resto de ciudades.

2.2 Misión, Visión y Valores

La lmportadora Myriam no cuenta con misión, visión y valores

propios por lo que se propone implementar a corto plazo:

2.2.1 Misión

Proveer una amplia variedad de productos para el hogar a

cómodos precios al por mayor y por menor, a consumidores locales y

regionales con un excelente servicio al cliente, que contribuya al

desarrollo de los beneficios de la emprese.

2.2.2 Visión

Para el 2008, se espera aumentar la participación en el

mercado y lograr posicionarse en la mente del cliente como una

importadora que ofrece variedad de productos a precios bajos y de esta

manera mantener una cartera de clientes confiables y una mayor

cantidad de ventas.
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2.2.3 Valores

Ser Serviciales

Brindar servicio de calidad a los clientes

Ser e n¿es

lmplementar un sistema de gestiÓn de calidad y cumplimiento con

puntualidad

Ser ln vador

Crear y mantener una ventaja competit¡va a diferencia de nuestra

competencia.

2.3 Constitución Legal de la Empresa

La importadora Myriam está constituida como empresa

unipersonal es decir como persona natural. Por lo tanto se apega a las

reglamentaciones de la Ley Municipal y del Servicio de Rentas

lnternas:

Para el Municipio se requiere

- Reg¡stro de patente.

; Permiso de Funcionamiento
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Para el SRI se requiere:

. Obtención del R.U.C.

;- Emitir factura o nota de venta

; Realizar declaraciones mensual del IVA y Retenciones en la fuente

. Llevar contabilidad

,, Realizar declaraciones de impuesto a la renta.

Para el seguro Social:

. Obtener número patronal

, Af¡l¡ar a los empleados.

2.3.'l Análisis de la ventaja de constituirse

como companra

La importadora Myriam es una empresa de constitución y

estructura familiar. El constituirse como compañía representa en

nuestro país un trámite costoso y burocrático lo que hace que muchos

negocios familiares desistan de formalizarse.

Por otra parte una vez que está constituida y activa hay que

presentar una serie de informes y pagos a las Super¡ntendencia de

Compañías así como también afiliarse a las cámaras pertinentes en

este caso sería la cámara de comercio cuya efectividad y resultados

aún no está plenamente definida. Por lo tanto Ia opción de operar como

38



una compañia estaria dada por una decisión de la gerencia para

prevenir problemas legales a futuro tales como:

; La sucesión de bienes a familiares ya sea en vida o como herencia.

, El necesitar capitalizarse para lo cual tendría que vender paquete

accionario.

. F ormar alianzas estratég¡cas

; Franquiciar.

2.4 Estructura Organizacional

2.4.1 Diseño de La Organización

En todas las empresas existe una organización establecida que

engloba a todo el personal de la misma, lo que se conoce como

Recursos Humanos o RRHH. Esta organización puede estar

formalmente definida o informalmente establecida; pero siempre existe.

Es básico contar con una estructura de las funciones con las que debe

cumplir cada personal de la empresa para establecer un control sobre

las actividades que realiza. La lmportadora Myriam, es un

establecimiento dedicado a la importación y comercialización de

artículos para el hogar, laboran en ella veinte personas. Las cuales se

encuentran divididas en 3 áreas. En el área administrativa constan los

departamentos de gerencia, facturac¡ón, cobranzas y contabilidad. El

área de ventas está const¡tuida por vendedores de percha y

vendedores de provincias.
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Dpto. De Cobranzas Y
Contabilidad

Asístente de Gerencia

20RGANIGRAMA FU NCIoNAL

Gorente General
Sr. Franklin Ocampo V.

Su b-Gerente
Sra. MarÍa del Carmen
Ortiz

Bodega

Departamento de
Facturación

Perconal de
Ventas

' Fuente, Sr. Franklin Ocampo Gerente de Imponadora Myriam

Elebor"do por: Aulores
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2.4.2 DescripcióndeResponsabilidades

- El Gerente: Es el representante legal de la empresa y el órgano

superior de la misma. Coordina todos los recursos disponibles en la

empresa para que mediante los procesos de planificación,

organización, dirección y control se logren objetivos previamente

establecidos; por lo que está encargada de tomar las decisiones

importantes de la empresa, y controlar que todas cumplan con sus

funciones ef¡c¡entemente y delegar tareas a los diferentes miembros de

la empresa. Por ser una pequeña organización su campo de actuación

es muy amplio y abarca diversas funciones propias del giro del negocio

como tembién sociales.

z Asistente de Gerencia: Es parte fundamental en la atención del

cliente interno y eliterno de la empresa, debido a que esa persona es el

enlace directo con la gerencia porque se encarga de coordinar todo lo

relacionado con ella, además cumple parte de las funciones

administrat¡vas de la empresa como por ejemplo: Contactar a

proveedores, generar roles de pagos al personal, establecer los gastos

de la empresa, entre otros.

- Departamento de Facturación: La función principal de esta área

es ingresar las notas de pedido de los clientes y realizar las facturas

correspondientes.
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,. Departamento de Cobranzas: Se evalúa el per¡odo de

cobranzas de los pedidos y además se encarga de minimizar el periodo

de las ventas por cobrar.

; Oepartamento de Contabilidad: A pesar de que esta área es

realizada por una empresa externa, llamada SEPROFEMPSA, la

lmportadora igual se en*¡rga de tener todos los documentos en orden,

para facilitárselos al contador.

- El personal de ventas: Es el encargado de identificar, animar y

satisfacer los requerimientos del cl¡ente con beneficio mutuo y en forma

permanente; por lo que se espera que el personal de ventas mantenga

un ambiente agradable con los clientes mayoristas y finales que

realizan sus compras dentro del almacén.

Además cuenta con agentes vendedores que se encargan de

promocionar la mercadería a n¡vel nac¡onal, conseguir clientes

potenciales y conservar los antiguos clientes.

En el área de bodega se recibe los contenedores, se organiza la

mercaderÍa por tipo de artículo, se lleva un control de inventario y del

envío a las diferentes provincias del país.
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2.5 Estructura Operacional

Esta empresa tiene como función principal las ventas por lo tanto

sus pro@sos se centran en esta operación:

2.5.1 Proceso de Venta al Por Menor

- Entra cliente potencial al almacén

. Es atendido por personal de Ventas al Por Menor

- Si va a comprar más de un artículo de la misma referencia se

verifice la existencia en el sistema, caso contrar¡o se procede a

realizar la nota de venta.

; Se acerca a la caja a cancelar la nota de venta.

,- Después de cancelar se dirige a revisar y retirar la mercadería

comprada.

2.5.2 Proceso de Venta al Por Mayor

dentro del almacén

Cliente Mayorista entra al almacén y es atendido por un vendedor,

con el cual se dirige a la planta alta, para escoger más

detenidamente los articulos que va a adqu¡r¡r. Luego se retira y

espera el envfo de la misma

Se realiza una nota de pedido, con la cual revisan y arman el

pedido en bodega, una vez revisado el pedido se procede a
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imprimir la factura comercial, la cual es enviada junto con la

mercaderia.

Si el cliente tiene su establecimiento comercial fuera de la ciudad

de Guayaquil, se utiliza como canal de distribución a transportes

externos, es decir por carga interprovincial. La mercaderia viaja por

cuenta y riesgo del comprador.

Si el cliente reside en la ciudad de Guayaquil, puede retirar la

mercaderÍa en el almaén o mediante el transporte propio de la

empresa es entregado en la dirección del establecimiento

comerc¡al del cliente.

2.5.3 Proceso de venta al por mayor

med¡ante Agentes Vendedores

, El agente vendedor viaje a diferentes ciudades del Ecuador, con

muestras de la mercaderfa que va a vender.

- Se dirige al almacén del cliente y éste realiza el pedido.

; El vendedor envía por fax el pedido, se procedo a ingresar Nota de

Pedido, con la cual revisan y arman el pedido en bodega, una vez

revisado el pedido se procede a imprimir la factura comercial, la

cual es enviada junto con la mercaderfa.
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SeutilizacomocanaldedisÚibuciónatransportesexterno§(es

decir transporte de carga interprovincial)' La mercaderla viaia por

cuenta y riesgo del comprador'

2.5.4 Proceso de Cobro de las ventas al

por mayor

Se verifica en el sistema el üempo de crédito con el que cuenta el

cliente.

Los pagos generalmente son realizados mediante cheques cruzados

a nombre de la empresa, los cuales no deben exceder el plazo

establecido por el s¡stema.

En caso de que existan demoras en el pago oportuno de la factura,

se les recuerda continuamente mediante llamadas telefÓnicas'

2.6 lmagen - Publicidad

La ¡magen de una empresa no sólo está compuesta por los

aspectos visuales de la marca, constituida por logotipo o símbolo'

también está compuesta por la dinámica de las relaciones

¡nterpersonales; historia y productos. Toda empresa tiene una imagen

corporativa en la mente de las personas que la conocen, sin embargo,

cada persona ve dicha empresa de manera dist¡nta.

CIB.ESPOi
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La imagen no solo depende del comportamiento producido por la

empresa, sino que también es influenciada por fuentes internas' entre

ellas; las que están ligadas a los productos de la compañía' las que se

refieren a la distribución de dichos productos, las diversas

man¡festaciones y comunicaciones de la empresa Así como las

fuentes externas que se originan de las opiniones realizadas en el

ambiente extemo donde se envuelve la empresa.

Actualmente se sabe que los clientes asocian los productos que

compran con el prestigio y reputación de la empresa, por lo que la

¡magen que tengan de la empresa pasa a ser una variable significativa

en la decisión de compra.

La lmportadora Myriam siempre se ha esforzado por mantener la

lmagen de una empresa responsable y comprometida con sus clientes

en brindarles variedad de productos en un lugar agradable donde

realiza¡ sus compras. Sin embargo desde sus inicios la empresa no ha

contado con estrategias de publicidad que promuevan el

reconoc¡miento de su imagen dentro del mercado.

2.7 Cuota de Mercado

La competencia es una situación en la cual varios operantes en

un mercado tratan de ganar cuotas de mercado, con precios más

atrayentes, mejor calidad y servicio de venta y posventa, etc.
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En cuanto a la a la cuota del mercado que lmportadora Myriam

mantiene, en dólares, del total de ventas para el año 2006 tenemos que

su cuota es apenas del 0.135o/o.'

Cuota de mercado _ Ventas Totales IM 
xl00%

Ventas Totales Mercado

Cuota de mercado
s422.017.58

$3 l0'809.824,72

Cuota de mercado = 0,135olo

2.7.1 Posicionamiento

Posicionamiento declarado: La importadora Myriam basa su

posicionamiento en la diversidad de productos que ofrece, tratiando

siempre de brindar artículos actuales, que vayan con los gustos del

consumidor, además cumplir de con los plazos de la entrega de la

mercadería, precio justo y servicio de pre y post venta.

Posicionamiento actual: A través de las encuestas se obtuvo que

tan solo el 21o/o de los encuestados ha realizado compras en

¡mportadora Myriam. La mayoría de estos no ubica el almacén lo

que nos indica que su imagen requiere ser reconocida.

r De acuerdo a datos proporcionados por el AB. Francisco Noboa López Direclor
Administ¡ativo de la Superintendencia de Guayaqúl y montos de vsntas de la Importadora
M¡riam /06.



Ha comprado en la lmPortadora
Myriam
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Gráfico 2.1

H9. Ha realizado su§ com ras en la lm ora riam?

Elaborado por: Les Auforas
Fuenle: Encuoste do oplnlón roalizedd en Nov.2007

Los encuestados en su mayoría coinc¡den que prefieren comprar

en importadora Myriam por la variedad de productos 36% y los prec¡os

razonables 39%. La preferencia en la atención al cl¡ente solo logro una

tendencia del 17o/o.

Gráfico 2.2

H10. Por ué refiere ad uir¡r su mercaderla en 6ste almacén?

Elabo|?do por: Las Autoras
Fuonta: Encuesta de opln¡ón roalizada on Nov.?007
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Por los motivos antes expuestos los clientes realizan sus compras

en la ¡mportadora pero el 52o/o ha realizado una frecuencia de compras

de 24 veces por mes. Solo el 29% compra entre 5 o más veces por

mes

Gráfico 2.3

H1l. ¿Cuántas voces al mes ha realizado sua compraa on oste
almacén?

Elaboñdo por: L,,s Áuforss
Fuenle: Encuésta de opini6n re.lizeda en Noy.2007

Gráfico 2.4

H10. ¿Recomendarfa usted a otras poriaonaa para quo compren on
la lm rtadora M riam?

Elabondo por: Las Autoras
Fuenlo: Encuesta de opin¡ón roal¡zada on Nov.20O7
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El 21ok de los encuestados que a su vez ha comprado en la

¡mportadora Myriam, respondió que si recomendarÍa este

establecimiento comercial a nuevos clientes, (el porcentaje de en

representan una población de 186670 personas). Estos resultados y

la implementación del plan de marketing demuestran que es posible

aumentar la cartera de clientes según los objetivos propuestos al inicio

del proyecto.

i Posicionamiento ldeal: lmportadora Myr¡am espera alcanzar un

pos¡cionamiento basado en la calidad de servicio y la constante

innovación de surtidos de productos donde ambos factores satisfagan

las necesidades de los clientes.

i Posicionam¡ento deseado o estratégico: Este posicionamiento

se basará en su variedad de productos y precios asequibles frente a los

de la competencia.
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2.8 Sistema de Compra- Venta

2.8.1 Sistema de Compra de los

Productos - Proveedores

El ser importadores permite que la compra de la mercadería sea

más diferenciada, que al adquirirla dentro del medio local, es decir en

este caso el gerente y propietario de la empresa decide directamente

sobre los productos que desea llevar a su mercado objetivo.

Exislen diversas formas mediante las cuales se puede elegir y

comprar los productos. Una de ellas es dirigiéndose a los proveedores

que se encuentran en la Zona Libre de Colón - Panamá, aqui se puede

ver el tamaño, forma y calidad que tiene el producto, y decidir la

cantidad que se desea llevar de cada articulo, lo cual también llega a

depender del tamaño del contenedor (de acuerdo al cubicaje que tiene

la mercadería ya embalada, se estiman las cantidades de los diferentes

artículos, que pueden entrar en un contenedor). Cuando se tiene un

conocimiento previo de las caracteristicas de la mercadería, también se

puede realizar los pedidos en base a catálogos.

2.8.2 Sistema de Venta

Las ventas están d¡rig¡das a dos segmentos de mercado:

mayorista y consumidor final. Para poder definir el s¡stema de venta
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que se ut¡liza, es preciso establecer los tipos de clientes que la

empresa tiene

Los mayoristas locales son aquellos clientes que residen en

Guayaquil y que a la vez venden los productos a minoristas y al

consumidor final. Los mayoristas y minoristas no locales son todos los

clientes que tienen su negocio fuera de la ciudad de Guayaquil.

Los cl¡entes mencionados anteriormente, son los que compran

con frecuencia a la importadora, por lo que su información personal se

encuentra almacenada en la base de datos de la empresa. Además

ex¡sten clientes minoristas y consumidores finales que realizan sus

compras en el almaén, es dec¡r que los clientes están d¡v¡d¡dos en

m¡noristas, mayoristas y consumidor final.

El sistema de venta es la forma que la importadora utiliza para

llegar a sus clientes. Estas ventas estarían divididas en dos, las activas

que son cuando la empresa busca y aumenta su cartera de clienles y

las ventas pasivas que son cuando el cliente entra de forma voluntaria

a la empresa y adquiere el producto que desea.

Las ventas activas se realizan mediante los agentes vendedores

que se encargan de visitar a los clientes puerta a puerta con el fin de

promocionar y vender los productos en algunas de las provincias del
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Ecuador. Las ventas que se denominan pasivas, como objeto de su

división en este estudio, se logran debido a la ubicación de la

importadora, los clientes potenciales entran y compran diversos

productos según sus gustos y necesidades.

2.8.2.1 Cartera de Clientes

Actualmente lmportadora Myriam mantiene una cartera

aproximadamente de 280 clientes mayorista. La empresa, en su base

de datos, cuenta con información de los cl¡entes mayoristas y

minor¡stas de las diferentes provincias del Ecuador, de los cuales se

puede decir que sus principales clientes se encuentran concentrados

en las provincias de Azuay y Pichincha.
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Con respecto a los consumidores finales no se tiene una cifra

exacta del número de clientes que compran en la empresa, debido a

que son ingresados en notas de venta como consumidores f¡nales. S¡n

embargo de acuerdo al número de notas de ventas que se tiene en el

sistema de los años 2006 y 2007, se estima que se tiene un promedio

de 800 notas de venta mensuales.

Actualmente, existe una gran oferta de estos negocios lo que se

traduce en un mayor número de competidores en este mercado y

mayor número de opciones para los consumidores, donde pueden

elegir los productos que desean adquirir.

Como consecuencia de esto, por medio de la ¡nvestigaciÓn de

mercado se encontrará el segmento de mercado al cual debe dirigirse

en cuanto a lo que se refiere a las características de los consumidores

finales.

2.9 Canales de Distribución CIB,ESPOI-

Los canales de Distribución son las formas que la empresa utiliza

para hacer llegar sus productos al consumidor final. El producto puede

pasar por diferentes üpos de intermediarios entre la importadora y el

consumidor final o bien distribuirse de forma directa, s¡endo estos

intermed¡arios el mayorista o el minorista. Por lo que la clasificación de

estos en función de la importadora es:
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,- Canal directo: Es decir que no existen intermed¡arios, la

importadora vende directamente a consumidores finales, por medio de

su almacén ubicado en el centro de Guayaquil.

lmportadora - Con¡umldor Flnal

Canal indirecto: Existen varios intermediarios, y se dan dos

casos.

lmportadora - Mayorirta - Mlnorlsta- Consumldor Flnal

lmportadora - Mlnorlata - Conaumldor Flnal

2.9.1 Forma de Entrega de los Productos

Cuando el cliente se encuentra o reside en Guayaquil, la

distribución de sus productos los realiza de manera directa, sin

intermediarios.

En el caso de que el cliente sea m¡norista o consumidor final y

realice sus compras dentro del almaén recibirá los artículos después

de haber cancelado la nota de venta o factura. La empresa cuenta con

un transporte propio mediante el cual entrega la mercadería a los

clientes mayoristas que tienen su negocio en la ciudad de Guayaquil.
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En el caso de que el cliente sea mayor¡sta o minorista y resida

fuera de Guayaquil, la empresa utiliza los transportes externos para el

envío de la mercadería.

210 Portafolio de Productos

2.10.1 Productos

La lmportadora Myriam cuenta con una variada llnea de

productos, para una mejor comprensión de los artículos que vende se

los ha dividido en:

/ Artículos para Cocina

r' Adfculos de Bazar

r' Artículos para Escritorio

/ Recuerdos

/ Mantelería

/ Artfculos de Decoración

"' Articulos de Temporada

- Articulos para Cocina: Son todos aquellos que pueden ser

necesarios al momento de adomar con detalles la cocina o

simplemente porque son utensilios básicos dentro de ella.

Entre estos se puede mencionar pr¡ncipalmente: vajillas, juego de

cubiertos, vasos, set de azucarera y lechera, sartenes, juego de ollas,
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pirex. En cuanto a los adornos se hace referencia a los juegos de

condimenteros, porta utensilios con adorno de diferentes figuras como

las de un chef, vaquitas, girasoles entre otros.

z Articulos de Bazar: se ha denominado asi a este tipo de

articulos para asi formar una clasificación de todos aquellos productos

que pueden seryir como regalos novedosos; además de ser

encontrados fácilmente en los pequeños bazares.

Entre estos están: peluches, diarios, álbumes, portarretratos,

relojes de pared, relojes con figuras infantiles, lamparitas con reloj,

joyeros musicales, alcancías metálicas, etc,

Articulos para Escritorio: Como su nombre lo indica, en esta

secc¡ón están todos los accesorios que se pueden ubicar en un

escritorio

- Recuerdos: Por la ubicación de la lmportadora Myriam, existe un

gran movimiento de este tipo de artículos, para toda ocasión como son
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Entre los que la empresa comercializa están las agendas,

agendas con calculadora, estuche de esferográfico con llavero, porta-

esferográficos con adorno de figuras, de animales, etc.



los bautizos, baby-shower, primera comun¡ón, quinceañeras y

matrimon¡os.

Manteleria: En esta secc¡ón se unieron los siguientes artÍculos

para el hogar: toallas, manteles y cortinas

- Articulos de Decoración: Es la línea más joven que se ha

incorporado al portafolio de productos del almaén, se trata de

diferentes tipos de adornos decorativos que los clientes buscan para

resaltar y atraer las cualidades de su hogar.

Existen varios modelos y en su mayoría están fabricados en base

al material poli-res¡na. Además cabe destacar que los adornos no

permane@n iguales, como la moda, estos van cambiando según la

temporada y los gustos a los que tienda el consum¡dor a nivel mundlal.

(Como se sabe son artículos importados y Ecuador no es el único

cliente que tienen estos fabr¡cantes).

Entre los adornos se puede nombrar a las placas de pared o

apliques ambos son cuadros con alto relieve de d¡ferentes imágenes

como las religiosas, paisajes, entre otros diseños.
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Oko t¡po de adorno son los ¡arrones que se destacan por tener un

estilo clás¡co y con colores tipo madera, vienen de diferentes tamaños y

modelos.

Los candelabros son también llamativos porque pueden ser

ubicados en diferentes lugares de una casa o lugar de trabajo. Además

se puede nombrar a las lámparas esquineras, los adornos de centro de

mesa, y las imágenes decorativas como las africanas.

i Articulos de Temporada: Como su nombre lo indica son

productos que no se venden todo el año, sino que depende mucho de

la época en que estos sean necesarios y se pueden destacar dos

tipos:

- Articulos Escolares: Se refieren a las mochilas, loncheras y

cartucheras. Existen dos temporadas en la Costa de Febrero a Abril y

en la Sierra de Junio a Agosto.

. Artículos Navideños: Al referirse a este tipo de mercadería se

sabe que se trata de los diferentes adornos que atraen a la Navidad.

Estos van desde los nacimientos, árboles navideños y diferentes

imágenes con motivos navideños. Estos suelen ofrecerse desde

Septiembre.
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2.11 Perfil Actual del Consumidor

Cualquier persona que desee adquirir menejes del hogar:

Universo o Población: Hombres y mujeres que tengan enke 20 y

64 años.

Ambito: Ciudad de Guayaquil

Mercado Ob.letivo

Comprende a todos los consumidores finales, hombres y

mujeres que residan en la ciudad de Guayaquil, y que tengan enke 20

a 64 años, que sean personas detallistas, que les guste adquirir

artículos novedosos para el hogar.

Pode r Ad q u is ¡tivo : Población económicamente activa.

De los encuestados tenemos: que el 36% se encuentra dentro del

rango de 30-39 años, el 260/o entre 4049 años; el 18% entre S&59

años. Lo que suma y demuestra que el 80% de los encuestados y se

encuentra en edades económicamente activos por encima de los 30

años.
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Gráfico 2.5
C2. Personas encuestadas se ún sus edades

Elabondo por: Les Áufor¿s
Fuanta: Encueste ds opin¡ón reatizeda en Noy-20O7

En el siguiente gráfico de puede observar que el 55o/o de los

encuestados le gusta o qu¡siera llevar un estilo de vida innovador, es

decir que vaya con la moda o avances tecnológicos. El 20% de los

encuestados se apega a lo tradicional, el 13% le gusta presumir de

cosas nuevas por lo tanto es un comprador compulsivo, y el lza/o se

ub¡ca en un estilo de vida indiferente, es decir que le da lo mismo

cualquier estilo de v¡da.
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Conclusiones Determinantes Empresas
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DESCRIPCIÓN

El patrimonio de la empresa ha aumentado
en un 8% con resp€cto al año anterior.
En el análisis la razón de prueba ácida, los
ratios fueron mayores a uno, lo cual
muestra que la empresa está en
capacidad de solventar sus deudas a corto
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capacidad adquirir obligaciones para
invertir en public¡dad y promociones que
aumenten les ventas.
La empresa posee poco pos¡cionam¡ento,
manteniendo únicamente un 0.135% de
cuota de mercado.
La razón de rentabilidad de la empresa se
encuentra dentro de márgenes aceptables
(5%-10%). Es decir que la tasa de
beneficio sobre las ventas indica
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¡mportadora.
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CAPITULO 3

Análisis Situacional

3.1 Coyuntura Económica

El crecimiento económico global en el 2008 será más lento, esto

se debe a que el producto bruto mundial (PBM) en el 2007 creció 3.7

por ciento, un tanto más moderado que el 3.9 por ciento registrado en

2006.

Según la proyección de base de las Naciones Unidas para 2009 la

tasa de crecimiento será aún más lenta, acercándose a un 3.4 por

ciento, lo que indica en general un crecimiento desacelerado.

Las principales causas de este suceso son:

, La declinación del dólar Estadounidense con respecto a las

monedas de mayor circulación.

. La crisis credit¡c¡a en Estados Unidos, la cual provocó

incertidumbre a través de los mercados financieros globales.

; Los altos precios del petróleo.



La fuerte escalada de los precios se debe principalmente a una

gran actividad especulativa en los mercados financieros, impulsada

principalmente por la devaluación del dólar, como consecuencia el

precio del barril de crudo se vendió en febrero a una media de 90,664

dólares, un 2,59% más que el mes anterior, y continuó la escalada en

marzo, hasta batir récord de 102,39 dólares hasta el momento.

Producto Interno Bruto de América Latina

El Fondo Monetario lntemac¡onal mantuvo su previsión

crecimiento de 4,3o/o del PIB para América Latina, pese a

desaceleración prevista de la economia mundial.
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Según el FMl, la economía latinoamericana crecerá, no obstante,

a un r¡tmo claramente menos elevado que en los últimos dos

años, cuando alcanzó dos veces el 5,4olo, bajo el impulso sobre todo de

las exportaciones de materias primas.

Gráfico 3.1 Perspectivas de crecimiento para América Latina y
El Caribe
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De hecho, Simon Johnson, consejero económico y director

del Departamento de lnvestigación del FMI pronosticó que los paises

latinoamericanos serán "afectados por el comercio", al est¡mar que los

paises afectados por la desaceleración mundial rebajarán su demanda

de importaciones, principalmente de materias primas.

A lo largo de todo el 2007 América Latina y el Caribe han recibido

el mayor ingreso de inversión extranjera d¡recta desde 19gg (alrededor

de 95.000 millones de dólares), Io que generó un ¡mportante superávit

de la cuenta financiera.
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En los mercados laborales de la región de América Latina y el

Caribe se mantuvieron las tendencias de los años anteriores. Una

dinámica generación de empleo, centrada nuevamente en el empleo

asalariado, condujo a una disminución de la tasa de desempleo del

8,60lo en 2006 al 8,0% en 2007.

lnflación

El aumento de los precios mundiales de los combustibles y los

alimentos, agudizado en algunos paises por factores climáticos

adversos que tuvieron consecuencias en la oferta de productos

agrlcolas y, en algunos casos, tamb¡én por presiones de la demanda,

condujo a que por primera vez desde 2002 el aumento de la inflación

regional llegara a alrededor de un 6%, en comparación con el 5,0olo de

2006.

Sector Externo

Según el FMl, la economÍa latinoamer¡cana crecerá, no obstante,

a un ritmo claramente menos elevado que en los últimos dos

años, cuando alcanzó dos veces el 5,4o/o, bajo el impulso sobre todo de

las exportaciones de materias primas.
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Los paf ses latinoamericanos serán "afectados por el comercio", al

estimar que los países afectados por la desaceleración mundial

rebajarán su demanda de importaciones, principalmente de materias

primas.

La economÍa estadounidense, por ejemplo, crecerá solamente al

ritmo de 1,5o/o, al 0,3% menos de lo previsto en octubre por el Fondo,

mientras China, otro de los mercados de exportaciones de materias

primas para América Latina, también registrará una leve moderación de

su fuerte crecimiento, al pasar de 11,4o/o en 2007 a 10o/o este año.

67



Conclusiones Coyuntura Económica

DESCRIPCIÓN

cE2

El precio del banil de petróleo tiende a la
alza alcanzando un record histórico de
$102,39 en mar¿o
Le economía mund¡al crecerá un promedio
del 3.4%, aunque esto es en menor
proporción que en el 2007
A lo largo de todo el 2007 América Latina y el
Caribe han rec¡b¡do 6l mayor ingreso de
inversión extranjera directa desde 1999
(ahededor de 95.000 millones de dólares), lo
que generó un important€ superávit de la
cuenta financiera.
Una dinámica generac¡ón de empleo,
centrada nuevamente en el empleo
asalanado, condujo a una disminución de la
tasa de desempleo del 8,6% en 2006 al 8,0%
en 2007.

cE3

cE4

cÓDrco

cE'l

GÓoIGo

cE5

cE6

cE7

oEscRrPcrÓN

Los ¡ncr6m6ntos en el precio de pefóleo se
deben a la devaluación del dólar
estadounidense, lo que a su vez provocará
que las p€rsonas tengen menos poder
adquisitivo.
La desacelerac¡ón mundial rebajará la
demanda de ¡mportaciones de materias
primas, lo que encarecerán los productos
de primera necesidad.
FMI pronosticó que los países
latinoamericanos serán "afectados por el
comercio", al estimar que los países
afectados por la desacelerac¡ón mundial
rebajarán su demanda de ¡mportac¡ones,
princ¡palmente de materias primas

TIPIFTCACIÓN

Ameneze

Oportun¡dad

Oportun¡dad

Oportun¡dad

TIPIFICACIÓN

Amen¡z¡

Amenaze

Amenaza

t*

CIB.ESPOT
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3.2 Análisis de! Macro Entorno

3.2.1 Análisis de la situación externa

Para desarrollar un análisis macroeconómico, es necesario

considerar factores como el entomo económico, político y cultural

del lugar donde se realizará el proyecto, de esta manera se tendrá

una idea más clara de la situación actual.

3.2.1.1 MarcoEconómico

De acuerdo al Ministro de Economia, este año el pafs crecerá en

un 4%, sin embargo las previsiones de organismos internacionales,

como la CEPAL y el Fondo Monetario lnternacional (FMl) no se

muestran tan optim¡stas.

Gráflco Ho. 3.2
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LaComisiónEconómicaparaAméricaLatinayelCaribe(oEPAL)

indicó que Ecuador tuvo un crecimiento de 2'5% con relaciÓn al PIB en

el 2OO7 y proyecta que durante el presente año la economía

ecuatoriana crecerá al 3olo; el FMI por Su parte, estima que durante el

año 2008 el crecimiento del país será del 3.4o/oi lo que implicaría que

Ecuador sea el pals de menor crec¡miento de América del Sur en ese

periodo.

El BCE prevé que el crecimiento se sustentará en un decremento

delPlBpetroleroyunincrementodelíndicenopetroleroenelorden

del 4,4o/o.

Con relaciÓn al PIB no petrolero, se destaca que sectores como la

agricultura alcanzarán un crecimiento del 4,9%; la producción ganadera

crecerá en 4,8olo, tanto para la producción de leche y de carne; la

manufactura registrará uñ crecimiento del 4,60/o; la construcciÓn crecerá

en 4,5o/o, en concordanc¡a con el crecimiento de la inversión pública'

Aunque las previsiones de crecimiento mencionadas

anter¡ormente coinciden en que este año la economía ecuator¡ana

mostrará una ligera recuperación respecto a 2OO7, las tasas de

crecimiento previstas, incluso la proyectada por el Banco Central'

ubican al Ecuador por detrás de la mayoria de los paises de la región.

Con lo que estaría debajo de Haiti y Bolivia que tienen 4 puntos y lejos
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de Panamá que tiene las más grandes expectativas de crecimiento con

el 8,5%

En2006,lacuentacorrientedelbalancedepagosdeEcuador

cerró con un superávit de 1.539,3 millones de dólares' Sin embargo' a

partir del segundo trimestre de 2006 sufrió un deterioro y de 1'044

millones de dólares de superávit en el primer semestre de 2006 bajó a

101 ,7 millones en el mismo periodo de 2007 Esto se explica' en

particular, por el deterioro de la balanza de b¡enes' imputable al

aumento de las importac¡ones y al escaso d¡namismo de las

exportaciones.

En el pr¡mer semestre de 2007, la inversión extranjera directa fue

superior a la conespondiente al mismo período de 2006' ya que

ingresaron 285,4 millones de dólares, en comparación con la cifra

negativa de 101 millones de dólares de IED neta regiskada en el primer

semestre de 2006.

El Presupuesto del gasto público para el 2008, presentado por el

Ministerio de Economía, alcanza los $10,330 millones' 5563 millones

(6%) superior al de 2007. Exist¡endo un déf¡c¡t de 855 millones, que

según el gobiemo lo considera manejable pues estará por debajo del

2% del Producto lnterno Bruto (PlB) que crecerá en 4,2Yo, en 2008, a

47.851,3 millones de dólares. Al crecer a una tasa superior a la que lo
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hace la economía implica que el gasto del Gobierno es cada vez mayor

en relación a lo que genera la economía en su conjunto.

Dentro de los principales factores que inc¡den en la economía del

Ecuador está la lnflación, la cual en el 2007 cerró con una inflación

anual del 3,32%, esto es 0,45% más que el índice del 2006 (2,87%).

Según el BCE, la inflación en este año superará a la del 2007,

ubicándose entre 2,92o/o, la mínima, y 3,760/o,la máxima.

Gráfico 3.3 lnflación
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Conclusiones Marco Económico

DESCRIPCIÓN

ME2

CEPAL indicó que Ecuador tuvo un
crecimiento de 2,5o/o con relación al PIB
en el 2007 y proyecte que en el 2008 la
economía ecuatoriana cree¡á al 3o/o.

La cuenta corriente del balance de pagos
de Ecuador sufr¡ó un deterioro y de
1.044 millones de dólares de superávit
en el primer semestre de 2006 bajó a
101,7 millones en el mismo período de
2007.
En el primer semestre de 2007, la IED
fue superior a la del mismo perf odo de
2006, ya que ingresaron 285,4 millones
de dólares, en comparación con la cifra
negativa de 't01 millones de dólares de
IED neta reg¡strada en el primer
semestre de 2006.
Según el BCE, la inflación en este año
supefará a la de 2007, ubicándose entre
2,92%, la mínima, y 3,76%, la máxima
(el año anter¡or fue de 2,30%, la mín¡ma,
y 3,760/o,la máxima).

ME3

ME4

cóorGo

ME1

cóDrGo

ME6

DESCRIPCIÓN

Según CEPAL Ecuador será el paÍs de
menor crecimiento de Amér¡ca del Sur
en el 2008.

TIPIFICACIÓN

Oportunidad

Amenaza

Oportun¡dad

Amenaza

TIPIFICACIÓN

Amenaza
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3.2.1.2 Marco Político

El Ecuador en los últimos años ha vivido varios cambios dentro de

la política y la economia nacional que van desde la entrada a un

régimen monetar¡o diferente (la dolarización) hasta la actual Asamblea

Constituyente.

Con respecto al aciual gobierno del Eco. Rafael Correa, se puede

mencionar en breves rasgos los últimos cambios como son la

Asamblea Constituyente y los cambios en las lnversiones del Petróleo

y un mayor análisis en lo que se refiere a los cambios en las reformas

aduaneras y tributarias.

La Asamblea Const¡tuyente está integrada por 130 asambleitas

de los cuales el partido del Gobierno obtuvo la mayoría el 56% es decir

que 73 asambleÍstas pertenecen al Partido Alianza Pais mientras que

la minoria pertenece a los otros partidos.

Naturaleza y Finalidad de la Asamblea Constituyente:

Transformar el marco institucional del Estado y elaborar una

nueva Constitución.

La incertidumbre ante los cambios institucionales y reforma

constitucional con la Asamblea Constituyente generan un ambiente de
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incertidumbre para las decisiones de inversión productiva privada. La

inc¿rtidumbre es un factor de enorme influencia en la economía, el

desarrollo de la asamblea también repercutirá para que la inflación

vaya hacia arriba, por el ambiente y expectac¡ón ante las leyes que

viene promulgando el organismo y porque hasta ahora se desconoce, a

cienc¡a cierta, el conten¡do de la nueva Constitución que escribirán los

130 asambleístas y que regirá luego de un referendo, cambiando quizá

las reglas de juego que rigen actualmente.

Oko acontecimiento importante que se puede destacar es que

desde el 4 de Octubre del 2007, el Presidente Correa firmó un decreto

con el cual eleva al 99% la participación del Estado, desde un 50 por

ciento, en los ¡ngresos extraord¡narios de las petroleras privadas que

operan en el país.

Et objetivo de este decreto es aumentar los ingresos del Estado,

según el Ministro de Minas y Petróleos con la medida adoptada el

estado recibirá alrededor de S 700 millones por año. Con este dinero el

gobierno espera cubrir demandas de inversión para la propia industria

petrolera y además obtener mayores fondos para solventar los gastos

del estado.

Dentro del entorno político se considera trascendenlal para la

actividad que ejerce la importadora Myriam, La nueva Ley Reformatoria
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a La Ley Orgánica de Aduanas aprobada y publicada en el Reg¡stro

Of¡cial el 23 de octubre del 2007.

La Reforma a la Ley Orgánica de Aduanas busca dos objetivos

principalmente: El fortalecimiento del control aduanero y la facilitación

del comercio exterior. En el segundo caso propone la presentación de

la declaración electrónica de las mercancías importadas con

antelación a su llegada y hasta 15 días después de su arribo. Además'

la declaración aduanera será aceptada electrÓnicamente por la

Autoridad Aduanera, con base a la simple verificación y cote.io de

información en su s¡stema informático.

La eliminación de los certificados de origen, camb¡os en las reglas

del aforo físico y exclusión del Banco Central del Ecuador en los

trámites de importación y exportación son los principales cambios a la

Ley Orgánica de Aduanas

Con La nueva reforma a la ley aduanera, La CAE pretende ser

una organización facilitadora y también fiscalizadora con lo que

proporcionará un sistema ágil y transparente que beneficie a las

empresas importadoras al momento de nacionalizar su mercaderÍa y

pagar los tributos. El beneficio para los importadores en general, se

basa en la reducción de tiempos y costos, al el¡minar la verificación en

origen y el visto bueno.
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Los t¡empos en la desaduanización actualmente son considerados

altos en el país. Según los empresarios, el tiempo mínimo que se

demora en llegar una mercaderia a sus bodegas, del exterior y

cumpliendo todos los trámites es de un mes. Y solo los trámites que se

realizan en la Aduana (aforos, liquidación y pagos de impuestos) se

tardan entre 1O y 12 días, cuando en otros países no superan los 5

días.

Para la CAE los beneficios de la aprobación de esta reforma, son:

; lmplementar el Pelilador de Riesgo, para así concentrar los

controles donde haya mayor riesgo,

- Reducción de Papeles por medio de Mecanismo Elechónico.

; Con este nuevo sistema la aduana espera eliminar evasiones de

impuestos y además que exista una justa competencia en el mercado

ecuatoriano.

Una resolución que es importante mencionar es las variaciones

que tendrá el impuesto a la Renta a las personas naturales con altos

ingresos; es decir aquellas que tengan remuneraciones hasta 70.000

dólares anuales deberán pagar el 30% del lmpuesto a la Renta, y que

quienes sobrepasen los 80.00 dólares de sus ingresos, tendrán que

pagar el 35%. Según el Gerente del SRI para reducir el impacto de esta

reforma, el proyecto de Ley establece deducciones (descuentos) por
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gastos personales en el pago del lR' Estos se ref¡eren a los costos de

salud, educación y amortización (intereses pagados por vivienda)'

Entre otras reformas se encuentra, la introducción de un nuevo

¡mpuestodenominado,porelEjecutivo,alaestabilizacióndelmercado

monetario.Estatasabuscagravarconell%lasalidadecapitales'con

el fin de evitar la fuga de capitales, sin embargo el presidente establec¡ó

tres excepciones para el pago de este impuesto, es dec¡r, no se cobrará

esta tasa cuando se trate de salida de capital para pagar ¡ntereses por

deudas adquiridas en el exterior por las empresas que están en el país'

Tampoco se cobrará este 1olo cuando se trate de primas por reaseguros'

y remesas al exterior.
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Conclusiones Marco Politico

OESCRIPCIÓN

Con la elevación al g9% en los
ingresos extraord¡nar¡os petroleros, el
estado recibirá alrededor de S 700
millones por año, con lo que espera
cubrir demandas de inversión para la
propia industria petrolera y obtener
mayores fondos para solventar los
gastos del estado.

La Reforma Tributaria incrementa el
lmpuesto a la Renta de personas
naturales que obtengan ingresos
anuales mayores a $ 70.000,00 y $
80.000,00 al 3oo/o y 35o/o

respectavamente
El nuevo impuesto denominado, a Ia
Estabilización del Mercado Monetario,
busca gravar an el 1o/o la salida de
capitales, con el fin de ev¡tar la fuga de
capitales

DESCRIPCIÓN

MP5

El desarrollo de la asamblea podría
repercutir para que la inflación vaya
hacia arriba, por el ambiente y
expeclac¡ón ante las leyes que viene
promulgando el organ¡smo,
El beneficio para los ¡mportadores en
general, con la reforma a la ley
aduanera, se basa en la reducc¡ón de
t¡empos y costos, al eliminar la
verificac¡ón en or¡gen y el visto bueno.

GÓDIGo

MPl

MP2

MP3

cóorco

MP¡f

TIPIFICACIÓN

Oportun¡dad

Am6naza

Amenaza

TIPIFICACIÓN

Ameneza

Oportun¡dad
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3.2.1.3 Marco Cultural

En Guayaquil las personas cuentan con una variedad de lugares

en donde pueden rcalizar sus compras. De estos, principalmente la

población tiende a elegir entre los centros comerciales y los locales en

el centro de Guayaquil.

Al referirse a los centros comerciales, el consumidor espera

encontrar en un solo sitio variedad de opciones para realizar sus

actividades. Es así como por ejemplo la empresaria lsabel Noboa creó

el Mall del Sol con el concepto de que la tendencia no solo es buscar el

confort al momento de comprar, sino también cubrir todas las

necesidades en un solo espacio.

Sin embargo existen personas que por d¡ferentes razones como la

cercanía a sus trabajos, precios más atractivos al momento de comprar

o simplemente por la variedad de locales que pueden encontrar, entre

otros, deciden realizar sus comprar en el centro de la ciudad, por lo que

incluso existen señalizaciones que indican la entrada a la zona

comercial en el centro de Guayaquil donde en cualquier hora del día se

encuentran personas dispuestas a comprar y otras que esperan

venderles lo que buscan.
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cÓorco

c.l

Conclusiones Marco C u ltural

DESCRIPCIÓN

MC2

La población tiende a eleg¡r entre los
centros comerciales y los locales €n el
centro de Guayaquil para realizar sus
compras.
Según la empresaria lsabel Noboa, la
tendencia no solo es buscar el confort al
momento de comprar, sino también cubrir
todas las necesidades en un solo espacio.
Existen personas que por d¡ferentes
razones deciden realizar sus compras en
el centro de la ciudad, por lo que incluso
hay señalizac¡ones que ¡nd¡can la entrada
a la zona comercial en el centro de
Guayaquil

MC3

TIPIFICACIÓN

Oportun¡dad

Amsnaza

Oportun¡dad
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3.2.2 Mercado

3.2.2.1 Cuantificación de la demanda

La cuantificación de la demanda tiene como información primaria

los resultados de las encuestas realizadas a los ciudadanos

guayaquileños. Dicha demanda se basa en la población de la cludad de

Guayaquil entre 20 y 64 años, que es de 1'111.740 habitantes; datos

obtenidos del INEC del último censo de noviembre del 2001.

Mercado Latente clB'ESPot

El mercado latente lo conforman todas las personas que les

gusta comprar menajes para el hogar, y que realicen sus compras

en el centro de la ciudad.

Gráflco 3.4
H1. ¿Ha Realizado usted sus compras de artícutos para el hogar y

articulos de bazar en el centro de la ciudad?

Elaboñdo por: Las Autoras
Fuente: Encuosta de opin¡'n realizada en Nov.zOO7
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El 94% de los encuestados ha realizado por lo menos alguna vez

compras de artículos para el hogar ylo bazar en el centro. La mayoría

reconoce que las tiendas con mayor variedad están ubicadas en el

centro pero uno de los principales inconvenientes de trasladarse a este

sector es la falta de parqueo.

- Mercado Posible

El mercado posible lo conforman que compran artículos para el

hogar, pero no necesariamente en el centro de la ciudad, según las

encuestas el 52o/o compra en el sector norte, el 38% compra en el

centro y solo el 10% compra en el sur. Estia tendencia puede ser el

punto de partida para evaluar la posibilidad de abrir sucursal en el

sector norte.

Gráfico 3.5
H1. ¿En qué sector prefiere hacor aus compras de artfculos para el

h ra toda ocasión?f

Elaborado poÍ: Las Aulor.s
Fuanto: Encuast da opinión reallzads an Nov.20O7
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Mercado Actual

Tan solo el 21"/o de los encuestados ha realizado mmpras en

importadora Myriam. La mayoría de estos no ubica el almacén lo que

nos indica que su imagen requiere ser reconocida. Ese dato se obtuvo

de una muestra de 376 personas, que son las que contestaron que

compran en el centro.

Gráfico 3.6
H9. Ha realizado sus com ras en la lm rtadora am?

Eleborado por: Les 
^utorasFuents: Encueste de op¡n¡ón real¡zada en Nov.Zaol

; Mercado Real

El mercado real lo conforman las personas que compran artf culos

de menajes del hogar en la ¡mportadora Myriam, los cuales

aproximadamente son 280 clientes al por mayor dato proporcionado

por la empresa, y en consumidores finales se establece un promedio

de 9600 notas de ventas anuales.
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- Mercado Potencial

El mercado potencial lo conforman las personas que además de

tener entre 2O y 64 años, que gocen de poder adquisitivo es decir que

formen parte la población económicamente activa. Con lo que de la

población económicamente activa en Guayaquil, que es 780.268, el

mercado potencial concentra 688.903 personas, es dec¡r el BB% de

esta población.

Tabla 3.2 Cuantificación de la Demanda

Mercado Cl'r¡flcación Porcent{e

Total de habitanto* de Guayaquil
Hercado Requ¡eren 91oA
Lat6nte
Mercado lnsaüsfecho 62%
Poaible
ercado Con dinero 50oA

Potenc¡al

lndlviduos

1'111,740
I '011.683

689.278

555,870

P8 rt¡c ¡pác ió n
de morc€do

Poeibla
cl¡6ntea

0,135o/o

0,135%

0.135%

1365

750

92

TOTAL DEL iIERCAOO

MERCAOO cLAStFTCACt CLIENTESa

U€rcado Actual

Morcado Real

Elaborado pot: Autoras

lnvestigación de
mercado

Declarado por la
empresa

u
280
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3.3 Análisis del Micro Entorno

3.3. 1 Análisis de Porter

Cada empresa enfrenta una amplia gama de competidores. El

concepto de marketing establece que para lograr el éx¡to, una empresa

debe sat¡sfacer las necesidades y los deseos de los consumidores

mejor de como la hacen sus competidores.

El análisis externo, permite fijar las oportunidades y amenazas

que el entorno puede presentarle a una organización. De acuerdo a

Porter existen cinco fuerzas que determinan las consecuencias de

rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algún segmento de éste.

La idea es que las empresas deben evaluar su posición frente a éstas

cinco fuerzas que rigen temporalmente la competencia industrial:

COMPETIOORES

POTENCIALES

Arnena¿:a6 de

nugvaa gmpfaaaa

PROVEEDORES

Podor n€gociedor ds

106 proveedore6

COMPETIDORES
EN EL SECTOR

INOUSTRIAL

COMPRADORES

Poder negociador de

los clientag

SUSNTUTOS

Améñazas d6

grcduclog
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3.3.1.1 Acción de los competidores potenciales

Las empresas potencialmente competidoras pueden detectarse

según tengan ciertas ventiajas o facilidades competitivas, para entrar en

el mercado.

Como se sabe, a la mayoría de las personas les gustaría ser

dueñas de su propio negocio y entre ellas están los pequeños

comerciantes pero estos no son una amenaza de nuevos competidores

para la lmportadora, estos pueden ser considerados como posibles

clientes. Sin embargo los cl¡entes mayoristas, que pueden ser

considerados como distribuidores de todos los importadores pueden

aspirar a ser importadores con el fin de seguir prosperando y aumentar

su negocio. Por lo que todas aquellas personas solventes, con un

capital adecuado y decididos a invertir pueden llegar convertirse en

competencia para la empresa. La amenaza de nuevas empresas

existe, y las barrera de entrada no son muy fuertes, ya que lo único que

hace falta es tener el capital dispon¡ble para invertir en este t¡po de

negocio.

Lo importante en este sector es lograr tener una diferenciación de

costos en los productos que se importe; es decir ser los primeros en

traer un nuevo artículo y con precios bajos o lograr importarlos

simultáneamente con la competencia pero lograr ofrecerlo a mejores

precios.
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3.3.1.2 Amenazas de posibles productos

sustitutos.

Se entiende por productos sustitutos aquellos que cumplen la

misma función para el mismo grupo de compradores, aunque se

originen en una tecnología diferente.

Este tipo de amenazas aumenta en sectores de rápido cambio

tecnológico o de fácil cambio de la relación calidad - precio.

Mediante un análisis empírico (en base a la experiencia) que se

t¡ene en el giro de este negocio, es fácil visualizar que mientras menor

sea el precio de venta del producto más atractivo se hace éste frente a

los ojos del cliente,

Se puede dar la posibilidad de bajar los costos del producto para

lograr un mejor precio, pero en ciertos casos esto se consigue bajando

la calidad del producto, con lo que un producto de buena calidad, más

duradero y con mayor resistenc¡a, puede ser fácilmente reemplazado

por uno similar a simple vista pero con características que lo hacen

más liviano. Esto se da debido a que el cliente en la actualidad no está

buscando siempre Ia calidad del producto sino que en ocasiones

prefiere el precio más conveniente.
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Es asi que se puede considerar como amenaza a los productos

sustitutos cuando estos han sido adquiridos por cualqu¡er empresa de

la competencia y están generando gran cantidad de demanda por parte

de los clientes potenciales que podrían estar ¡nteresados en nuestros

productos, pero al comparar los precios notan mayor interés por los

sust¡tutos (más baratos).

Sin embargo estos productos sustitutos no ocasionarÍan ninguna

alteración en las Ventas de la lmportadora si estos también son

adquiridos por la empresa, con lo que se lograría ofrecer ambos

productos o simplemente inclinarse por el de menor costos, si se nota

que éste tiene mejor aceptación.

El segmento de mercado al que se dirige la empresa no mira la

calidad sino el precio por lo q los importadores se incl¡nan por traer el

producto que tenga menor valor económico.

3.3.1.3 Poder de Negociación de los lientes

Los compradores mantienen un determinado poder de

negociación frente a los vendedores cuando pueden influir en decisiones

de precios, funciones del producto, cond¡ciones de pago.

Los clientes de este sector son mayoristas, minoristas y

consumidores finales
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Los precios son establecidos por el importador, no se da

negociación en cuanto al precio de los productos (rebaja en el valor del

producto), lo que si consideran las empresas que tienen este tipo de

negocio son las cantidades que lleven los clientes, en la mayoria de los

casos los clientes mayoristas, a los cuales se les otorga c¡erto porcentaje

de descuento por pronto pago o por llevar bultos cerrados de diferentes

artículos.

3.3.1.4 El poder de negociac¡ón de

proveedores

El poder de los proveedores ante las empresas clientes radica en

el hecho de que puede resultarles pos¡ble aumentar los precios de sus

productos, reducir la calidad, limitar la cantidad vendida.

El fabricante mundial de este tipo de artículos es China, en este

año los costos de fabricación han tendido al alza debido a que el

Gobierno de China eliminó el subsidio industrial, y también porque

muchos de sus empleados regresaron al trabajo agrícola tentados por el

¡ncremento salarial de la mano de obra en esta área y por ¡o tanto

algunos fabricantes han perdido muchos traba.iadores y para poder

recuperarlos tuvieron que ofrecer mejores remuneraciones que las

ofrecidas en el Sector Agrícola a sus trabajadores.
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Con los recientes eventos ocurridos en China, se sabe que los

costos de los productos van aumentar e incluso acarreará una demora

en la fabricación y entrega de sus productos

Esto puede respaldar el hecho de que La empresa al ser una

importadora depende de sus proveedores para brindar sus productos en

el mercado, por lo que ellos pueden ejercer poder de negociación en

cuanto al precio, calidad y tiempo de entrega. Sin embargo al existir

varios proveedores se busca minimizar los costos eligiendo la empresa

que ofrezca el mejor precio en los productos que se quiere adquirir.

3.3.1.5 Acción de los competidores

existentes

Son los que venden productos similares a los de la empresa

dentro de los cuales se pueden mencionar: Estuardo Sánchez,

Almacenes Promociones S.A., El Millón, Confaida, Federal, lmportadora

M.A, lmportadora Panda entre otros. La intensidad de la rivalidad en este

campo es alta y fuerte como resultado de que existen numerosos

competidores y además la mayoria de los productos que se comercializa

son iguales o similares por lo que no se cuenta con una clara

diferenciación entre los productos que se ofrecen. Debido a esto las

empresas siempre andan buscando tácticas para competir en precios o

ser los primeros en introducir nuevos productos.
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El cuadro anterior revela que en la mayoria de los casos los

competidores son directos básicamente desde el punto de vista de

parámetros como posicionam¡ento, infraestructura, forma de ventas, etc.

Aunque los productos que importan no son exactamente los mismos, si

son similares o sustitutos, es dec¡r que const¡tuyen alternativas de

compra.

Por otra parte tenemos los competidores que están en ventaja

como Pycca, De Prati hogar, Sukasa, otros, que son grandes tiendes

con tarjetas de crédito directo y que a pesar de sus precios elevados en

comparación con el resto de las importadoras, el consum¡dor final va

elegir el pago a crédito antes que el ahorro en el precio debido a la falta

de disponibilidad de efectivo.

Entre los artículos que los individuos compran tenemos que por

encima del 5oo/o de los encuestados compra en el centro

preferentemente: artículos de bazar, de decoración y navideños. El resto

de los artículos como: los de cocina, escolares, escritorios, toallas,

manteles, etc. compras en locales comerciales cercanos a su residencia.
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Productos que compran en elcentro de
Ia Ciudad

¡O
a

§.§§*\l

Gráfico 3.7
H4. ¿Guál de los siguientes artículoe para el hogar y accesorios en

eneral com ra usted cn el centro?

Eleboñdo por: L,,s Autoras
Fuente: Encuesta d6 op¡n¡ón raallzada en Nov.20O7

A continuación pueden observar que el almacén Pycca con 24o/o

y De Prati Hogar con 21%; son los lugares más visitados al momento de

comprar articulos para el hogar y decoración. Seguido de los almacenes

Estuardo Sánchez Y Promociones con 1B% y '13% respectivamente,

El Liderazgo de los dos primeros almacenes se centra en la

facilidad de comprar a crédito utilizando la tarjeta del establecimiento.
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24 tSoa 13

Confa¡d¿ BuEstuardo
Sanchez

Gráfico 3.8
H7. ¿Qué almacán visita nomalmente cuando n€ce8¡ta algún

erticulo de los mencionados en la unta H4?

Elebo,¡do por: Las Autoras
Fuento: Encuest de oplnlón roallzads an Nov-24O7

Los compradores generalmente realizan sus compras en efectlvo

o con tarjeta de crédito como pueden observar en el siguiente gráfico. El

620/o de los encuestados realiza sus compras en efectivo y el 35% con

tarjeta de crédito. Son muy pocos los clientes que pagan con cheque y

dejan separados articulos para plan acumulat¡vo.

H6.
Gráfico 3.9

Cómo reallza normalmente los os de sus com ras?

Elaborado por: Las áuloras
Fuonta: Encuasla de oplnión realizzda en Noy.lx)7
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Generalmente los compradores son incentivados a realizar sus

comprar en ciertos lugares por las caracteristicas que el almacén tiene.

Al momento de elegir el lugar de compra los encuestados evaluaron

La atención p€tronal¡zada y cortesía. Pa¡a el75o/o de los encuestados

este parámetro es muy importante.

- La importancia de loe preclos al momento de eleglr. El 74o/o

de los encuestados considera que el precio de un producto es

muy ¡mportante al momento de comprar.

,- La variedad de productos. El 68.8% de los encuestados

considera muy importante que el almacén tenga variedad en sus

productos.

- Las forma de exhibiclón de la mercaderla. El 57o/o considera

que es muy ¡mportante la forma de exhibición de la mercadería.

. La disponibilidad de ¡nvontar¡o. El 44o/o de los encuestados

consum¡era muy importante que haya d¡spon¡b¡l¡dad inmediata de

la mercadería.

. El t¡6mpo de entrega del artículo comprado. El 55 % de los

encuestados considera muy importante la entrega inmediata del

artf culo comprado.

- Ubicación del almacén. El 49o/o considera que es muy

importante donde se ubica el almaén
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En base a los porcentajes atribuidos a cada parámetro se

concluye que los encuestados presentan un n¡vel alto de exigencia.

Gráfico 3.10
H1l. Caract€rfsticas importantes que se considera al

mom€nto de com

Elebo/,'do po¡: Les Áutorrs
Fuonte: Encussle de opinlón reell¿ada en Nov.20Ol
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Conclusiones de la Competencia

cóDrco

c1

DESC RIPCIÓN

c2

G3

Los grandes almacenes como Pycca
y De Prati son los más visitados,
debido a la comodidad y atención
que brinda a los clientes con una
aceptación del 45%.

El 35o/o de los indiv¡duos realrzan
sus pagos de las compras con
tar,eta de créd¡to.

El ¡mportador más reconocido en el
mercado es Estuardo Sánchez con
ventas mayores a 24'000.000

Por encima del 50% de las personas
compran articulos de decoración,
bazar y navideños, los cuales son
productos en etapa de crecimiento
de Ia importadora

DESCRIPCIÓN

La importación de la competencia es
d¡recta con el proveedor, como
resultado tenemos precios
competitivos.

TIPIFICACIÓN

Amenaze

Oportunidad

Amenaze

Oportun¡dad

TIPIFICACIÓN

Amenaza

C4

cóorGo

c5
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CAP¡TULO 4

Vinculaciones de conclusiones v

objetivos

4.1 Vinculaciones entre conclusiones y

objetivos.

El siguiente cuadro muestra la vinculación de las conclusiones de

cada determinante, con su respectivo código, con los objetivos

trazados al inicio del proyecto.

CiB.DSPO¿
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Conce de Vinculación ivos lnícialesoba

E1, 82, E3, E4, E5, E6, E8, E9,
E10,E11, CE1, CE2, CE3, CE¡t,
cEs, CE6, CE7, MEl, ME2, tE3,
ME4, HE5, fÚP1, MP3, MP4, MPs,
tlc1, Mc2, HC3, C1, C2, C3, C¡t,
c5
E1, E2, E3, E5, E8, E10, Ell, CEl,
CEs, MPz,

El, E2, E3, E4, E5, E6, E8, Elo,
E11, CE¡1, CEs, CE6, ME2, HE3,
MPt, MC1, tC2, MC3, Cl, C2, C3,
c4

El, E2, E3, E¡t, E5, E6, E7, E8, E9,
E'to, E1l, cl, c3, c4

EI, E2, E3, E4, E6, E7, E8, EI
E1l, MCl, C1, C3, C¿l

lncrementar el volumen d6 ventas de

la importadora "Myriam" en un 20%

para el 2008. ($914,491.00)

Obtener una rentabilidad del capital

invertido del 10%, en el primer año

de establecido el plan de market¡ng

Aumentar le cartera de clientes en

un 30%, con resp€cto al año anterior

(3&4 Clientes al por mayor) (1M0

notas de ventas mensuales

Posicionar a la importadora 'Myriam'

como una ¡mportadora y

comerc¡a¡¡zadora lÍder en mercado

de menajes del hogar.

0, Establec€r los márgenes de

notoriedad más altos en el mercado

loc€l

4.2 Nudo - Vinculaciones

El Nudo espec¡f¡ca s¡ los objet¡vos serán alcanzados o no,

resultado del segundo filtro que se realizó a las conclusiones de las

determinantes.
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Concopto
V¡nculacionos

Objetivos lniciales
Cuantificadoo

2 da. selección
de códi

E1O, E1

E2, E3, E5

MC1, MC3,
c2

c3, c5

c't

lM cuenta con diversidad de
productos que pueden cubrrr las
necesidades de los clrentes. Las
proyecc¡ones de ventas no solo
alcanzan a cubrir un 20% sino
un 30%, es decir la capacidad
del mercado permúró proyectar
un 30o/o las ventas superando el
objetivo inicial

El análisis de liquidez muestra
que lM es capaz solventar Ias
deudas a largo plazo, sin
embargo los altos costos de
publicidad no permrten alcanzar
el ob¡etivo rnrcral en el pnmer
año

C4, En base a las encuestas, el 21%
de las personas, que a su vez
ha comprado en la lM,
respondió que si recomendarian
a nuevos clientes; (los cuales
representan una población de
186670 habitantes), y si a esto
se le añade la implementación
del plan de marketing se
cumple el objetivo inicial de
aumentar la cartera de clientes.

Los anál¡s¡s de la BCG
demuestran que la lM se
encuentra con mucha
desventaja en relac¡ón a sus 3
mayores comp€tidores, por lo
que se esPera que una vez
aplicado el plan de marketing su
posicionamiento ctezca en
proporc¡ón al incremento de
ventas versus su carlera de
clientes

Los grandes almacenes como
Pycca y De Prat¡ son los más
v¡s¡tados, debido a la comodidad
y atenc¡ón que brinda a los
clientes mn una aceptación del
45%. Mientras que la notoriedad
de la empresa estará dada por
el 21o/o de los clientes que nos
recomiendan a futuros clientes.

lncreÍlentar el volumen de
venlas de la importadora
"Myriam" en un 200/0 para el
2008.

ALCANZABLE

Oblener una rentabil¡dad
del capital invertido del
10%, en el primer año de
establecido el plan de
marketing

Aumentar la cartera
cl¡entes en un 30%.
respecto al año anterior

de
con

ALCANZABLE

Posicionar a la ¡mportadora
"Myriam' como una
importadora
comercializadora y lider en
mercado de menajes del
hogar.

NO ALCANZABLE

Establecer los márgenes de
notoriedad más altos en el
mercado local

NO ALCANZABLE

l0l

NO ALCANZABLE



4.3 Redefinición de Objetivos lníciales

En el siguiente cuadro se analizan las razones que harán alcanzar

o no los objeüvos propuestos, y si alguno de estos no podrá ser

alcanzado se redeñnirá un nuevo objetivo alcanzable.

Aumenter la cartere
cl¡enbs en un 30%,
reapecto al eño antarlor

ALCANZABLE

lncrementar el volumen de
venta! do l¡ importedora
"Hyriem" en un 20% pera el
2008.

ALCAI{ZABLE

Obton€r una rontebilidad del
capital invertido del 10%, en
el primer año de establocido
el plan de markeüng

NO ALCANZABLE

Deb¡do a que lss cifras d€
ventas hilóricás Yariá gnts6

un 13% y 18%. tsniendo en
c¡renta qu€ util¡zamog un
s¡stama cons€rvador s€ ha
replanle€do ol incIemento
ds las Yontas en un l5%

lM no presente problemas
de lhuidez porque sus
aclivos sup€ran e sus
pas¡vos, lo cual indi€ que
t¡enen dinero para ¡nvert¡r.
Por otro lado los costos del
plan de marketing y la
exislancie dé inventario d6
otros años impide alcanzar
la rentab¡lidad propuesta en
él primor año
El 94% d€ los oncu€stados
heñ rael¡zádos sus compras
6ñ ol cantro d€ la c¡udad, y
dilizándo 6l dán d6
markoting E€ puad6 lograr
una rñáyor cáptación d6l
mercado.
Los principal€s
compGtidoros no solo han
impl€mentado plan de
markot¡ng sino que tamb¡én
han crecido Bo
infraestructura fisica (más
de un local) y en Bstructura
de venta y s€rvicio al cliente
(autoservicio, cliente
escoge ¡o que dessa y lusgo
pesá d¡recto a cáje)
A posar d€ la aplicac¡ón dcl
dan d€ m€dao3 que permite
la difuEión d€ nuostros
produclos y b€nsñcios y del
21% d€ d¡6nte3 qu6 ñoE
ra(;omacndan nuastra
notorisdad no alcán:ará
nñal6s sup€rioras a los d€
los principalos
comp€tidores.

lncrementar el
volumen de ventas
de la importadora
'Myriam" en un
150/o para el 2008.

Obtener una
rentabilidad del
35,780lo el primer
año, de
estabbcido el plan
de maÍketing.

lncrementar de
manera gradual el
posicionam¡ento de
la empresa,
considerando la
evolución de las
venlas y la cartera
de clientes.

lncrementar la
notoriedad d6 la
emprasa.

de
con

Po¡icionar a le ¡mportadora
"ilyriam" como une
import¡dora
comerc¡al¡zadors y lid€r en
morcado de menejos dal
hogar.

NO ALCANZABLE

Estsblecor lo! márgenes de
notorieded má3 alto! on el
morcado locál

NO ALCANZABLE

Obletivoe tníciales
Cuantificados

Causas del Sl / NO Redefinición de
los

t02

,os



4.4 Redefinición y cuantificación de los objetivos

a alcanzar para el año 2008.

Para lograr el reconocimiento de la imporladora Myriam en el

mercado local, asf como aumentar su rentabilidad económica y

financiera, se llevará a cabo un Plan de marketing de tal manera que

¡ncremente las ventas en un 10% (S876,388.00) con respecto al año

anterior, e incremente la cartera de clientes en un 307o (12480 notas de

venta anuales), con el propósito de aumentar la notoriedad y

posicionam¡ento en el mercado guayaquileño, alcanzando, en el quinto

año de empleado el plan de marketing, una rentabilidad del 15% del

capital invertido.

,- Restricciones

No se realizarán cambios en la infiaestructura de la empresa.

No se realizarán cambios en la estruclura de precio.

103



CAPITULO 5

Plan de Marketing

5.1 Plan Estratégico

5.1.1 Análisis F.O.D.A

La importancia en la realización de este análisis, consiste en

poder determinar de forma objeüva, en que aspectos la empresa t¡ene

ventajas con respecto a su competencia y en cuales necesita mejorar

para poder ser competitiva.

Tabla 5.1 Análisis FODA

Anállslr
FODA

Fortalezas Debilidades

Recursos y capacidades
escasas
Resistencia al cambio
Problemas de motivación
del p€rsonal

Amenazas
Attos riesgos

Análisis
lnterno

Análisis
Externo

Capacidades distintas
Ventajas natureles
Recursos super¡ores

Oportunidadea
Nuevas tecnologfas
Debilitamiento de
competidores
Posicionamiento
estratég¡co

Cambios en el entorno

Elaborado por: Autoras



5.1.1.1 Descripción de la Matriz FODA

Análisis lnterno

El análisis interno, permite frjar las fortalezas y debilidades de la

organ¡zación, realizando un estudio que permite conocer la cantidad y

calidad de los recursos y procesos con que cuenta la empresa.

Fortalezas

Son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y

por los que cuenta con una posición privilegiada frente a la

competencia, es decir son todos los recursos que la empresa puede

controlar, así como las capacidades y habilidades que posee.

Las Fortalezas de la empresa son:

- Es una empresa ya consolidada, con amplias líneas de productos

lo que le perm¡te ofrecer variedad de productos a sus clientes.

- lnfraestructura fÍsica ubicada en el centro de la ciudad de

Guayaquil, le permite a la empresa atraer mayor cantidad de clientes

potenciales, por ser un sector de gran actividad comercial.

l0_r



. Atención exclusiva para los mayoristas en una parte reservada del

local, esto otorga a los clientes un trato diferenciado y privado, porque

cuenta con una exhibición ubicada en la planta alta del local donde los

clientes podrán tomarse su tiempo en elegir los productos que desean

llevar.

. Fuerza de venta a nivel nacional, la empresa cuenta con agentes

de ventas encargados de promocionar la variedad artículos en

d iferentes provincias del país.

Debilidades

Son aquellos factores que provocan una posición desfavorable

frente a la competencia, es decir recursos de los que carece la

empresa, habilidades que no posee, actividades que no se desarrollan

positivamente.

Posicionamiento bajo en el mercado del 0,135%

- Falta de publicidad, existen varias empresas que cuentan con

diferentes t¡pos de publicidad en los med¡os.

. La empresa no posee mis¡ón ni visión, aspeclos importantes para

saber cuáles son sus metas a alcanzar.
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Análisis Externo:

Mediante este análisis se logra conocer las oportun¡dades que

tiene la empresa en el mercado y los riesgos que se pueden presentar

por los cambios en el sector externo.

Oportunidades

Son aquellos factores que resultan positivos y favorables, los

cuales se descubren cuando se analiza el entorno en el que actúa la

empresa y que permite obtener ventajas competit¡vas como:

Buenas relaciones con proveedores internacionales.

Tecnología, desarrollo de un sitio web

- Nuevas Medidas por parte de la CAE para agilitar los procesos de

desaduanización.

, PIB del Ecuador crecerá en un 3% el presente año según CEPAL,

como consecuencia los consumidores llegarán a percibir un mayor

poder adquisitivo.
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Amenazas

Son aquellas situaciones que provienen del entomo y que pueden

llegar a atentar incluso contra la permanencia de la empresa.

- No existen grandes barreras de entradas, por lo que puede existir la

posibilidad de nuevos competidores.

- Todos aquellos que incurren en este tipo de negocio se ven afeclados

por las averias a causa de la manipulación y transporte de la

mercadería-

, La inflación en este año superará a la de 2007, ubicándose entre

2,92o/o,la mínima, y 3,760/o,la máxima (el año anterior fue de 2,30o/o,la

min¡ma, y 3,760/o,la máx¡ma).

5.1.2 Matriz Boston Consulting Group

Por medio de esta matriz se clasifica las unidades estratégicas

de negocios y en ocasiones los productos principales conforme a dos

factores: su participación relativa en el mercado y la tasa de

crecimiento de la industria en que funcionan las unidades.

(#
ct¡.¿sPo¿
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La matriz BCG se divide en cuatro celdas cada una de las cuales

indica un tipo distinto de negocio; y son interrogantes, estrellas, vacas y

perros.

Para realizar la evaluación la matriz BCG, utilizamos las ventas

del 2006 de la importadora y la comparamos con tres de sus

compet¡dores directos.

Tabla 5.2 Variación del Crecimiento

ESTUARDO $14'500,000.00 $ 17,400,000.00 2oo/o
SANCHEZ
ALMACENES $ 4'300,000.00 $ 5,160,000.00 2oo/o
PROMOCIONES
TMPORTADORA $ 3'500,000.00 $ 4,130,000.00 18%
MA
TMPORTADORA $ 365,058.77 $ 422,017.58 16%
MYRIAM

Elebor.do por: L.§ Auáares
Fuente: Ab. Fr.nclsco Noboe Lópcz Dlr.ctor Admlntttr.üvo de ta Supeñntendeñcle do
Gueyequll

Tabla 5.3 Participación de Mercado

l.Estuardo Sánchez 17 400 000.00 0.056 - 5.6%

2.Almecenea

promocionee

3.lmportadora MA

4.lmportadora

Myriam

5 160 000,00 0.016- 1.66%

4130 000,00 0.0132 -1.33%

422 017,58 0.00135 {.13%

Elaborrdo por: Les Autons
Fucntc: Ab- Franclsco Jvobo, Lóp€: DlrÚftor Adm¡nlstadvo d. la Supertntendancla d.
Gueyaqull
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TASA DE
CRECIMIENTO

DE
MERCADO

Gráfico 5.'l Matriz BCG

fi

I

.¡

CUOTA RELATIVA DE MERCADO

Elaboredo por: Las Auloras

La empresa 1, Estuardo Sánchez, es una estrella, ya que es una

empresa con varios años en el mercado y superó hace mucho tiempo

la etapa de interrogante, por otra parte cuanta con sucursales que le

han permitido un rápido crecimiento.

La empresa 2, Almacenes Promociones, también es una

estrella que recién ha pasado de la etapa de interrogante, su

crecimiento está fundamentado en su reestructuración.

La empresa 3, lmportadora MA, se encuentra recién pasando la

etapa de interrogación e ingresando a la etapa de estrellas. Su

crecim¡ento está fundamentado en su reestructuración y apertura de

otros puntos de venta.

ll0
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La empresa 4, lmportadora Myriam, se encuentra en la etapa

interrogante. Presenta baja partic¡pación en el mercado aunque su

crecimiento no es muy lento. La empresa está en una etapa en le que

tiene que analizar si le conviene o no invert¡r para lograr mayor

posicionamiento.

Casi todos los negocios inician como ¡nterrogantes cuando trata

de ingresar en un mercado de rápido crecimiento en el que ya hay un

lider,

Una ¡nterrogante requiere mucho efect¡vo porque la empresa tiene

que gastar dinero en equipo y personal, para no quedarse atrás en un

mercado de rápido crecimiento y porque quiere alcanzar al líder. Este

es un término apropiado porque la empresa tiene que meditar si debe

seguir invirtiendo dinero o no. Si se considera que la lmportadora

Myriam es una empresa con sólo 2 años dedicándose a retail, es decir

a las ventas al consumidor final, y además su ubicación en el centro de

la ciudad tiene un tiempo similar, esto explicaría el motivo por el cual se

encuentra en este cuadrante, razón por la cual se ha decidido

implementar estrategias que aumenten su posicionamiento e

¡ncrementen su n¡vel de competitividad en el mercado, Además se sabe

que si un negocio que es ¡nterrogante tiene éxito, se puede encaminar

al cuadrante estrella. En este cuadrante se encuentran el lÍder y cerca

de éste sus principales competidores.
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5.1.2.1 Ciclo de vida por categoría de

productos.

El análisis del C.V.P. permite determinar en qué etapa se

encuentran las UENS de la empresa (introducción, crecim¡ento,

madurez y declive); para lo cual fue necesario analizar la evolución en

las ventas por tipo de artículo.

Tabla 5.4 Variación de los Productos de la lmportadora Myriam

eRrlcur-os

ART. DE BAZAR

ART. ESCRITORIO

ART. HOGAR

ART, ESCOLARES

ART, COCINA

ART. DECORACION

RECUERDOS
ART.NAVIDEÑoS

cRECtmtEl{TO
vEinAs

2007----30,il
t"

2,45

3.s0

I -- r¡r
1

-_i---' 1,37

33,r2

1,72

* 
ia¡s

1fi1,00

o

o
o
o
o
o

o

VENTAS

2006

35,87

3,75

3,46

8,08

/,b

?4,12

4,10

13,02
't00,00

Varlaclón

(5,29)

(1,30)

0.04

(0,67)

(3,23)

9,00

0.62

0,83

Elaborado por: Las Autoras
Fuenao: lñpo,tedoñ $yriam

Para determinar el crecimiento se partió de las ventas reg¡stradas

por articulo durante el año 2006 y 2007, La diferencia porcentual entre

uno y otro año nos da el crecimiento o decrecimiento en las ventas.

CIB.ESPOt
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Como se observa en la tabla de crecimiento la mitad de los

articulos han sufrido una disminución en su volumen de ventas en

relación al año anterior aunque mantienen el mismo orden o tendenc¡a

del posicionamiento en ventas.

Los artfculos para hogar, decoración, recuerdos y los navideños

son los que revelan crecimiento del año 20OG al2O0T.

Tabla 5.5 Ciclo de Vida de los Productos lm rtadora M nam
TIPO DE ULOS 2003 2001 2005 2006 2007

52.82 43,94 32,41 35,87 30,58
ART. DE BAZAR

2,66 4,58 5,43 3,75 2.45
ART. ESCRITORIO

ART HOGAR

ART ESCOLARES

ART COCTNA

ART.
DECORACION

RECUERDOS
ART. NAVIDE

TOTAL
Elaborado por: Las Autoras
Fuente: lmportadora Myriam

3,77 8,63 6,37 3,46

8,29 o 8,08

7,14 11,69 a1a

54

3,50

t,t1-

7,6 4.3
l

7

13,33 16,03 19,56 24.12 33,12

0.00 0.00

17,96

0.00

13,O2

4.10

100

4

00

72

8511,99 7,75

100 100 100

31

1

7,38
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Gráfico 5.2 Ciclo de Vida de los Productoe

Elaborado por: Las Autoras
Fusnte: lmportadore Myriam

En la etapa de introducción se encuentran los Recuerdos, debido

a que fueron recientemente incorporados a la lfnea de productos de la

empresa.

En la etapa de crecimiento de ciclo de vida se encuentran los

artfculos de decoración, los cuales han ido aumentando su

participación en las ventas de la empresa progresivamente, siendo en

la actualidad los que representan mayores ventas en la importadora.

Los artículos de bazar, hogar, escolares, cocina y navideños

mantienen su porcentaje de participac¡ón en las ventas casi constante.

Todos ellos se encuentran en la etapa de madurez, es decir que su

crecimiento en ventas ha frenado y se estabiliza debido a que han

il4



logrado la aceptación de la mayoria de compradores potenciales; por lo

general los productos que se encuentran en esta etapa tienden a

generar una utilidad más constante o sufren una ligera disminución

debido al aumento de competidores.

Los art¡culos de escritorio tienen una minima participación en las

ventas, la cual ha ido disminuyendo paulatinamente, por lo que se los

cons¡dera en etapa de declinación ya que son los que otorgan menos

ingresos a la empresa.

De manera general todos los artículos presentan un despunte y

luego un descenso pero en pequeñas proporciones lo que nos indica

que esta empresa no ha tenido periodos de gran despegue en las

ventas. Es decir su volumen de ventas es prácticamente constante.

5.1.3 Estrateg¡as de crecimiento o ventaja

competitiva

Bás¡camente, las empresas de tipo familiar como la lmportadora

Myriam no han emprendido un plan estratégico para su desarrollo

como negocio. Su crecimiento está dado por las necesidades del

mercado y la constancia.
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Los que han emprendido el negocio con su propio capital son los

que han sobrevivido en el tiempo pero con desarrollo limitado. La

mayoría de las empresas aducen que las pollticas de gobiemo y su

inestabilidad como país impiden un mayor desarrollo ya que estas

variables generan el endurecimiento de otras variables como las tasas

de interés, la inflación, etc., que inciden directamente en el producto y

consumidor final limitando la capacidad adquis¡tiva.

Las estrategias se enfocarán en

2 Atención personalizada: En la mayoría de los casos los mismos

dueños atienden, el que los mismos dueños estén presentes tomando

dec¡siones y negociando con los cl¡entes les ha permitido tener gran

parte de sus clientes feles a su act¡vidad.

. Plazo en las cobranzas: Al no existir liquidez en el medio para

vender hay que hacerlo mediante plazos aceptables para ambas

partes.

i Convenio con proveedores: Establecer convenios de pago con

los proveedores permite tamb¡én otorgar plazos a sus cl¡entes.
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,- Mantener los precios el mayor t¡empo posible: Mantener los

precios de venta hasta el mf nimo margen pos¡ble le permite ser

competitivos.

z Ventas al por mayor y menor: El no limitar las ventas a un solo

tipo de clientes abre el campo de acción del mercado.

5.2 Plan Operativo

5.2.1 Marketing Mix

Mediante el Marketing Mix se busca enlazar las tácticas a seguir

para lograr los objetivos del plan de marketing.

El objetivo del mix es conseguir los mejores resultados con el

menor costo posible por medio de la combinación de recursos e ideas,

utilizando el mínimo de polÍticas.

5.2.1.1 Matriz Posibilidades de Acción

Para lograr el posicionamiento deseado se debe establecer la

posición competitiva de la empresa, y de acuerdo a esta realizar

estrateg¡as de producto, precio, plaza y promoc¡ón basadas en el

Marketing Relacional; es decir dándole un enfoque princ¡palmente

hacia el cliente.
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La Matriz de Posibilidades de Acción analiza la competitividad de

la empresa con los criterios de éxito en el mercado y sus competidores.

Tabla 5.7 Atractivo de Mercado

a

Factorcs
Croc¡m¡€nto
Acceslbll¡ded
Concentración de Clientes
¡lanejo de CVP

lmportancia N

Elaborado por: Las Aul.oras
Fuente: lmportadon lryrlem

- El crecimiento que se necesita es un nivel cuatro, actualmente la

empresa maneja un nivel 2.

. La acces¡b¡l¡dad tiene un nivel cuatro, como importadora se

maneja un nivel 3-

. La concentración de clientes tiene un nivel de cuatro, ya que es

importante para el g¡ro del negocio mantener una cartera de clientes

confiables y asÍ obtener una participación en el mercado aceptable, la

importadora se ubica en el nivel dos.

. El manejo de CVP tiene un nivel cuatro, donde la empresa se

encuentra en el mismo nivel, es decir que mantiene surtido de

productos y los rota de acuerdo a la temporada.

ivel
2
3
2
4

4
4
4
4

4414 = 11

Para Mi Presencia
Real

CIB.ESPOI
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Para Mi Presencia
Real

Tabla 5.8 Competitividad de la Empresa

a

Factores
Tecnologfa
Precio
Di¡tribución
Calidad de Producto

lmportancia

Elebondo por: Las Autoras
Fuente : lmpodedon rrlyriam

. La importancia de la tecnologia tiene un nivel de cuatro, la

importadora t¡ene la infraestructura requerida en un nivel de tres.

- El precio en el negocio tiene un n¡vel cuatro, nosotros manejamos

el precio en el m¡smo n¡vel.

. La distribución tiene un nivel cuatro, siendo muy importante la

ubie¿ción, la empresa se encuentra ubicada estratégicamente y usa

diversos canales de distribución, manejando un nivel cuatro.

. La calidad de los productos requiere de un nivel tres, la empresa

importa productos fabricados al mismo nivel de calidad que los del

resto de competidores, por lo que obtiene un nivel de tres.

4
4
4
3

Nivel
3
4
4
3

5314 = 13.25
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Gráfico 5.3 Matriz Posibilidadee de Acción

MEOIA Posib¡l¡dades de Acción

BAJA A
Desinversión

1H

D
Perfil Bajo

DEBIL MEDIA FUERTE
COMPETITIVIDAD DE I.A FIRMA

Elaborado pot: Las Autoras
Fuenle: lmport don nyriam

Con los resultados obtenidos de la competitividad de la empresa

que fue 13 puntos y el atractivo del mercado que fue 11 puntos, la

empresa se ubica en un atractivo media y una competitividad fuerte.

Posición Competitiva - Fuerte / Atract¡vo - Media
Objetivo Potencial Deseable indica que la empresa debe:

- Hacer énfasis en la rentabilidad, aumentando la productividad

,, Aumentar la capacidad para oponerse a la competencia.

Para lograr los objetivos de la matriz Posibilidades de Acción, la

empresa se basará en el llamado Marketing Directo, que combina

herramientas como publicidad, relaciones públicas, promoción, correo

directo y telemarketing. Además como otro componente se puede

utilizar los mecanismos de ventas cruzadas que buscan no solamente

mayor part¡cipación en el mercado sino en el cliente, en otras palabras,

en el total de productos diferentes que hace una persona.

c
Cr€cimiento

Ofensivo

5

0

I20
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5.2.1.2 Producto

La empresa cuenta con un amplio surtido de articulos, los cuales

fueron previamente clasificados en el capítulo 2, por lo que se puede

mencionar que para identificarlos mejor fueron divididos en: Artículos

para Cocina, artículos de Bazar, artfculos para Escritorio, Recuerdos,

mantelería, artfculos de Decoración para hogares, artículos de

temporada (dentro de los cuales se encuentran los articulos escolares

y navideños).

5.2.1.2.1 Características del producto

Los productos que lmportadora Myriam comercializa tienen las

siguientes caracterf sticas:

,- Tangibilidad Los articulos son objetos tangibles por lo tanto el

cliente evalúa su calidad en base a parámetros como: modelo,

acabado, t¡po de material, confección, color, apariencia, utilidad,

aplicabilidad, usos y compara estas caracterlsticas con el precio de

venta.

,- Variabilidad Existe mucha variabilidad no solo entre los

diferentes productos sino dentro de una mlsma clasificación de lfnee de

productos. Por ejemplo: la linea de adornos decorativos para hogar hay

jarrones de diversos modelos, estilos, tamaños, colores, precios, etc.

l2l



Lo que involucra la posibilidad de brindar mayor variedad en cuanto a

gustos y preferencias de los clientes pero al mismo tiempo involucra

mayor volumen de ¡nventario e inversión.

. Perdurabilidad Muchos de los artículos de la lmportadora

Myriam gozan de perdurabilidad a través del tiempo s¡empre y cuando

el cliente respete recomendaciones para manejo del artf culo y el

fabricante de üempo de vida o garantla del mismo.

r Aplicabilidad inmediata. Como son artlculos tangibles su uso o

utilización es inmediata el cliente cancela la nota de venta, se lleva el

articulo y está en capacidad de utilizarse inmediatamente.

5.2.1.2.2 Factores determinantes en los

productos de la importadora

Entre los factores que lmportadora Myriam considera ¡mportantes

como un indicador de la calidad de sus productos tenemos:

- Confianza Los clientes de lmportadora Myriam saben de la

calidad de sus productos a través de la seriedad y compromiso de la

empresa. Los productos a pesar de que se encuentran en las tiendas

de la competencia en prototipos similares o alternativas, lmportadora

Myriam ofrece calidad, garantía y formas de pago.
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- Capacidad de respuesta Si el cliente por alguna razón no queda

satisfecho lmportadora Myriam está en capacidad de reponer, €mbiar

o sustituir los productos vendidos en un plazo no más allá de 4g horas

dependiendo del volumen de la compra. Cuando se trata de compras

unitarias esta respuesta se da en el mismo momento o durante el

mismo dia.

- Capacidad para atención al cliente. lmportadora Myriam se ha

encargado de capac¡tar a sus vendedores tanto de atenc¡ón en

perchas, es decir en el almaén, como a los clientes de provincia. Su

capacitac¡ón no se basa únicamente en la amabilidad, conocimiento de

los productos en todas sus variedades y agilidad del proceso de toma

de pedido-facturación-despacho. Sino también se basa en comprender

al cliente y mirar a largo plazo; es decir tener una capacidad de crear

una atmósfera para desarrollar confianza, lealtad, respeto y afecto.

- lnfraestructura La infraestructura, decoración de las salas de

exhibición de las diferentes lfneas de productos es muy ¡mportante ya

que las instalaciones deben proporcionar las facilidades para que el

clienle se movilice y pueda apreciar adecuadamente los diferentes

productos a la venta. lmportadora Myriam presenta sus instalaciones

con vitrinas de exhibición clasificadas por líneas de productos lo que

facilita la promoción y venta al cliente.
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5.2.1.2.3 Estrategia del producto

Debido a que los productos que comercializa la empresa son

totalmente tangibles, se ha decidido que las estrategias de producto se

basarán en un Marketing Relacional o también conocido como CRM

(Customer Relat¡onship Management), el cual es parte de una

estrategia de negocio centrada en el cl¡ente (satisfacción del cliente).

Ventas Cruzadas

Gráfico 5.4
H4. ¿Cuál de los siguientes artfculoe para el hogar y acceeorios en

eneral com usted en el contro?

Elaborado por: Las Autorag
Fuants: Encuesta Nov. 2007

Los resultados de la encuesta revelan que los principales

artículos que se compran en el centro son: los artf culos de bazar, de

decorac¡ón y navideños. El resto de los artículos como: los de cocina,

escolares, escritorios, toallas, manteles; son adquiridos en un menor

porcentaje.
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De acuerdo a los resultados de la encuesta y a la forma en cómo

está distribuida la mercadería en las 5 vitrinas con las que se presenta

el almaén (en la entrada ha permanecido la vikina de decoración y

frente a ésta, la vihina de articulos bazar ylo de temporada como

escolares por ejemplo, mientras que al fondo se tiene los artículos de

cocina, escritorio, y mantelería) se propone establecer de forma

estratégica las secciones de las vitrinas, realizando así ventas

cruzadas.

Se sabe que los artículos de mayor movimiento en base a las

encuestas y a la información otorgada por la empresa, son los artículos

de decoración. Por tanto se propone exhibir una parte de los artículos

de decoración en la vitrina de fondo del almaén, así primeramente las

personas se podrán percater, desde el exter¡or del local, de los

productos que se tienen y al ingresar y evanzar dentro del local, se

verán estimulados a virar y observar las demás vitrinas con las que

cuenta el almacén, las cuales son de artfculos de coc¡na, escritorio y

mantelerfa.

Además las vitrinas serán combinadas estratég¡camente con

productos de diferentes categorf as, uno de mayor movimiento con una

variedad de los de menor movimiento, es así como dentro de los de

decoración (vitrina 1) se colocarán ciertos articulos llamativos de
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escr¡tor¡o. En la vikina 2, frente a decoración, se exhibirán los artículos

de bazar con los de cocina

Los recuerdos tienen una rotación diaria y al ser articulos

pequeños necesitian estar a una altura media para que sean fáciles de

encontrar y que sean accesibles de manera ¡nmediata a la vista del

cliente por lo que se ha decidido que una parte permanecerá en la

entrada y otra en una parte central de las vitrinas delanteras, con lo

cual los clientes que en ese momento sólo estén en busca de

recuerdos observarán otro tipo de articulo que ofrece la empresa y

recordarán para otros eventos que tengan (o simplemente porque

desean adquirir ese produclo) que en la lmportadora Myriam vieron ese

tipo de artÍculo mientras veían recuerdos.

A lo largo del año se rotarán los artfculos de menor movim¡ento

hacia las vitrinas principales, permaneciendo siempre a la vista los

artículos de mayor mov¡miento para que ¡ncent¡ven a la venta de los

otros productos.

Como una medida para respaldar la ubicación de los productos

en las diferentes vitrinas se realizó el cálculo del DPP (Direct Product

Profit); éste se lo realizó para analizar la rentabilidad que generaban

las categorias de producto según su ubicación en las vitrinas.
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Tabla 5.9 Direct Product Profit

I Artf culos de Decoración
1.1 Recuerdos
2 Articulos de Bazar y de

Temporada
3 Artículos de MantelerÍa
4 Articulos de Escritorio
5 Articulos de Cocina

Elabo/,'do por: Las Autoras
Fuento : lm porta dora *, yrl e m

1860 $/m2
2290 $/m2
1020 $/m2

564 $/m2
640 $/m?
780 $/m2

5.2.1.2.4 Empaque

El empaque en el que son entregados los productos, fundas

plásticas, llevan el nombre de la emprese en letras grandes e incluye

dirección del almacén, página web, teléfonos y categorías de productos

que se ofrecen.

El incluir en el empaque el nombre de la empresa le proporciona

una forma de publicidad gratuita, debido a que al salir las personas con

las compras realizadas en la empresa muestra a los clientes

potenciales que él/ella adquirió sus productos en lmportadora Myriam.

5.2.1.2.5 Costo de la Estrategia

La estrateg¡a de Venta Cruzada no tiene ningún costo porque lo

que se realiza es una reubicación de los productos para captar la
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mayor atención de los clientes y dar mayor movimiento a los productos

de menor rotación.

Tabla 5.10 Costos de la Estrategia de Producto

Dotallo
Ventas Cruzadas
Empaque
Total

Elabor'do por: L¿s Al,forss

Gastos por Mes
0,00

150,00

Costo Anual
0,00

'r.800,00

$r.800,00

5.2.1.3 Precios

El precio constituye lo que se paga monetariamente por un bien o

servicio. Sin embargo en la actualidad la palabra precio no solo

involucra un valor en moneda que se paga por un bien sino el valor

agregado que proporciona el comprar ese bien. El valor agregado lo

constituye la garantia, posibles beneficios para el cliente por comprar

en el establecim¡ento, obsequ¡os ad¡c¡onales, etc.

En definitiva, esta actividad comerc¡al no sólo involucra la venta

de articulos sino los diferentes beneficios que el cliente va a considerar

al momento de tomar la decisión de compra.
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5.2.1.3.1 Situación Actual

La lmportadora Myr¡am ofrece sus productos a precios justos y

competitivos, se consideran precios relativamente bajos comparados a

los de los centros comerciales y a la par de los precios de la

competencia y en ocasiones con un menor valor.

Los precios son frjos, sin embargo difieren según el tipo de cliente,

es dec¡r los mayoristas reciben un menor precio que los consumidores

finales.

5.2.1.3.2 Estrategia de precio

La estrateg¡a de precio que se implementará. Se fundamenta en

descuentos por volumen y mezcla de productos.

La eskategia consiste en incrementar el volumen de ventas de

aquellas líneas cuya rotación es baja, para lo cual se establece:

Realizar un mix de productos con descuentos en base a montos

de venta de la mezcla.

Mezcla 1: Manteleria, cocina, decoración.

Mezcla 2: bazar, escritor¡os, artículo de temporada
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Tabla 5.11 Mezcla de Productos

$50- $200 33% de cada línea de producto
$201400 33% de cada linea de producto
> $ ¡101 33% de cada línea dE producto

Elaborsdo por: Lrs Autons

5.2.1.3.3 Costo de la estrategia

Para determinar o presupuestar el costo de esta estrategia se

pretende vender los siguientes montos:

Tabla 5.12 Costo de la Estrategia de Precio

$Venta,/anual

5%

10o/o

$ descuentoCategorfa de Monto
de compra
$50- §200
s201400

> i400
Total

Elabo'Edo por: Las Autor,,s

75.000,00
50.000,00

275.000,00

$400.000,00

3.750,00
3.500,00

27.500,00

$34.750,00

Costo de la estrategia: S 34.750 - 8,697o del monto total de venta

5.2.1.4 Plaza: Ubicación y Canales de

Distribución

La ubicación es un aspecto importante que se considera en

cualquier tipo de negocio o empresa, es vital debido a que el sitio

donde está ubicado el establecimiento comerc¡al es directamente
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proporc¡onal al flujo de clientes y facilita la distribución y venta de los

productos que ofrece la empresa.

En el presente proyecto no se evalúa la ubicación de la empresa

debido a que está situada en el centro de la ciudad e inclusive los que

frecuentan estos almacenes reconocen esta ubicación como el sector

de las importadoras. Por ende es conocida tranto por sus clientes

actuales como potenciales.

lmportadora Myriam cuenta con un local de exhibición y ventas;

y con bodegas de almacenamiento.

5.2.1.4.1 Canales

Para la lmportadora Myriam existen dos canales de distribución

plenamente definidos.

, En las ventas al por menor el canal de distribución es directo es

decir almaén-cliente final.

En las ventas al por mayor es indirecto
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Canal directo:

lmportadora - Consumido¡ Final

Canal indirecto:

lmportadora - Mayorlsta - Mlnorlsta- Coneumldor Flnal

lmportadora - Mlnorista - Congumldor Final

5.2.1.4.2 Estrategia de distribución

Las ventas en lmportadora Myriam se realizan de manera directa

y a través de la venta personal en la cual un vendedor contacta a

comerciantes en provincias.

Las estrategias de distribución se basarán en tecnología y

capacitaciones. Se creará un sitio web que entre otras funciones,

permitirá agilitar despachos a mayoristas. Las capacitaciones servirán

para mejorar el desempeño de los vendedores y fidelizar a los clientes

claves de la empresa, esta última se la realizará mediante marketing

relacional.

Sitio Web

La página web perm¡tirá estar actualizados en cuanto a lo que se

refiere a la tecnologia empleada en el mundo actual. Este sitio permitlrá
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promocionar y dar a conocer tanto la empresa como los productos que

ofrece

Acclón: Creación del s¡tio web IMPORTADORAMYRTAM.COM

- Target: Los clientes actuales y potenciales de la importadora

Myriam

- Divulgación: Publicidad otorgada a los clientes dentro del

almacén y dentro de las publicidades a realizar.

; Finalidad: Ofrecer información detallada de la empresa y sus

produclos, mantener un mayor acercamiento con los clientes por medio

de una base de datos, envió de boletines promocionales y la opción de

contactarnos para cualquier pregunta o inquietud, y además agilitar

proceso de ingreso de pedidos mayoristas.

- Eetrategia: Con el objetivo de que las personas ingresen a la

pág¡na y formen parte de la base de datos, dentro del boletin

informativo existirá la entrega de un billete promocional por el ingreso

de la información de los datos del cliente.
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La oáoin a Que se DroDone es;

É

La página web, no será únicamente informativa, tendrá como

objetivo beneficiar tanto al cliente interno como al externo.

En el caso del cliente interno, agentes vendedores, al ingresar al

sitio web con el usuario correspondiente a cada uno de ellos, podrán

registrar sus pedidos mientras están en otras ciudades, con lo cual

agilitarán el proceso de despacho y envio. Además se desplazará al fax

por un método más ágil y seguro.

Capacitaciones - vendedores

lmportadora Myriam mantendrá el mismo esquema de distribuclón

para sus ventas pero invertirá en la capacitación de sus empleados
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para mejorar la atención al cliente y por ende la toma de pedidos e

incrementar el volumen de ventas.

Marketing Relacional

El Marketing Relacional, como su nombre lo indica, busca crear,

fortalecer y mantener las relaciones de las empresas comercializadoras

de bienes y servicios con sus clientes, buscando lograr el máximo

número de negocios con cada uno de ellos.

Su objetivo es identificar a los clientes más rentables para

establecer una estrecha relación con ellos, lo cual permite conocer sus

neces¡dades y mantener una evolución del producto de acuerdo con

ellos a lo largo del tiempo.

Los tres pasos fundamentales del market¡ng relacional son:

- Manejo de datos: Almacenamiento, organización y anál¡s¡s.

; lmplantación de programas: Una vez identificados los clientes, sus

necesidades y deseos se arman estrategias para lograr su lealtad.

- Retroalimentación: Después de realizar los primeros contactos

con los clientes se actualizan las bases de datos in¡c¡almente

constituidas y se hace un seguimiento de las preferencias y los

comportamientos de los clientes con lo cual se llega a una relación de

largo plazo.
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Se ha identificado como los clientes rentables de la importadora, a

los clientes mayoristas, los cuales se encuentran concentrados

principalmente en las Provincias de Azuay, pichrncha y Guayas.

Por lo que como estrategia se propone realizar seminarios

dirigidos a capacitar a estos cl¡entes, tanto en atención personalizada,

exhibición de productos, con el objetivo de que aumenten su lealtad

hacia la empresa, a cambio de proporcionarles capacitaciones

necesarias para que también aumenten la rentabilidad de sus

negocios.

Tabla 5.13 Costo de la Estrategia de Marketing Relacional

Gastos por
Capacitación
TOTAL

Elabor'do por: Las Autons

$2 500,00 $ r0.00,00

$ 10.000,00

5.2.1.4.3 Costo de la estrategia

Tabla 5.14 Costos de la Estrategia de Plaza

Dominio
Hosl¡ng
Gasloe por Cap¡citación
vendedores
Gastoe por Capacitación
Clientes
TOTAL

Eleborado por: Las Autons
Fuente: www.c a n a c a.co ñ

$ 7,95
$ 864,00

$ 10,00
$ 95,40
$ 10.368,00

$ 10.000,00

$ 20.473,40

$ 2500.00

r36



5.2.1.5 Promoción y Comunicación

Para el proyecto se utilizará una combinación de acciones de

comunicación en medios convencionales y no convencionales.

BTL + ATL = campañas innovadoras y funcionales

lmportadora Myriam aplicará las siguientes estrategias:

5.2.1.5.1 Marketing Promocional

El marketing promocional busca objetivos a corto plazo, por medio

de acciones planificadas que conllevan un sistema de grat¡ficación para

los clientes, con los que se establece una comunicación personalizada.

Para el logro de esta estrategia se cuenta con una serie técnicas

de promociones de venta dirig¡das a los denominados consumidores

finales y a los intermediarios (quienes interesan al BTL son los

consumidores finales). Entre ellas podemos mencionar: ofertas,

bonificaciones, descuentos, sorteos, cupones.

La ventaja de las promoc¡ones de venta es que poseen un

tiempo de duración, su vigencia es temporal, ello obliga al consumidor

a adquirirla en el plazo establecido. Además son una herramienta útil
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para el establecimiento de relaciones a Iargo plazo con los

consumidores y para crear vínculos emocionales

Los objetivos de incrementar la confianza en la marca o

empresa, ¡ncrementar el valor que se transm¡te al consumidor y

gestionar la participación del cliente, pueden requerir un programa de

promociones dirigidas a fidelizar la clientela.

Otra ventaja que poseen radica en que muchas de sus técnicas

tienen posibilidad de medir su retomo, lo que la hace cuantificable,

caso: cupones, en los cuales aquellos que intervienen de la promoción

y se acogen a la misma, dejan señal de su participación, al utilizar el

cupón, haciendo fácil la contabilización del retorno y la medición del

efecto de la promoción.

Regalos

Los regalos son instrumentos promocionales útiles para

incrementar el valor del producto percibido por los consumidores, y

consisten en un premio que el cl¡ente recibe de modo gratuito.

La promoción consiste en obsequiar un jarro para café con

diferentes d¡seños de los artlculos que se vende en la importadora e

incluyendo el nombre de la empresa. Esta estrateg¡a será utilizada para

todas aquellas personas que realicen compras mayores a treinta
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dólares. El objetivo es que las personas puedan obtener un regalo útil y

a la vez publicitario, debido que al tener muestras de lo que pueden

encontrar aquí y al usarlo a diario recordarán el nombre de la empresa

y recurrirán a ésta cuando necesiten cualquier producto que ella

comercialice. Además está estrateg ia también conhibuirá a la

notoriedad de la empresa, puesto que las personas contarán con un

objeto que posee el nombre de la empresa.

Esta estrategia será empleada por seis meses, de Enero a Junio.

Tabla 5.15 Costo de la Primera Estrategla de Promoción

Regalo $ 330,00 $1.980,00

TOTAL
Elaboredo por: Les Áuforas

TOTAL
Eleboñdo por: Las Autores

s 1.980,00

Tabla 5.16 Ventas Esperadas por Primera Estrategia de Promoción

Regalo $ 59.400,00

$ 59.400,00
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Cupones

Como una estrateg¡a dirigida a los consumidores finales, y

además s¡endo parte fundamental del marketing d¡recto, la base de

datos; dentro de la página web existirá un boletin informativo donde se

incluirán promociones, cambios en el almacén, nuevos productos entre

otros.

Para incentivar a que los clientes actuales y potenc¡ales ¡ngresen

sus datos en esta opción existirá un billete o cupón promoc¡onal de

$5,00 que los podrán utilizar en compras mayores a $50,00. La

utilización de los cupones facilita el mantener un precio oficial y el

atraer a consumidores, especialmente a los sensibles al precio

La información otorgada por los clientes potenciales servirá para

comenzar con el desarrollo de una buena base de datos de marketing,

la cual tiene como flnalidad cargar y almacenar perfiles de los clientes

con datos más subjetivos como, por ejemplo, qué le gusta hacer en su

tiempo libre, qué tipo de comida consume, qué artÍculos le gusta

comprar etc., datos que están enfocados a poder desarrollar un perfil

de cliente de modo que podamos brindarle una oferta que esté

realmente hecha para é1. El objetivo es ofrecer al cliente aquello que

necesita y en el momento que lo necesita.

140



Como se sabe actualmente la tecnología permite a las personas

realizar diferentes actividades como transacciones financieras o

comerciales por internet. Sin embargo de acuerdo a la lnvestigación de

Mercado se obtuvo que sólo el 15 o/o del mercado meta compraria por

internet; basado en este dato se calculó los costos de los billetes

promocionales.

Gráfico 5.5
P2. ¿Compraria usted productos como acceaorios para el hogar

o articulos do bazar lnternet?

Elaborado por: L¡s Autora3
Fuant€: Encuesta de op¡nión rerlizada en Nov.2007

Siendo el mercado potencial 688.903 personas, aquellos que

podrían ingresar al website serían alrededor de 10.000. Esta

estrategia será implementada con un límite de 1200 billetes

promocionales durante todo el año del plan de marketing.

Tabla 5.17 Costos de la Segunda Estrategia de Promoción

Billete-Promoción
Volantes
TOTAL
Elabortdo por: Lss Áulo¡rs

$ 6.000,00
$ 100,00

$ 6.100,00

CIB.ESPOt

$ 500,00
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Tabla 5.18 Ventas esperadas
por Sagunda Estratogia de Promoción

Billeta -
Promoción
TOTAL

Etebo¡¡do por: Las Autores

$ 60.000,00

$ 60.000,00

Sorteo

El sorteo es un esquema aleatorio que permite tener un mayor

contacto con los clientes, por lo que pedirles algún tipo de participación

contribuye a la creación de relaciones con el mercado. C¡ertos factores

pueden conkibuir a la eficacia de los concursos y sorteos:

- Conocrclo y corrprend do. Las promociones que el consumidor

conoce y comprende tienen más posibilidades de éxito. El trasmitir de

forma clara al consumidor la mecánica de la promoción (sorteo) es un

elemento esencial. Por tanto éste será transmitido vía marketing boca a

boca por med¡o de los vendedores dentro del almacén y además en los

medios de comunicación utilizados.

- Pren¡ o atractrvo El sorteo precisa un premio atractivo para el

consumidor.

. Tangibrlrzacrón La tangibllización de los sorteos mejora sus

resultados. Este tipo de promoc¡ones funcionan mejor cuando los

consum¡dores creen que tienen más posibilidades de salir favorecido.
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Por ejemplo, cuando lo ven fÍsicamente, cuando eligen el número,

cuando ven los ganadores.

El sorteo se basará en las personas que real¡cen compras

mayores a $25,00 durante las cuatro semanas antes de Navidad. El

propósito es que los clientes perciban un valor agregado por sus

compras, los clientes llenarán una tarjeta de datos la cual estará

numerada de tal modo que ellos puedan elegir el número de su tarjeta

para que sientan una mayor cercania con el sorteo. El sorteo será

semanal y comprenderá a las ventas efectuadas en el transcurso de la

semana, el sorteo se lo realizará cada sábado a las cinco de la tarde

con audiencia presente.

Tabla 5.19 Costos de la Tarcera Estrategia de Promoclón

So¡t6o
Emisión/Tarjeta
TOTAL

Elaborado por: Les Autoráa

$ 300,00
$ 100,00

$ 300,00
$ 100,00

$ 400,00

I .13

De acuerdo a investigaciones se sabe que los consumidores

consideran que tienen más posibilidades de conseguir un premio

cuando participan seleccionando el número. Cuando el cl¡ente part¡cipa

y se ¡nvolucra, considera que t¡ene más posibilidades de ser agraciado

y se muestra más satisfecho.



Tabla 5.20 Ventas esperadas por estrategla de sorteo

Sorteo $ 20.000,00

$ 20.000,00TOTAL
Elaborado por: Laa Autoras

5.2.1.5.2 Comunicación

Situación Actual

En base a la cuotia de mercado anteriormente mencionada y a la

investigación de mercado ¡ealizada, se pudo demostrar que la empresa

no se encuentra bien posicionada ni reconocida por el mercado al cual

se dirige, por lo que para aumentar su notor¡edad, pos¡cionamiento e

imagen se seguirá acciones de comunicación en BTL y ATL.

En cuanto a la comunicación, esta puede darse a través del

cumplimiento de las siguientes etapas:

ldentificar la audiencia meta. La empresa cuenta con artículos para

personas de todas las edades sin embargo se ha definido que el

mercado meta está dirigido a las personas entre 20 y 64 años que

pertenezcan a la poblac¡ón económicamente act¡va o que tengan poder

de compra intrafamiliar.

Objetivos de la comunicac¡ón. El objetivo de la comunicación de la

lmportadora Myriam es darse a conocer en el mercado, la categoria de
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artfculos con las que cuenta y las promoc¡ones con las que busca

atraer a actuales y potenciales clientes.

5.2.1.5.3 Estrategias de Comunicación en BTL

Una razón importante de la expansión tanto del término BTL como

su implementación en las estrateg¡as de marketing se debe a que hoy

en dfa los medios ATL se encuentra sobre saturados de mensajes, y

que muchas veces no permiten más que iniciar una "conversación" con

el consumidor.

En camb¡o, las diferentes estrategias (marketing directo,

promociones, eventos) que se clasifican como BTL son por esencia

más directos y permiten una relación inmediata con el consumidor, s¡

éstas son bien real¡zadas.

Las acüvidades BTL se realizan para un grupo específico de

consumidores, mientras más definido esté el target, mejor funcionará la

estrategia.

Street Marketing

Para emplear efectivamente esta estrateg¡a se debe analizar al

grupo objetivo y su rutina (los lugares donde normalmente asisten), de
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esta manera se busca ingresar en la rutlna de los clientes potenciales y

captar su atenc¡ón mediante eventos llamativos.

Uno de nuestros clientes potenciales son las amas de casa, por

tanto la estrateg¡a a implementar se basará en realizar publicidad en

puntos de la ciudad que ellas tiendan a frecuentar.

Se contratará a 3 personas para que promuevan publicidades

adaptadas en bicicletas y de esta forma recorran 3 puntos claves en la

ciudad de Guayaquil. Esta estrategia se la ut¡l¡zará antes de alguna

fecha especial donde la gente incurra en mayores gastos, y será por un

periodo de una semana. Es decir a inicios de la temporada escolar,

antes del DÍa del Padre y para Navidad. Esta actividad se realizará en

la Av.9 de Octubre, Av. 25 de Julio y Av. Guillermo Pareja.

Además se repartirán calendarios de bolsillo con fotos de artículos

que comercializa la empresa y se basarán en promocionar aquellos

articulos novedosos y de mayor movimiento, junto con el nombre de Ia

empresa y la frase "Adquiéralos Aquí". Esta estrategia se la realizará

en los primeros 3 meses del año.
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Tabla 5.21 Costos de las eatrategias de comunicación de BTL

Detalle
Adaptación máe
Diseño/ Publicidad
Calendarioe
Serviclos Prgstados
TOTAL

Elaborado por Las Aulo'ss

Gasto por mes
$ 300,00

Costo enual
s 300,00

$ 300,00
$ 750,00

$ r.350,00

$ 100,00

$ 150,00

5.2.1.5.4 Estrategias de Comunicación en ATL

Son todas aquellas acc¡ones de comunicación tradicionales, y que

se basan en medios de publicidad masivo. De acuerdo a la

investigación de mercado, se obtuvo que entre los medios de

publicidad masivos, los que más captan la atención de las personas

son la televisión, la radio y la prensa escrita.

Gráfico 5.5
41. ¿Qué medio de publicidad captarla su mayor at6nción?

Elaborado por: Las Autoras
FuentE: Encu€sta de op¡nión realizada en Nov.2007
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Se emplearán publicidades en radio y prensa, por tener menores

costos que la televisión y por captar de igual forma una gran parte del

mercado.

Primera estrateaia de Comunicación ATL

Radio

La publicidad radial ofrece las siguientes características:

. Uno de los medios de mayor difusión y alcance.

- D¡rige su publicidad a targets específicos debido a la divers¡dad

de estaciones.

- Precios bajos en comparación con otros medios

Acoón Publicidad en las emisoras radiales con mayor audiencia en

Guayaquil

Tarqet Personas que usan la radio como medio de información y

entretenimiento, conociendo que el 31% de los encuestados afirmó el

interés por la publicidad en este med¡o.

Drvulgación Radio Canela y radio Fabu, de acuerdo a las encuestas

son las que la mayoría del mercado metia prefieren escuchar.
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Frnalidad Dar a conocer a la empresa, su ubicación, productos y las

promoc¡ones que ofrece.

Gráfico 5.7
Qué emisora rad¡al escucha con ma r frecuencia?

Elaborado por: Lss Autores
Fuenta: Encuesfá de op¡nión realizada en Nov.Z0O7

Tabla 5.22 Costoe de la Primera
Estrategia de Comunicación ATL

Detello
Canela
Fabu
TOTAL

Eleboredo por Las Auto'es

Coato Anual
$ 8.640,00

$ 10.857,50

$ 19.4S7,60
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Seoun da estrateaia de Comunicación ATL

Prensa Escrita

Accron Publicldad en el periódico de mayor c¡rculac¡ón de Guayaquil

Tarqet Personas que usan como medio de información la prensa

escrita, conoc¡endo que el 15% de los encuestados afirmo el interés

por la publicidad en este medio.

Drvu gacron Diario El Universo, en la sección de la revista.

Finalidad Dar a conocer la ubicación de la empresa y los productos

que ella ofrece.

Tabla 5.23 Coete de la Segunda
Estrategia de Comunicac¡ón ATL

Det¡lle
Diario El Univereo

TOTAL
Elabo,ado por Las Autoras

Costo Anual
$ 9.690,24

$ 9.690,24
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Tercera eslrateqia de Comunicacion ATL

Voiantes

Se diseñarán volantes que capten la atención de los clientes,

tendrán forma de una tienda, al abrirla saldrá en alto relieve el nombre

de la empresa con imágenes de los productos que ofrece, incentivando

a los clientes a que visiten el almacén. Estas volantes serán repartidas

por tres personas durante una semana a finales de Enero por motivar a

las compras en Febrero 14 y la última semana de Abril con motivo del

DÍa de la Madre. Serán repartidas en lugares estratégicos que vayan

de acorde a la rutina de las personas que pudieran ser clientes

potenciales, alrededor del centro de la ciudad, afuera de

supermercados, parques e iglesias.

Tabla 5.24 Coste de la Tercera
Estrategia de Comunicación ATL

Deta lle
Trípticos c/gráficos a
full color
TOTAL

Elaborado por Las Autorsg

Oetalle
Producto
Precio
Distribución
Promoción y
Com u nicación
TOTAL

Elaborado por: L&s Autoras

Gasto por mes
$ 475,00

Costo anual
$ 1425,00

$ 1425,00

Coato Anual
3 1.800,00
$ 34.750,00
i 20.473,40
i 40.1142,84

Tabla 5.25 Resumen

$ 97.¡166,24
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CAPITULO 6

Análisis Económico Financiero

Análisis Económico Financiero

Es la última parte del proyecto y a través de sus resultados

podremos evaluar si la inversión en el plan de marketing tiene o no

posibilidades de proporcionar mayor rentabilidad al negocio.

Para ello se realizaron las siguientes consideraciones financieras:

Se utilizó información de los balances y estados de pérdidas y

ganancias del año 2AO7 para realizar una evaluación financiera

completa.
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6.-1 l)resupuesto rle r e nta

El presupuesto de venta involucra las proyecciones y metas que

la empresa se ha planteado, una vez implementado el plan de

market¡ng.

Dentro del estudio financiero se proyecta que la lmportadora

Myriam incrementará en un total del 15% de sus ventas, basándose en

un sistema conservador, es decir tomando en cuenta ventas históricas

de la empresa. ANEXO 2

Los montos en unidades monetarias que se esperan lograr son

Año I año 2 año 3 año 4 año 5

5¿rc.0m,00 G2r.000,00 71¡1.160,00 e21Ín,& g¿t4¡E3,38

ó.-l (,lslos rle r cntas

Los gastos de ventas implican todos los costos que se harán para

mejorar las ventas de la empresa ¡ncluyendo el costo del personal que

se destina para ventas. ANEXO 3

Sus valores anuales son.

Año 1

95.(xro,00

año 2

7t.500,00

año 3

78.650,00

año 4

86.5r6,00

año 5

95.166,5()
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6.5 l'rcsu¡luesf o rlc costos rlc ilrr¡rortacirin

lnvolucra todos los costos requeridos para la importación de las

mercaderías y los costos relacionados o involucrados en este proceso.

ANEXO ¡l

Los costos anuales involucrados son

l" Año 2'Año

tt7E,000,00 ¡¡t3a.700,00

Los valores de egreso anual son:

1'Año 2'Año
¡91.3(X ¡100.¿84

3'Año

¡¡r90.905,00

4o Año

35?¡r.$0,7t

5'Año

¡661.12a,:t8

6. (r l)rcsu¡luest<l ¿ttllninistralir o.

lmplica los costos involucrados en el manejo del negoc¡o esto es

arriendos, pago a empleados administrat¡vos, mater¡ales de oficina, entre

otros. ANEXO 5

3'Año
¡110.016

4o Año

3120.s,12

5'Año
¡132.106

6.7 l'-lujo tlc c:r.jrr

El flujo de caja o FNE, flujo neto de efectivo, nos indica la

capacidad de la empresa para hacer frente a sus responsabilidades de

pago. Los resultados son los siguientes: ANEXO 9

AÑo O AÑo 1 AÑo 2 AÑo 3 AÑo 4 AÑo 5

-100.000,00 .11.885,55 51.295,91 82.127,76 78.18?,91 91.993,85

t-5ó



El año cero, es el año de partida y se registra como negativo

porque generalmente es desembolso.

Los demás años arrojan un flujo de efectivo positivo lo que indica

que luego de realizar todos los pagos o desembolsos queda dinero en

caja-bancos.

6.tl listadr¡ tle Pi'rdirlas r (ianancias l'rorectadr¡

El estado de pérdidas y ganancias revela si habrá o no utilidad

después de cada ejercicio. Los resultados obtenidos fueron:

AÑO 1 AÑo 2 AÑo 3 AÑo 4 AÑo 5

24.2U,65 U.943,24 47.816,41 62.962,98 80.758,74

Se observa que luego de realizar todos los pagos de tmpuesto y

pago de utilidades a trabajadores quedan saldos positivos que al cabo

de 5 años representa una utilidad acumulada de $250.766,01
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6.9 Er aluacirin E,cr¡nri¡nica

ó.9.t VAN

El valor actual neto para este proyeclo es positivo lo que indica

que el proyecto es viable. El VAN para este proyecto es de $95.034.69

AHEXO 9

6.9.1 
.t'tR.

La tasa interna de retomo o tasa de recuperación del capital fue

de:8o/o ANEXO I

6.I0 Análisis dc Scnsibilid¿rd

Nuestra variable principal a analizar serán las ventas.

; Escenario pes¡mista

Para el escenario pesimista tomaremos los meses de ventas más

bajas en el año.

TASA INTERNA DE REÍORNO 11o/o
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,. Escenario Real

El escenario real es considerando las proyecciones realizadas

con el 15% de incremento en las ventas

Los resultados son.

TASA INTERNA DE RETORNO 48%

. Escenario Optimista

El escenario opt¡mista cons¡dera un ¡ncremento del ZSo/o sobre las ventias

proyectadas en el escenario real.

Los resultados son:

TASA INTERNA DE RETORNO 84%

(r.l I l)unto tle cr¡uilillrio

El punto de equilibrio es una técnica que relacioná entre los

costos frjos, los costos variables y los beneficios. El punto de equilibrio

es el monto de ventas en el que los beneficios por ventas son

exactamente iguales a la suma de los costos fijos y variables.

TASA INTERNA DE RETORNO 17 0k
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6.12. lndicadr¡rcsFinancieros

Razón Corrisnta

Indicadores de Liquidez

La empresa tiene muy buena l¡qu¡dez para pagar o cubrir
deudas con terc€ros y comprom¡sos en el corto plazo en
'1,75 vecesi es decir qu6 por cada dólar que se adeuda Ia

empresa está 6n cepac¡dad de pagar hasta 1,75.

Razón Acida

Una vez deducido los ¡nventarios de los aclivos conientes
se calcula que la liqu¡dez de la empresa eslá dentro de
los parámetros normales para poder cubrir obl¡gaciones

con terceros en el corto plazo, es decir se puede cubrir el
61% de las deudas con terc€ro en el corto plazo sin incluir

¡os ¡nventarios lo cual representa una buena liquidez
porque demuestra que no se depende de los inventarios

para cubrir sus obligaciones.
Representa el fluio de dinero (capital) que permite

desempeflar las act¡vidades del negoc¡o.Se dispone de un
capital de trabajo de 135.960 dólares que se lo rota en el

negoc¡o en forma permanente.

Capital de trabajo

lndicadores de actividad

Promedio ¡ledio de
Cobro

Capitel de trabajo

Demuestra que el promedio de cobro es de 7 dias. Es
dec¡r que en un mes se demorarla 7 dias en cobrar, y al
proyectarlo a un año le tomaria en recuperar lodas sus

cuenlas por cobrar 85 d¡as.

Demuestra que el promedro de pago es d6 18 dlas en un
mes de referenc¡a, por lo lanto ¡as deudas se pagarla en

22't dlas
Quiere dec¡r que la mercaderfa dura en la bodega

alrededor de 21 días en un periodo mensual, llevándole a
anual la mercaderia en promedio durarfa 252 dlas. Lo

cual refleia que al flnal de año el stock de mercáderfa es
minimo.

ffi\\§;2
CIB.ESPOt
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lndicadores de endeudamiento

220/"
Rezón d€ deuda con rolpocto a

Activoa
29to

Razón de douda con reapecto a
Paú¡monios

illargen Bruto

Rentabilidad sobrB Ventas

Representan la condición ac{ual de
deuda, y hasta donde se podria soportar
el nivel de deude o apalancamiento para
poder continuar con la actividad que se

ejerce

Indicadores de rentabilidad

38%
Es la rentab¡lidad que generan las ventas
menos el costo de la mercaderla vendida,

con respecto a las ventas totales.

15ó/o

Representa la rentabilidad que ganarfa Ia
emprera una vez deducidos lodos los

gastos op€rativos, financieros y demás
gue se tengan que efeciuar denlro de la

actividad o negoc¡o.

I6l



('o\('t_t sto\t..s \ til;.('()1tt..\I).\('to\I..s

CONCLUSIONES

De acuerdo al análisis realizado a la lmportadora Myriam; y a

todas las estrategias propuestas en el Plan de Marketing, se concluye lo

s¡gu¡ente:

. Objetlvo 1: lncrementar el volumen de ventas de la

importadora "Myriam" en un 15% para el 2008.

Este objetivo se podrá alcanzar debido a que en la investigación

de mercado, se encontró un mercado latente (960/o) que requería este

tipo de productos, y además por med¡o de las estrategias propuestas

en el marketing mix, en las cuales se específica que mediante

promociones, capacitaciones a empleados y difusión en los medios de

comunicación se logrará ¡ncrementar el volumen de ventas al'l.5%.

. Objetivo 2: Obtener una rentebilidad del capital invertido en

un 35,787o en el primer año de establecido el plan de mark€tlng.

La inversión inicial se logra recuperar mediante el aumento de

ventas de un 15%, debido a las estrategias implementadas logrando

recuperar en el primer año el 35,78% del capital invertido,

ló2



Objetivo 3: Aumontar la cartera de clientes en un 30%, con

respecto al año anterior.

Mediante las estrategias tanto de ATL como BTL, se captará a los

clientes potenciales, Iogrando el objetivo deseado de aumentar la

cartera de clientes en el mercado guayaquileño.

. Objetivo 4: lncrementar de manera gradual el

posicionamlento do la empreaa, considerando la evolución de las

v€ntaa y la cartera de clientes.

A medida que se incrementan las ventas y cartera de cl¡entes, se

logra que en el análisis de la BCG su participación en el mercado vaya

incrementando paulat¡namente, por ende su posicionamiento, en base

a sus anteriores posicionamientos aunque al compararse con sus

competidores se siga viendo a la empresa distantes por volúmenes de

ventas, internamente se habrá mejorado, con la expectativa de que con

un constante seguimiento para mejorar las ventas, se logre atraer cada

vez más cuota de mercado.

Objetivo 5: lncrementar paulatinamente la notoriedad de la

omprssa.

ló3



Por medio de la encuesta se obtuvo que el 21% de los

encuestados recomendarían la lmportadora Myriam a otras personas,

por lo que el marketing de boca a o boca servirá para aumentar la

notoriedad de la empresa. Además las estrategias propuestas como

publicidad en med¡os de prensa escrita y radio, capacitación para el

personal de ventas directas y las promociones, tamb¡én permitirán una

mayor notoriedad en el mercado
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RECOMENDACIONES

Una vez que se haya logrado un mayor reconocim¡ento de la empresa

en el mercado guayaquileño, se debe aumentar las expectativas de

crecer y consol¡darse a nivel nacional, realizando un análisis minucioso

que le perm¡ta obtener un mayor alcance de ventas y clientes a nivel

nacional.

Para años futuros se recomienda que la empresa aumente su personal

de ventas, debido que al obtener una mayor notoriedad en el mercado

necesitará de personas capacitadas que realicen un servicio al cliente

personalizado,

- Finalmente se sugiere abrir una sucursal en el norte de la ciudad debido

a que se concentra la mayor la cantidad de clientes potenciales que

prefieren realizar sus compras en este sector.
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