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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como obijetivo elaborar una propuesta de estrategias de
marketing para la creacion de relaciones redituables con los clientes meta de la empresa
comercial Cobra Importaciones, ubicada en la ciudad de Santo Domingo. Se aplicé un
enfoque mixto que permitié obtener datos cualitativos y cuantitativos, una investigacion
descriptiva mediante la cual se pudo determinar el perfil del mercado meta, asi como sus
deseos y expectativas, la poblacion de estudio estuvo conformada por 9775, de la cual se
obtuvo una muestra de 239 personas, de quienes se recopild informacion mediante la
técnica de la encuesta. Dentro de los resultados obtenidos, de acuerdo a la puntuacion de
la matriz EFI (2.74), internamente las fortalezas y debilidades de la empresa estan
equilibradas, y, conjuntamente con la puntuacion obtenida en la matriz EFE (3.02),
posicionan a la empresa en el cuadrante V, lo cual significa que la organizacion se
encuentra con una postura estratégica donde debe retener y mantener las acciones. Asi
mismo, se determind que el 47% de los encuestados desean que se implemente la linea de
cosmeéticos, el 64% analiza el precio al momento de hacer una compra, asi como 38%
mencionaron que prefieren recibir informacién mediante redes sociales. Considerando lo
antes mencionado, es importante que la empresa destine un presupuesto para la

implementacién de esta propuesta, a fin de retener y fidelizar a sus clientes.

Palabras clave: plan de marketing, estrategias, mercado meta.



ABSTRACT

This investigation’s objective was to elaborate a proposal of marketing strategies to
create profitable relations with target customers, in the Enterprise Cobra Importaciones in
Santo Domingo city. The study is made up of characteristics of a non-experimental
approach, the information is both quantitative and qualitative, throughout which the
information of the target market was taken, their wishes and expectations, the study’s
population was made up by 9775, and the sample was made up from 239 people. The tool
used to take the information was the survey. The results obtained on the EFI matrix (2.74),
mean that strengths and weaknesses are well-balanced, and, jointly with the results of the
EFE matrix (3.02), place the enterprise on the quadrant V, which means the organization is
established with a strategic posture of hold and maintain their activities. Furthermore, it was
determined that 47% of the ones polled wish that the company offers a new product line,
which is the cosmetic one, 64% analyze the price when buying a product, and 38% prefer to
get information through social media. Regarding to the latter, it is important that the

company earmark a budget to implement this proposal, to retain and gain customer loyalty.

Key words: marketing plan, strategies, target market.
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1. INTRODUCCION

La competitividad presente en el mundo fomenta el mejoramiento de sistemas y
manejos en las empresas, por lo cual, las organizaciones que aplican las técnicas mas
idéneas v las enlazan con el cumplimiento de los objetivos, son las que logran percibir
mejores resultados. El marketing es una de las técnicas que mas fortalecen al manejo y
entendimiento de la empresa con respecto a las necesidades de los clientes, por ello, es
importante tener conocimiento sobre todo lo que engloba este término empresarial.

El marketing es considerado como la actividad, grupo de organizaciones y procesos
de creacion relacionados con la creacién, la comunicacion, entrega e intercambio de ofertas
gue se enfocan en las necesidades y el valor de los clientes y la sociedad en general.
(Jarek y Mazurek, 2019). Si a esto se le suma los avances tecnolégicos y almacenamiento
de la informacion, se pueden realizar mejores proyecciones con respecto a las necesidades
de los clientes. Es por esto que, a través de una investigacion de mercado, haciendo uso de
las encuestas digitales, se percibe un mejor aporte, mismo que permite tomar acciones
acerca de lo que se debe realizar con respecto al marketing y los deseos y necesidades de

los clientes; todo esto gracias a la facilidad, rapidez, alcance y certeza de esta herramienta.

Este trabajo de titulacion se centra en la elaboracién de un plan de marketing para la
empresa Cobra Importaciones. A través de un analisis exhaustivo del mercado, la
identificacion de los segmentos de clientes clave y el desarrollo de estrategias adecuadas,
se busca proporcionar a la organizacién una ventaja competitiva sostenible en el sector
comercial. Para lograrlo, se examinaran detenidamente los factores internos y externos que
influyen en el desempenfo de la empresa, asi como las oportunidades y desafios que

enfrenta en su entorno empresarial.

Por consiguiente, en el presente trabajo de titulacion se empleara el método de la
encuesta digital para la recopilacién de informacién necesaria, que permita complementar el

plan estratégico de marketing focalizado a la retencion y fidelizacién de los clientes meta de
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la empresa Cobra. El motivo por el cual se emplea dicha técnica es por la facilidad y rapidez
de recoleccion de datos, teniendo en cuenta que es esencial que las empresas desarrollen
planes de marketing sélidos y adaptados a las necesidades y expectativas cambiantes de
su audiencia, siempre se debe contar con respuestas mas rapidas y efectivas.

Otro de los elementos que constan en la investigacion es la segmentacion de
mercado, misma que de acuerdo con Feijoo, Guerrero y Garcia (2017) engloba todo lo
relacionado con el mercado y la influencia que este tiene en la economia a través de los
intereses tanto comunes como individuales. Todo esto se logra a través de una division del
mercado total para un producto especifico o diversificados en grupos que cumplan
caracteristicas homogéneas, mediante la identificacion de las aficiones, necesidades,
deseos y gustos.

Para lograr resultados mas correctos se empleara también la estrategia de
posicionamiento, misma que juega un rol primordial en el desarrollo de la actividad
comercial, interviniendo asi en los niveles econdmicos y estratégicos empresariales. De
acuerdo con Ibafiez y Manzano (2008) esta herramienta permite plasmar la idea que la
empresa desea implantar en la mente del cliente a través de ofertas e imagenes.

Uno de los términos que se deben abordar para sustentar la investigacién es el
Marketing Mix, mismo que de acuerdo con Kotler (2013): “es el conjunto de herramientas de
marketing que la empresa combina para producir la respuesta que desea en el mercado
meta”. Esta herramienta consta de cuatro variables: producto, precio, plaza y promocion.

El andlisis PESTEL es una herramienta que permite identificar el entorno y las
actividades que influyen de manera positiva o negativa al desarrollo del negocio, por lo cual,
este estudio se basa en lo detallado por Feria (2020) que especifica que este tipo de
andlisis permite anticiparse o aprovechar ciertas circunstancias que aportan al cumplimiento
de las metas y objetivos de acuerdo con las situaciones previstas en el macroentorno.

Otro de los elementos que se incluyen en el presente trabajo de titulacién son las
fuerzas de Porter; uno de los maximos exponentes de la Administracion. El experto describe

a las fuerzas con enfoque econdémico, con el fin de ayudar a los profesionales de marketing,
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e incluso a los directores comerciales encargados de analizar el equilibrio entre las
diferencias de los mercados, relacionado con la rentabilidad y el atractivo del mercado
(Espinoza, 2022).

Las cuatro herramientas de Porter expuesta en el afio 1979, resultan de alta
utilidad en la actualidad, permitiendo a los directivos adelantarse a la competencia, y
analizar los desafiantes mercados y productos presentes en el entorno. Este modelo tiene
los indices de uso mas alto en las PYMES y en los startups, teniendo en cuenta que
superar la barrera competitiva es un poco mas compleja sin el capital suficiente y la
presencia de recursos limitados.

Asi mismo se implement6 el andlisis FODA, misma que es utilizada en las empresas
para conocer las condiciones actuales y reales que afronta la empresa. El buen manejo de
esta informacioén facilita un buen diagnéstico y evaluacion en el proceso de planeacion
estratégica.

Para conseguir resultados favorables se decidié emplear las herramientas del
Marketing Mix, mismo que permite analizar de manera especifica los factores de producto,
precio, plaza y promocién de la empresa. Posteriormente se implant6 un plan de accién,
mismo que tiene como objetivo afianzar las ideas y llevar a cabo dicho plan, con el objetivo
de mejorar ciertos aspectos en la empresa Cobra.

Finalmente, se evaluaran los resultados obtenidos a través de la implementacion del
plan de marketing propuesto y se proporcionaran recomendaciones para la mejora continua
y el ajuste de las estrategias, con el fin de adaptarse a los cambios en el entorno
empresarial y mantener la competitividad a largo plazo.

En resumen, el trabajo de titulacion esta enfocado en analizar los aspectos de los
clientes y sus preferencias con relacién al mercado actual, proporcionando a Cobra
Importaciones las herramientas necesarias para desarrollar y ejecutar un plan de marketing
innovador que impulsard su crecimiento y consolidacién en un entorno empresarial cada

vez mas desafiante.
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1.1. Antecedentes

En la actualidad existe un gran interés por establecer un plan estratégico de
marketing hacia las empresas, de tal manera, que la necesidad de implementar planes, ha
sido causa muy importante para impulsar la ejecucion de trabajos investigativos
relacionados al tema en cuestién. Por lo tanto, para determinar objetivos que pueda
alcanzar Cobra Importaciones, se ha recopilado informacién de Redalyc y Google
Académico, misma que permite entrelazar los temas relacionados con el marketing

estratégico enfocado en la fidelizacién de clientes.

En el Ecuador se han realizado varias investigaciones sobre marketing, por lo
cual, se ha recabado informacién de un estudio llevado a cabo por Roca en el afio 2019,
mismo que, tiene relacion con la fidelizacion de clientes. El principal objetivo del estudio,
determiné un examen de la incidencia de desempefio del talento humano en la fidelizacién
de clientes del supermercado SUPERMAXI S.A., dentro de la empresa ubicada en la ciudad
de Salinas, provincia de Santa Elena. En la investigacion se ejecuté una metodologia
basada en el andlisis descriptivo- correlacional, con enfoques cualitativos y cuantitativos, v,
con el soporte de técnicas en las entrevistas y encuestas. Teniendo como resultado la
validacién de la hipotesis sobre la incidencia del desempefio para el proceso de la

fidelizacion de clientes.

En la ciudad de Manta, Baduy, Granda y Alarcén (2017) llevaron a cabo un estudio
relacionado con las estrategias que permitan intensificar la fidelizacion de los clientes. El
objetivo de la investigacion radico en el desarrollo de estrategias de marketing que permitan
la captacion y fidelizacion a corto plazo de nuevos clientes en la empresa Punto Exe. En
este estudio se emple6 una encuesta con base en el modelo de Gestion de la Calidad Total.
La muestra fue de 313 personas, teniendo como objeto de estudio la poblacién
econOmicamente activa (90627). El método que se utilizo fue de caracter descriptivo. Las
conclusiones finales hacen énfasis en la falta de conocimiento sobre los servicios que la

empresa Punto Exe ofrece a través de las redes sociales.
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En consiguiente, se puede destacar el trabajo desarrollado por Campos (2019), cuyo
estudio se focalizo en el disefio de un plan de Marketing estratégico para la granja Dos
Hermanos en la ciudad de Santo Domingo. La investigacion es de caracter descriptivo,
exploratorio, y se emplearon instrumentos tanto cualitativos como cuantitativos. La muestra
fue tomada de manera aleatoria entre 200 clientes actuales y 400 personas. El resultado
obtenido en el trabajo investigativo radica en el buen impacto que tiene el producto hacia los
consumidores que en su mayoria son mujeres, la conclusion final del estudio se relaciona
con la elaboracién de un presupuesto para implementar publicidad a través de redes

sociales y de radio.

1.2.  Planteamiento y delimitacion del problema

Los antecedentes redactados emplean investigaciones con enfoques mixtos,
teniendo en cuenta que se busca entender la percepcion del cliente y cémo fortalecer la
relacion que este tiene con la empresa, por lo tanto, los tres estudios consideran la
fidelizacion de los clientes. No obstante, las investigaciones efectuadas se relacionan en
gran porcentaje con el presupuesto que debe tener una empresa para llevar a cabo el plan
de marketing focalizado en la captacion efectiva de clientes; por ende, ha quedado de lado
las necesidades de los clientes y la empatia necesaria para fortalecer las relaciones entre
las partes interesada, ya que el tema principal se relaciona con la publicidad que oferta

cada institucion.

La empresa Cobra empez6 su actividad econdémica hace 7 afios, en la ciudad de
Santo Domingo de los Colorados, y siempre ha tenido como objetivo el crecimiento
organizacional, por lo cual la gerencia decidié sumergirse en las ofertas digitales como una
estrategia para aumentar las ventas, esto a través de la contratacion de espacios
publicitarios a finales del afio 2020 con publicaciones en las redes sociales tales como
Facebook, Youtube, e Instagram; sin embargo, los gastos de publicidad no justifican el
dinero empleado en relacion al nUmero de personas que visualizan las ofertas en las redes

mencionadas previamente.
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La razon principal por la cual la empresa no logra sacar el maximo provecho a las
redes sociales se relaciona con la falta de identificacion del perfil del segmento del mercado
meta, teniendo en referencia que Cobra Importaciones cuenta con una gran diversidad de

lineas de productos.

La empresa no contempla un plan estratégico de marketing que defina las
estrategias que puedan solventar las necesidades reales de los consumidores al momento
de cumplir las expectativas. Por consiguiente, el personal de la organizacién no ha recibido
una capacitacion focalizada hacia los consumidores, creando dificultades al momento de
retener a los clientes actuales, potenciales y actuales. De esta manera, se esté invirtiendo
demasiado en las publicaciones de redes sociales, no obstante, estas no generan el

impacto correcto que deberian tener.

1.3. Preguntas de investigacion
Pregunta General

e Como puede el plan de estrategias de marketing aportar a la generaciéon de
relaciones redituables con los clientes meta de la empresa Cobra

Importaciones?
Preguntas Especificas
e /Cudl es la situacion interna y externa de la empresa?
e /Cudl es el perfil del mercado meta al que se dirigira la empresa?

e ;Cudles son los deseos, preferencias y expectativas del mercado meta

respecto a los productos que oferta la empresa?

e . Cudl es la estrategia de diferenciaciéon y posicionamiento adecuada para la

empresa?

e . Cudles son los objetivos, estrategias y tacticas que facilitaran la retencién y

fidelizacion del mercado meta de la empresa?
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e /Cudl es el presupuesto requerido para la implementacion de las estrategias

de marketing propuestas?

e . Cudl es el tiempo de ejecucidén y quiénes son los responsables para llevar a
cabo las estrategias propuestas?

1.4. Justificacion

El mercado actual es muy extenso, es por ello que las empresas que logran
mantenerse al mismo son las que sobresalen sobre el resto, por lo cual, los cimientos que
deben implementar las organizaciones para aprovechar al maximo las oportunidades son
relacionadas al marketing, mismo que sirve como base para identificar las ocasiones que se
presenten en el entorno. Una de las caracteristicas del marketing es que se relaciona con
las estrategias, por ende, es una ayuda para el disefio, la edificacion y el desarrollo de

productos, sin olvidarse del valor individual de los factores (Tigrero, 2014).

Las partes beneficiadas con el plan son principalmente los clientes externos, ya que
el objetivo general del trabajo de investigacion hace referencia a las relaciones redituables
con los clientes, empleando nuevas estrategias de marketing, mismas que responderan a
las necesidades, deseos y expectativas. Asi mismo, otras de las partes beneficiadas son los
clientes internos. Las estrategias que se van a emplear en la presente investigacion van a
permitir satisfacer las necesidades de los clientes, mismas que van a facilitar las relaciones

redituables con los clientes.

El presente trabajo de investigacién se relaciona con el Plan de Creacion de
Oportunidades, Eje Econ6mico: objetivo 3, mismo que hace la siguiente observacion:
’Fomentar la productividad y competitividad en los sectores agricola, industrial, acuicola y
pesquero, bajo el enfoque de la economia circular” en particular en la politica 3.3 que
enfatiza en “Fomentar la asociatividad productiva que estimule la participacién de los
ciudadanos en los espacios de produccién y comercializacion” (Secretaria Nacional de

Planificacion, 2021-2025). El fin del gobierno es fomentar el crecimiento de manera
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sostenible para todas las empresas. De tal manera, que la organizacion Cobra, busca crear
un plan estratégico de marketing enfocado en la fidelizacién, con el objetivo de crear mayor

estabilidad econémica en la empresa focalizando el mercado meta de sus clientes.
1.5. Objetivos de investigacion

1.5.1. Objetivo General

Elaborar una propuesta de estrategias de marketing para la creacion de relaciones
redituables con los clientes meta, en la empresa comercial Cobra Importaciones, ubicada en

la ciudad de Santo Domingo.

1.5.2. Objetivos Especificos
e Realizar un diagndstico situacional interno y externo de la empresa.
e Definir el perfil del mercado meta al que se dirigira la empresa.

e |dentificar los deseos, preferencias y expectativas del mercado meta, mediante

una investigacion de mercado.

e Determinar la estrategia de diferenciacion y posicionamiento adecuada para la

empresa.

e Formular objetivos, estrategias y tacticas para el marketing mix que permitan la

creacion de la propuesta de valor de la empresa.

e Determinar el presupuesto para la implementacion de las estrategias de

marketing.

° Disefiar un plan operativo para la consecucién de las estrategias propuestas.
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2. REVISION DE LA LITERATURA
2.1. Marketing

Jarek y Mazurek (2019) definen al marketing como la actividad, grupo de
organizaciones y procesos de creacién relacionados con la creacion, la comunicacion,
entrega e intercambio de ofertas que se enfocan en las necesidades y el valor de los

clientes y la sociedad en general.

Mientras tanto, Kotler y Armstrong (2015) afirman que: “el marketing es un proceso
social y directivo mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacién y el intercambio de valor con los demas.” (p. 5).
Por lo cual, el término hace énfasis en la relacién existente que tiene el marketing con los
clientes y cédmo forjar un nexo redituable entre ambas partes, tomando en cuenta que busca

satisfacer las necesidades que presentan los clientes.

El marketing posee un proceso, el cual debe ser aplicado en las empresas con el
objetivo principal de crear valor hacia los clientes, de manera que, de acuerdo con Kotler y
Armstrong (2015), esto se transmite hacia el alza tanto de las ventas, como de las utilidades
y el capital de clientes a largo plazo. El proceso consta de cinco etapas las que son
comprender el mercado, disefiar la estrategia respectiva de marketing, crear un programa
de marketing enfocado al valor que se va a entregar, enfocarse en la construccion de la
rentabilidad y la conformidad de los clientes, y, la Ultima etapa la captacion de valor de los

clientes para la obtencién de mayor capital y generacion de utilidades.

2.2. ¢Qué es un plan de marketing?

El plan de Marketing como se detalla a continuacién segun el autor Vicufia (2018)
define el plan de marketing como: “Un documento escrito en el que, de una forma
sisteméatica y estructurada, y previos los correspondientes analisis y estudios, se definen los

objetivos a conseguir un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los
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programas y medios de accidn precisos” Las etapas del plan de marketing se clasifican de
la siguiente manera:

1. Analisis de situacién: involucra la recopilacion y andlisis de datos pasados
gue aportan a la investigacion.

2. Diagnostico de situacién: técnica que permite la valoracion de las
diferentes alternativas como respuesta a la situaciéon actual.

3. Definicidén de objetivos: establecen un horizonte a corto y largo plazo que
se debe seguir para la consecucion de resultados favorables.

4. Disefio de estrategias: llevar a cabo estrategias que permitan comunicar lo
establecido en los objetivos y establecer una posicion solida directa con los
clientes.

5. Plan de accién: se plasma a través de una ruta estratégica que permiten
organizar, llevar a cabo y evaluar el plan de marketing elaborado.

6. Presupuesto y medicion: especifica el costo que incurre en cada una de las

estrategias de marketing seleccionadas, asi como el rendimiento del plan.

2.3. Diagnéstico Situacional

El diagnéstico situacional de una empresa es muy importante, debido a que analizan
tanto factores externos como internos de la organizacion, ademas permite conocer de
manera mas certera la situacién real que existe en la empresa, seguin Gallegos y Huilcapi
(2020) hablan que el diagnéstico situacional determina la combinacién adecuada de todos
los recursos que la empresa disponga para afrontar la solucién a un problema o necesidad.
Por lo que se dice que esto ayuda a conocer problemas que se presentan, con esto se
obtiene el maximo beneficio a costos menores y reduciendo los riesgos de manera

significativa.

Otro aspecto importante a tomar en cuenta del diagnéstico situacional es que define

el camino correcto por el cual la organizacién debe dirigirse, de tal manera que también
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deben tomar acciones en cambios relevantes que puedan ayudar a posicionarse en el

mercado, realizar mejores decisiones directivas y mejorar el desarrollo institucional.

2.4. Analisis Interno

En toda empresa es de vital importancia que se analice de manera interna y
profunda diferentes aspectos, tal como sus fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades, con el fin de que la empresa pueda desarrollar una actuacion competitiva
ante el mercado. Segun (Arrieta et. al, 2021) dice: “En el diagndstico estratégico
organizacional es de vital importancia validar o realizar un analisis del entorno, es decir
aquellos elementos o factores que rodean la organizacion, asi como de igual forma es vital

el analisis interno”

De modo que realizar este tipo de analisis puede influir mucho en la empresa para
hallar respuestas a problemas que en cuestion estén visibles o aquellos problemas que no
se pueden identificar con facilidad para que la empresa pueda tomar cartas en el asunto y
hacer los respectivos cambios. Otro factor importante es el andlisis financiero, de este se
puede corroborar como las acciones contables, transacciones u operaciones que derivan de

la empresa sean las adecuadas,

2.5. Andlisis Externo

El andlisis externo de la empresa comprende todos aquellos factores los cuales no
tienen control y estan fuera de sus limites, pero aun asi influye de manera directa a la
empresa sea positiva o negativamente, de tal manera que se deben tomar en cuenta varios
aspectos, tales como aspectos politicos, econémicos entre otros. Estos factores se
encuentran en el Pestel, segun Sainz (1993) dice sobre el analisis externo: “se encargara
de encontrar y clasificar las variables y de buscar influencias de variables sobre las que los

sujetos decisores de una empresa poco pueden influir”
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2.5.1. Andlisis Pestel

El analisis Pestel cumple las funciones de ayudar a la identificacién del entorno para
el desarrollo de las actividades de la empresa, también recopila la informacion para que la
organizacion pueda predecir y anticiparse ante las circunstancias, estos analisis ayudan al
macroentorno influira en las metas y objetivos de la misma, como detalla Licari (2022) tiene
como variables como lo son los factores politicos, econémicos, sociales, tecnolégicos,

legales y ambientales.

e Factor Politico: El factor politico de Pestel indican las acciones y las
medidas del Gobierno que puedan influir en la operatividad y el rendimiento
de la empresa, donde se toma en cuenta si esta afecta directamente.

e [Factor Econdmico: Las variables econémicas son muy amplias, ya que de
aqui derivan las variables macroecondémicas, en tanto puedan afectar de
manera tanto positiva como negativa el desempefio a nivel nacional o
internacional.

e Factor social: Abarca las creencias, las culturas, la religién, las costumbres
y las preferencias de cada individuo. Para la organizacion puede ser benéfico
o no reflejado en los resultados que estos puedan generar, todo depende de
como las tendencias sociales van evolucionando.

e [Factores tecnoldgicos: Esta es una de las variables mas cambiantes con el
tiempo, debido a que continuamente se incorporan nuevas tecnologias que
se lanzan al mercado. Es muy importante que las empresas sean muy
conscientes de esto, porque pueden determinar su éxito o fracaso.

e Factores legales: Son aquellas normativas o leyes que la empresa necesita
cumplir a cabalidad y respetar para que no entren en problemas legales, y
evitar futuros inconvenientes.

e Factores Ambientales: Es todo aquello relacionado con la conservacion del

medio ambiente tanto como el entorno en general, ya que el objetivo principal
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es preservar la naturaleza de donde esta instalada la empresa, debe tenerse
en cuenta las leyes medioambientales, niveles de contaminacion, efectos del
cambio climético y la legislacién sobre el consumo energético y el reciclaje.

2.5.2. Fuerzas de Porter

Las fuerzas de Porter son parte de un modelo de andlisis competitivo, ya que estas
sirven para poder determinar el entorno de la competencia, debido a que esto afecta a la
utilidad. Segun Espinoza (2020) dice: “La importancia de aplicar esta metodologia radica en
gue sin importar cuél sea la rama, es de suma relevancia descubrir informacion primordial

sobre competidores y como estos impactan el mercado”

Las fuerzas de Porter ayudan en la actualidad para que los directivos se puedan
mantener un paso por delante, para la competencia de los mercados desafiantes que
existen y que ofertan sus productos. Este modelo es muy famoso entre las Pymes y los
startups, ya que buscan invertir para poder crecer y administrar el riesgo de los recursos

limitados.

Las fuerzas de Porter son 5, amenaza de competidores, amenaza de nuevos
productos, poder de negociacién de proveedores, poder de negociacién de consumidores y

como una ultima que se agrego es la rivalidad entre competidores.

e Poder de negociacidon de consumidores: Se trata que el consumidor tiene
efecto sobre los precios y la calidad como tal el producto que necesita, se
considera que entre mas se organicen los consumidores se vuelven mucho
mas exigentes, ademas sus condiciones se relacionan con los precios,
calidad o servicios. Para esto es importante que reconozcan a los clientes
importantes, para poder establecer relaciones soélidas a largo plazo.

e Poder de negociacion con los proveedores: Se determina cuando la
demanda es mucho mas alta que la oferta del mercado. En estos casos las
materias primas de los proveedores incrementaran su precio hacia lo que

seria el producto finalizado.
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e Amenaza de entrada de nuevos competidores: La aparicion de nuevas
competencias se debe al mayor nimero de materias primas dentro del
mercado o un sector en especifico, de modo que hace que la oferta se
incremente. Permite sacar ventaja con respecto a nuestros competidores y
saber qué servicios ofrecen para tomar las iniciativas al respecto.

e Amenaza de entrada de productos sustitutos: Los productos sustitutos se
dan con la aparicion de nuevas empresas, que ofrecen productos que
pueden ser reemplazables a los nuestros, con lo que provoca que se delimite
el precio entre los productos. Esta fuerza permite analizar como ingresan los
nuevos competidores en el sector, para poder definir las estrategias para asi
poder contrarrestarlas.

¢ Rivalidad entre los competidores: La rivalidad de los competidores es
tomado en cuenta cuando el nimero de las estrategias entre nuestros
competidores, esto puede afectar en los costos, ya que tienden a ser

elevados. Esta fuerza permite sacar ventajas entre los competidores.

2.5.3. Anélisis FODA

El analisis FODA o también conocido como DAFO es una herramienta que permite
conocer las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de una empresa, por lo que
es de suma importancia realizar un analisis que permita identificar caracteristicas de la
empresa y su situacion actual. Huerta (2020) expresa: “Es una herramienta clave para
hacer una evaluacién premonizada de la situacién actual de una organizacién o persona”
por lo que es de suma importancia que el andlisis FODA sea hecho para la identificacién de

todo lo mencionado

Es una herramienta que nos permitira identificar fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas, siendo claves para las empresas y sus estrategias, no existe un
momento adecuado para utilizar el analisis DAFO pero en las siguientes situaciones se

puede hacer: antes de crear una nueva empresa, una vez al afio para definir mejor las
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estrategias y ante un nuevo proyecto. En cuestion al analisis en cada aspecto aqui se

detall6 cada uno de ellos.

e Fortaleza: Se traduce en aquellos elementos o factores que estando bajo su
control, mantiene un alto nivel de desempefo, generando ventajas o
beneficios presentes y claro, con posibilidades atractivas en el futuro.

e Debilidad: Es una carencia o deficiencia, algo que la organizacion debe
corregir, porque se demuestra con bajos niveles de desempefio, por lo cual
se muestra vulnerable, ante esto la competencia puede tomar ventaja. Se
considera como un obstaculo para que se puedan cumplir con los objetivos

propuestos, aun cuando esta bajo control.

Las oportunidades y las amenazas son mas conocidas por ser influidas por las
variables externas ajenas de la empresa, estas constituyen limites determinados por cada
sector productivo a cual pertenece cada institucion y el entorno general que define el

ambiente competitivo.

e Oportunidades: Las oportunidades son aquellas circunstancias del entorno
gue son potencialmente favorables para dentro de la organizacion y que
pueden estar dentro de las tendencias o cambios que se pueden detectar
para que se puedan utilizar ventajosamente. Las oportunidades son un reto
para los administradores ya que no se pueden adaptar rapidamente a una

estrategia sin evaluar e identificar el potencial del crecimiento y utilidades.

e Amenazas: Estos factores son del entorno que pueden ser resultado de las
circunstancias adversas que lo ponen en riesgo para alcanzar los objetivos
propuestos por la empresa, estos cambios o circunstancias se pueden dar de
manera paulatinamente, ya que estos crean situaciones de incertidumbre e

inestabilidad.
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2.6. Segmentacion del mercado

Para entender a fondo el tema relacionado con la segmentacion de mercado es
importante conocer los aspectos relacionados al mismo, tales como el mercado, el cual
juega un rol primordial en la economia, ya que por este pasa un nimero elevado de
transacciones de bienes o servicios enfocados en la obtencion de beneficios individuales y
comunes (Feijoo, Guerrero y Garcia, 2017). Es importante conocer que el mercado tiene
caracteristicas diferentes teniendo limitaciones y cambios por los factores geogréficos,

demograficos, psicogréaficos y los enfocados en la potenciacion de cada producto.

Por lo tanto, un mercado esté englobado por las personas, mismas que tienen un
nexo comercial, en el cual interviene la parte que va a adquirir el bien o servicio y la
empresa a través de estrategias de venta oferta los diversos productos que tiene disponible.
El objetivo principal del mercado es la obtencién del beneficio mutuo, tanto para los
compradores como para los vendedores, por lo cual, mientras mas grande sea la densidad
y afluencia de las personas, existe un mayor porcentaje de rentabilidad, mismo que aporta

al crecimiento de la organizacion.

Otro de los elementos que hay que considerar es el “target”, el cual es una palabra
inglés que significa “objetivo”, y, que cuando se lo relaciona al marketing, se refiere
netamente al publico objetivo de la empresa. Para lograr reconocer ese publico en una
organizacion se debe llevar a cabo un estudio que permita identificar los deseos, las

expectativas y los factores que inciden en la decision de compra de los clientes.
Feijoo, Guerrero y Garcia (2017) definen a la segmentacién de mercado como:

El proceso de dividir el mercado total para un producto en particular o una categoria
de productos en segmentos o0 grupos relativamente homogéneos. Para ser eficaz, la
segmentacion debe crear grupos donde sus miembros tengan aficiones, gustos,
necesidades, deseos o preferencias similares, pero donde los grupos mismos sean

diferentes entre si. (p.33)
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Es importante destacar que para que en el mercado deben existir los factores de

oferta, demanda y la compra-venta de productos y servicios por un precio establecido.

De acuerdo con Kotler y Keller (2012), como se cit6é en Feijoo et al., (2017), la

segmentacion de mercado tiene 4 tipos de segmentacion, los cuales son:

2.6.1. Segmentacion demogréfica

La segmentacion de mercado se puede realizar considerando, variables como:
edad, tamafio de la familia, ciclo de vida de la familia, género, ingresos, ocupacion, nivel
educativo, religion, raza, generacion, nacionalidad y clase social. Es la forma mas popular
de segmentar entre los mercadélogos, debido a que estan asociadas con las necesidades y

deseos de los consumidores.

Asi mismo, se pueden mencionar diferentes factores que deben estar presentes en
el proceso de la segmentacion demografica, como por ejemplo en el género, donde las
mujeres tienden a acercarse mas a la comunidad y la socializacion, mientras tanto, los

hombres se focalizan mas en los cumplimientos de los objetivos planteados.

Otro de los factores que no se debe omitir es en el aspecto del tamafo de la familia,
todo esto mediante una adecuada medicion del crecimiento familiar, puesto que mientras
mas individuos, mas oportunidades de vender hay, es decir, la segmentacién se la podria

realizar a largo plazo.

2.6.2. Segmentacion psicografica

Esta altamente relacionada con la mejora continua, puesto que existe un alto indice
de competitividad y cambios en la demanda de los mercados, por lo cual asegurar la calidad
en los procesos a través de la optimizacién de los recursos y segmentacion de los
mercados es clave para tomar fuerza en el mercado. Los criterios evaluados en la
segmentacion psicografica son subjetivos, ya que engloba aspectos relacionados como los
factores psicolégicos, socioldgicos y antropolégicos. (Feijoo et al., 2017). Por lo tanto, este

aspecto hace referencia a la personalidad desarrollada por el cliente a lo largo de su vida, vy,
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mediante un adecuado uso de marketing direccionado hacia la persuasion de las variables
planteadas se pueden obtener resultados favorables.

Los variables de la segmentacion psicografica son:

e Estilo de vida

e Personalidad

e Actitud

2.6.3. Segmentacion geografica

La segmentacion geografica consiste en la division en grupos de un mercado de
manera pequefia, con el objetivo de que estos sean homogéneos de acuerdo con la
ubicacién geografica (Feijoo et al., 2017). Dicha divisién permite a las instituciones focalizar
de mejor manera el marketing hacia los clientes, para posteriormente realizar adaptaciones

a las necesidades, deseos y comportamientos de los consumidores en cada localizacion.

Por lo tanto, es posible deducir que este aspecto se relaciona altamente a un lugar,
las personas que lo habitan y la relacion entre si de estos elementos. Cabe destacar que,
en este aspecto, la geografia humana juega un rol mas importante que la geografia fisica,

categéricamente hablando.

2.6.4. Segmentacion conductual

De acuerdo con Feijoo et al., (2017), la segmentacién conductual se caracteriza por
llevar a cabo un proceso de agrupacion de los clientes en funcion del comportamiento de
cada uno en el momento de la toma de decisiones de compra. Esto incluye aspectos tales
como la preparacion al comprar, lo cual se enfoca en el nivel de conocimiento de las
funciones o beneficios que cada producto tiene, asi como la lealtad, las interacciones con la

empresa y el uso dado del producto.
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2.7. Mercado Meta

El mercado meta es aquel que se compone por un segmento de mercado que la
empresa toma importancia o capta, para satisfacer, las necesidades de dicho grupo,

determinando u obteniendo beneficios y utilidades de estos (Thompson, 2019).

Cumplir con los deseos y expectativas del segmento del mercado meta genera valor
para la organizacion, es una realidad que no existe una metodologia efectiva para captar
todo el mercado, tal asi que no todos los segmentos de mercado pueden ser atraidos al
mismo tiempo, de modo que es importante crear un plan de marketing que pueda estudiar

de manera detallada el mercado meta al cual se quiere llegar.

2.7.1. Criterios del mercado Meta

Los criterios del mercado metan estan basados en el libro escrito por Kotler y
Armstrong “Los fundamentos de Marketing” que muestran y evaluan la gran importancia del
mercado meta que como resultado tiene que “proceso de evaluar qué tan atractivo es cada
segmento de mercado y escoger el o los segmentos en los que se ingresara” (Kotler y

Armstrong, 2008, como se citd en Thompson, 2019).

Haciendo referencia a los autores antes mencionados, agregamos que por parte del
mismo autor antes mencionado ciertos criterios que se toman en cuenta en el mercado

meta:

e Norma uno: El mercado meta debe ser compatible con los objetivos e imagen
que la empresa se identifique.

e Norma dos: Debe haber coincidencia o similitud exacta entre la oportunidad
del mercado, el mercado meta y los recursos que en disponibilidad obtenga
la empresa.

e Normatres: Determinar de manera adecuada los segmentos de mercado
gue generen un volumen de ventas necesarias, que cumplan con costos

bajos para que pueda ser rentable la organizacién.
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2.8. Investigacion de Mercado

Los resultados que tenga una empresa se ven reflejados en el enfoque real que esta
tiene hacia las necesidades, gustos y preferencias de los clientes y consumidores, ya que,
una vez se tienen identificados dichos factores, se pueden implementar estrategias
especificas que se acoplen a lo que la demanda le exige a la empresa, puesto que, si se lo
realiza de manera correcta, se puede proceder con la investigacion de mercado de acuerdo
con Benassi (2010), como se citd en Vargas (2017): “la investigacion de mercado es un
procedimiento que busca la aplicacién de unas técnicas apropiadas e involucradas en el
disefio como lo es la recoleccion de datos, el analisis y la presentacion de la informacién

para la toma de decisiones”. (p.9)

Cabe destacar que la investigacion de mercado tiene como objetivo principal proveer
a las organizaciones de la informacién necesaria para mejorar o implementar estrategias de

marketing enfocadas en la satisfaccion de las necesidades de los clientes.

Otro punto a tener en cuenta es que de acuerdo con Vargas (2017), la investigacion

de mercado engloba tres aspectos; social, econémico y administrativo.

Objetivo social: cada individuo tiene necesidades que desea que sean cumplidas a
cabalidad mediante la adquisicion de bienes y servicios. El objetivo social de la
investigacion de mercados engloba las costumbres que tienen las personas, las

necesidades y el poder adquisitivo de las mismas.

Objetivo econdmico: este objetivo en la investigacién de mercados busca acertar el
nivel de rentabilidad que tiene la elaboracion de un proyecto empresarial, a través de una
elaboracion de un sistema de promociéon 6ptimo. Cabe destacar que este objetivo se
relaciona directamente con el objetivo social, ya que se enfoca igualmente en las

necesidades de los consumidores.

Objetivo administrativo: toda empresa tiene planificaciones, mismas que tienen

procesos establecidos. La investigacion de mercado es un apoyo para la planeacion de
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dichos procesos organizativos y de control relacionados con los recursos disponibles en las

organizaciones.

Otro de los aspectos a tener en cuenta son las etapas que incurren en la

investigacion de mercados, las cuales son:

2.9.

1.

Definicion del problema: paso principal que permite conocer qué es lo que
busca resolverse dentro de la organizacion. A través de una correcta
identificacion del problema, se logra optimizar los recursos de la empresa.
Disefio investigacién: hacen referencia a los métodos y técnicas que van a
ser empleados en la investigacion de mercados.

Recoleccion de informacion y datos: proceso mediante el cual se recopila
la informacion, donde las variables de estudio son medidas de manera
sistemética.

Tratamiento y andlisis de datos: se relaciona con la reduccién de
informacion a través de los procesos respectivos.

Interpretacién: proceso de inferencia utilizando como base los datos
obtenidos.

Acciones: proceso que permite llevar a cabo acciones que faciliten y apoyen

el estudio de mercado.

Posicionamiento

La posicién que ocupan las empresas es primordial para el desarrollo de su

actividad comercial, lo cual, si es evaluado constantemente puede mejorar los niveles

econdmicos y estratégicos de la empresa. Uno de los factores relacionados con el

marketing en las empresas es el posicionamiento, mismo que se focaliza en plasmar la idea

mediante ofertas e imagenes de la organizacion con el objetivo de establecerse en la mente

del consumidor (Ibafiez y Manzano, 2008).

El objetivo principal del posicionamiento desde la perspectiva de una empresa es

poder accionar una oferta e imagen del producto con la finalidad que ocupe dentro del
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mercado un lugar distintivo que se quede en la mente de los consumidores. Mediante este
objetivo una empresa puede fortalecer una estrategia determinada, de modo que el cliente
se pueda concentrar en una idea sencilla que pueda resumirse en palabras, para que se

puedan asociar con el producto.

El posicionamiento es uno de los factores mas importantes en las funciones de
marketing, ya que permite crear una conexion entre las actividades desarrolladas por la
institucion. Si este es desarrollado de manera correcta, se puede conocer qué tan viable es
un producto que es ofertado en el mercado, asi como conocer qué modificaciones se deben
hacer para los procesos de marketing relacionados con la generacién de valor y la
aceptacion y eleccién por parte de los clientes.

Los requisitos que debe cumplir un buen posicionamiento son:

e Debe ser Uinico dentro del mercado en referencia a sus competidores, y que el
producto cumpla con las expectativas que este promete u ofrece para los
consumidores.

e Necesita ser verdaderamente creible ante las personas, de modo que exista una
relacion con la propuesta que se hace.

e Debe contener una relevancia significativa para el segmento especifico de los

clientes.

Si un posicionamiento es direccionado hacia el aspecto de una manera adecuada se
pueden obtener diversos beneficios, tales como brindar un mayor valor a la marca, lo cual
incrementa la popularidad y, por ende, las ventas del producto ofertado por la institucion.
Otro de los beneficios es que una vez analizado, sirve como base para organizar las

estrategias y actividades de marketing.

El posicionamiento es considerado también una fase en el proceso de marketing,
teniendo como objetivo principal desarrollar una estrategia de posicionamiento competitiva,

enfocada a un publico determinado, empleando el mayor nimero de actividades presentes
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en el marketing. El proceso se divide en tres partes; el analisis, la definicion de la estrategia

y la definicion e implementacion del plan de marketing (Ibafiez y Manzano, 2008).

2.10. Marketing Mix

El marketing Mix es conocido como una estrategia mixta, basada en bases de
demandas de productos y necesidades del mercado en otras palabras como lo determina
Kotler (2013) dice: “es el conjunto de herramientas de marketing que la empresa combina
para producir la respuesta que desea en el mercado meta” El marketing mix es muy
influyente dentro de las empresas para la demanda de los productos, subdivididos en cuatro

grupos de variables que son: producto, precio, promocion y plaza.

El marketing mix es eficaz cuando cada elemento del marketing esta integrado y
disefiado para alcanzar los objetivos que se propone la empresa entregando valor al cliente,
ademas de poder entregar el valor, también se debe tomar en cuenta la direccion para el
proceso de marketing, donde la empresa debe desarrollar planes estratégicos y luego los

transforma en un plan de Marketing para cada una de las divisiones, productos y marcas.

e Producto: Es la combinacion entre los bienes y servicios que el mercado
pueda ofrecer. Para la satisfaccion de las necesidades del publico objetivo,
de tal manera que la empresa identifique el ciclo de vida del producto. Este
concepto es bastante amplio ya que esta abarca todo aquello que se
posiciona dentro del mercado, para su previa adquisicién y que con esto
puede cumplir las expectativas del consumidor, el producto no tiene por qué
ser algo tangible, ya que engloba ideas y valores.

e Precio: Hace referencia en cuanto esta dispuesto a pagar el publico objetivo
para obtener o pagar el producto que el mercado ofrece. Esta variable es la
gue genera ingresos a la empresa. Ante esta fijacion de precio adecuado se
puede encontrar uno de los retos mas complicados del marketing para el

producto, el precio es lo primero en lo que se fija el cliente o consumidor.
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e Plaza: Es toda aquella actividad que se realiza encaminada al producto para
el cual pueda estar disponible al mercado meta. La colocacion del mercado
es muy importante porque este se ocupa de cémo el cliente va a acercarse a
ti, ante los productos y servicios que estas ofertando.

e Promociodn: Es el andlisis de todos los esfuerzos para dar a conocer los
productos y asi poder aumentar las ventas al mercado o publico objetivo.
Con esto para obtener méritos o beneficios. Con la eclosion de los medios
digitales, las posibilidades de crear una promocién son bastante altas, y muy
accesibles para cualquier presupuesto ya que las nuevas tecnologias nos

permiten expandir de manera exponencial todo esto.

2.11. Presupuestos de Implementacién de estrategias de marketing

Los presupuestos del marketing recaen en la objetividad del plan de marketing que
se realice para cumplir los objetivos de la campafia y el mercado o publico meta al cual esta
dirigida. En caso de que se encuentre un mayor numero de propuestas y consumidores, los
presupuestos tienden a subir dependiendo de la necesidad. Donde Kotler y Armstrong
(2013) definen que el presupuesto esta basado en el ROI, “el rendimiento neto de una
inversion de marketing dividida entre los costos de la inversion de marketing. Mide las

utilidades generadas por la inversién en las actividades de marketing"

2.12. Plan de accién

El plan de accién o la planificacién de marketing esta orientada en realizar una
analisis situacional de la empresa, segun (Ballesteros, 2021) dice: “ el plan de marketing es
una herramienta que permite a una organizacién hacer un analisis situacional actual” por lo
tanto, un plan de accion es aquel capaz de identificar como se encuentra internamente y
externamente la empresa, para conocer con certeza las debilidades y fortalezas que tiene la

organizacion, al igual que sus oportunidades y fortalezas.

El proceso para realizar un plan de acciéon enfocado en marketing requiere de

mucho o poco tiempo, dependera las condiciones y circunstancias, con lo que hace
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referencia a qué tipo de empresa se realiza un plan, una organizacion pequefia puede
tardar dos semanas o hasta tres semanas mientras la empresa mas grande puede demorar

meses.
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3. METODOLOGIA
3.1. Enfoquey tipo de investigacion

En el trabajo de titulacién se utiliz6 un método de enfoque mixto no experimental,
Salas (2019) argumenta que este “es un proceso que recolecta, analiza y vierte datos
diferentes en un mismo estudio.” (p.28), de modo que se obtuvo informacién sobre datos
cuantitativos, tales como el nimero de personas que conforman el target, y cualitativos,
como los deseos y experiencias de los clientes enfocados en los productos y el servicio al

momento de la compra.

Se aplicé una investigacion descriptiva, la cual, segin Verdesoto et al., (2020) es
aquella que “utiliza criterios sistematicos que permiten establecer la estructura o el
comportamiento de los fenémenos en estudio, proporcionando informacion sistematica y
comparable con la de otras fuentes” (p.36); por lo cual, se ha podido conocer que el
mercado meta de la empresa son las personas econémicamente activas de Santo Domingo,

entre un rango de edades de 18 a 60 afios.

3.2. Unidades de analisis

Conforme a los datos del censo nacional que se llevé a cabo por el INEC, en el afio
2010, la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas cuenta con aproximadamente
450.000 habitantes. De la totalidad de las personas que han sido censadas, se desglosa
gue la poblacion econémicamente activa asciende a un 31,7%, dando un resultado de

142650 personas, de las cuales, se facturaron un total de 9775 clientes en el afio 2022.

La férmula que se empled en el presente estudio es de caracter finito, ya que la
poblacién es menor a 10000. La formula sugerida por Aguilar (2005) es la siguiente:
n=Z2*P*Q*N/Z2*P*Q+N*E2

N =9775
Z=196

P=80%
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Q= 20%
E=5%

1,962 % 0,8 * 0,2 ~
"1962+08+02+9775%0,052

239

De acuerdo con la formula aplicada, el tamafio de la muestra es de 239 personas a

encuestar.

3.3. Técnicas e instrumentos de investigacion
La recopilacion de datos se hizo mediante la aplicacion de la técnica de la encuesta,
gue, de acuerdo a Feria et al., (2020) permite recolectar varios datos de manera rapida y
sencilla, para su posterior analisis; esta puede ser personal o por envio. En el caso de este
estudio, se empled la herramienta de Google Forms, debido a la rapidez y efectividad de la
plataforma, en la cual se insertaron 14 preguntas cerradas, y se obtuvieron las 239
respuestas que permitieron analizar aspectos importantes para la elaboracion del plan de

marketing.

3.4. Técnicas de analisis de datos

Los datos recopilados fueron procesados por la plataforma Google Forms, con el fin
de poder realizar las tabulaciones que el mismo programa ofrece de manera directa. Otra
herramienta que se usé como método de comprobacién de los datos, es la hoja de calculo
de Excel, misma que permitié comprobar que el trabajo realizado previamente haya sido
ejecutado de manera correcta y el nimero de encuestados y porcentaje cuadre de acuerdo

a lo establecido.
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4. RESULTADOS

4.1. Diagnéstico Situacional de Cobra Importaciones

4.1.1. Andlisis Interno

En el presente apartado se analizaran aspectos internos de la empresa, los cuales
seran detallados a través del mapa de procesos, el organigrama, haciendo referencia
también a los ciclos de vida de los productos correspondientes a las llantas de camion,
aceites y electrodomésticos; ademas, se tomo en cuenta el andlisis financiero de la

empresa.

Por medio de la matriz EFI se determind las principales debilidades y fortalezas de la
organizacioén. En referencia a sus fortalezas se encuentran: el control constante de calidad
de la mercaderia que arriba a la bodega de la empresa, la atencion especializada en la
mayoria de las lineas de los productos en los consumidores; y, el control de inventarios. En
cuanto a las debilidades se puede evidenciar que: no se encuentra en una zona
potencialmente comercial, no cuenta con el plan de marketing que defina el puablico objetivo;
y, ho cuenta con politica adecuada de los clientes. Los resultados que se evidenciaron en la
matriz son de un total de (2.74), lo que significa que las fortalezas superan a las debilidades

por lo cual la empresa puede contrarrestar estas debilidades de manera positiva.

4.2. Andlisis Externo

Se desarrollé el analisis PESTEL, ademas de las fuerzas de Porter, tales como la
amenaza de los nuevos competidores, el poder de negociacion con los proveedores, el

poder de negociacion de los clientes y la amenaza de productos y servicios sustitutos.

El desarrollo de la matriz PESTEL en cuanto al aspecto politico, las relaciones
internacionales del Ecuador con paises como Israel y Estados Unidos, facilito la
reactivaciéon econdmica y social de la nacién. El entorno es libre de competencia, lo que
guiere decir que es positivo para el desenvolvimiento de la empresa Cobra. También se

identific6 un aspecto negativo, debido a que la tasa de impuesto del 25% por aranceles
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aumento afectando a los productos que importa la empresa, por lo cual el nivel de liquidez

de la empresa no seria muy alto.

En el aspecto econémico el aumento del SBU, es un gasto mas para la empresa ya
gue sube gradualmente cada afio, sumandole a los problemas de inflacion que enfrenta el

dolar. No obstante, el aspecto social mejord en los ultimos afios con el aforo del 100%.

El factor legal identificado hace referencia a que las entidades econémicas estan
basadas en principios basicos de la responsabilidad social, solidaridad y ambiental que
tienen las organizaciones a nivel nacional tanto como el intercambio de los bienes y

servicios que ofertan las empresas.

De los otros factores, el tecnoldgico también toma repercusion dentro de la
investigacion; la tecnologia ha avanzado de tal manera que los trabajos manuales se
convierten en archivos electrénicos, por lo cual, si se aprovecha de manera correcta las
facilidades que presta esta herramienta, y, se cuentan con los recursos econémicos
necesarios, se pueden almacenar datos de manera mas rapida y segura. De la misma
manera, aprovechando las prestaciones que tiene, el tema de publicidad se puede explotar

y acaparar un mayor nimero de clientes.

En cuanto a los resultados de la matriz EFE, el puntaje obtenido es de 3,02.
Teniendo en cuenta que se tiene un valor superior en las oportunidades, se puede inferir
gue las oportunidades sobresalen sobre las amenazas que se presentan con respecto a la
empresa Cobra Importaciones, por lo cual se precisa explotar ese rubro. La calificacion de
la matriz EFE y EFI posicionan a la empresa en el cuadrante V, lo cual significa que la
organizacién se encuentra con una postura estratégica donde debe retener y mantener las

acciones.



4.3. Matriz FODA

Tabla 1. Matriz estrategias FODA Cobra Importaciones
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ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

Establecer un canal de comunicacion claro
con los proveedores para la adquisicion de
la mercaderia y expandir la capacidad
instalada de la empresa para su mejor
control y almacenamiento de inventarios.
Implementacién de politicas de pago
accesibles a los clientes, conjunto con la
aceptacion de diversas tarjetas de débito o

crédito.

Implementacién de un sistema
automatizado de registro de inventario,
que reduzca errores en el registro de la
mercaderia y permita que la expansion
de la bodega no signifique un peligro
para el control del mismo.

Mejorar el proceso de venta, incluyendo
métodos de pago mas accesibles para
que los ingresos se vean
incrementados, con el fin de que el
aspecto de la débil ubicacion de la
empresa no sea visto como un factor

negativo por parte de los clientes.

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Establecer la tactica de precio medio,
tomando como referencia los precios de la
competencia, con el objetivo de aumentar la
participacion en el mercado y reducir el
indice de peligrosidad del ingreso de
nuevos competidores.

Investigar el ingreso de los productos
sustitutos y la demanda respectiva, de
manera tal que se puedan adquirir y ofertar
a los clientes, con el objetivo de generar

valor para la empresa.

Contratacion de una empresa de
seguridad para que proporcione
camaras y equipamientos tecnolégicos
que permitan reducir la probabilidad de
sufrir un asalto. De igual manera,
adquirir equipos de medicinas y
botiquin, conjunto con una capacitacion
a todo el personal sobre como hacer
uso del mismo.

Mejorar el sistema logistico
implementado en la empresa, lo cual
permite tener un mayor control sobre los
productos y, a la vez, incursionar en la
venta de nuevos productos sustitutos y

nuevos en el mercado ecuatoriano.




4.4. Segmentacion de mercado

Tabla 2. Segmentacion de mercado
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TIPO DE SEGMENTACION

VARIABLES DE SEGMENTACION

SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Sexo: masculino y femenino.
Edad: 18 a 60 afos.
Estado civil: soltero/casado/divorciado y unién libre.
Ocupacion: personas que cuenten trabajo estable.
Nivel formativo: educacion de primer nivel a cuarto
nivel o personas sin estudios académicos.
Nivel socioecondmico: bajo-medio-alto.
Ingresos: A partir del SBU (450).
Religion: cualquier religién.

TIPO DE SEGMENTACION

VARIABLES DE SEGMENTACION

SEGMENTACION GEOGRAFICA

Pais: Ecuador
Ciudad: Santo Domingo
Area: urbanay rural
Ocupacién: personas que cuenten trabajo estable.

TIPO DE SEGMENTACION

VARIABLES DE SEGMENTACION

SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Estilo de vida: ya sea por auto orientacién o por
disponibilidad de recursos.
Prioridades: frecuencia de compra de lineas de
productos disponibles en la empresa.

TIPO DE SEGMENTACION

VARIABLES DE SEGMENTACION

SEGMENTACION POR
COMPORTAMIENTO

Frecuencia de compra: 1-10 veces al mes.
Ocasion de uso: frecuente
Conocer cual es el nivel de interés general de los
clientes por lo productos ofertados por la
organizacion.

4.4.1. Perfil mercado meta

De acuerdo con la segmentacién de mercado realizada, el perfil del mercado meta

de la empresa Cobra Importaciones se enfoca en las personas econémicamente activas

gue oscilan entre los 18 y 60 afios, que frecuentan compras de las lineas ofertadas por la

compafiia, cuenten con un sueldo minimo de $450, y, que residen en la ciudad de Santo

Domingo y parroquias aledafas.

45, Estudio de Mercado

En conformidad al estudio de mercado, se han analizado las necesidades, gustos,

deseos y preferencias de los clientes de la empresa Cobra, por lo cual, se realizd un estudio

de mercado, mismo gue permitié obtener datos que sirven como base para la elaboracién

del plan de marketing. Se llevd a cabo una encuesta compuesta por 14 preguntas, realizada

en la plataforma Google Forms.
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Segun los datos recolectados de la empresa Cobra con respecto a la muestra total

de 239 clientes, para determinar cuales son las necesidades y expectativas de la empresa,

se pudo evidenciar la necesidad de implementar una linea de maquillaje, debido a que en

los resultados de la encuesta, obtuvo un 47%. También se determiné que la competencia

directa entre Cobra son la Importadora Castro y Bermat, con un porcentaje del 52% vy el

54%, de modo que la competencia es fuerte, las preferencias de comprar en otro lugar

también serian por el precio y la atencién al cliente, con un valor del 32% y 27%

respectivamente. Por ultimo, el 38% de los encuestados prefieren que se comuniquen las

ofertas, promociones y productos a través de estados de redes sociales.

4.6. Marketing Mix

En la empresa Cobra, a través de un arduo andlisis, se ha optado por emplear el

Marketing Mix, mismo que permitira determinar las acciones que deben realizarse con

respecto al producto, precio, plaza y promocién. Por lo cual, a continuacién, se presenta de
manera detallada los objetivos de cada punto y las estrategias con sus respectivas tacticas,
las cuales se llevaran a cabo para mejorar la experiencia y satisfaccion del cliente.

4.6.1. Producto

Tabla 3. Marketing Mix/producto

Objetivo

Estrategias

Tacticas

Satisfacer las
necesidades y
deseos de los
clientes de
Cobra
Importaciones
en el afio 2023,
a través de la
implementacion
de una linea de
productos y la
ampliacién de la
gama de
productos
tecnoldgicos.

1. Ampliar la linea de productos
tecnoldgicos ofertados
actualmente a los clientes.

2. Implementar la venta de
productos cosmeéticos.

1.1. Definir los productos
gue se implementaran para
Su posterior venta.

1.2. Seleccionar
proveedores con ofertas
accesibles y productos
innovadores al mercado
tecnoldgico.

2.1. Definir los productos de
cosmeéticos que estaran en
la oferta comercial de la
empresa

2.2. Seleccionar
proveedores con ofertas
accesibles y productos
innovadores de la linea de
cosmeéticos.
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Desarrollo de las estrategias

1. Ampliar lalinea de productos tecnologicos ofertados actualmente a los
clientes:
La estrategia que se va a implementar es ampliar la linea de productos
tecnolégicos que se ofertan en la actualidad a los clientes, teniendo en
cuenta los nuevos productos de tecnologia que han saltado al mercado en el
tltimo afio y que no se encuentran a disposicion de los compradores, tales
como el Google Pixel, Google Chromecast y Apple Magsafe. Para dicha
implementacion se definirdn los productos mas deseados por las personas,
para su posterior venta. Otra de las tacticas que se van a emplear es la
seleccién de proveedores que presenten las mejores propuestas y generar
un mayor margen de utilidad.

2. Implementar la venta de productos cosméticos:
De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta, las personas desean
gue se implemente la linea de cosméticos, de marcas como Mac Cosmetics
0 Rare Beauty, lo cual, a través del analisis de los productos de esta linea
mas demandados, se procedera con la seleccion del proveedor que ofrezca

mejores precios.



4.6.2. Precio

Tabla 4. Marketing Mix/precio
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Objetivo Estrategias Tacticas
1.1. Visitar las empresas competidoras
1. Aplicar la y analizar los precios establecidos por
; los productos de la linea de
estrategia de o
Establecer 5 : cosméticos.
precios en
ofertas relacién con
enfocadas a los a 1.2. aplicar la tactica de precio medio
nuevos . con respecto a los precios de los
competencia. !
productos de la competidores.
. 2. Implementar
linea de
o la venta de
cosmeéticos en roductos 2.1. Establecer descuentos en ropa y
el transcurso P accesorios de acuerdo a la temporada.
~ por
del afio 2023.
temporada.

2.2. Vender mas con menor margen de
utilidad a través de aplicacion de
descuentos en productos por
temporada.

Desarrollo de la Estrategia

1. Aplicar la estrategia de precios basados en la competencia:

Para lograr la consecucion de la estrategia de precios basados se emplea la

tactica de precio medio con respecto a los precios de los competidores,

misma que permite a los compradores decidir el lugar en el cual van a realizar

la compra, ya que la variacion en los valores es minima en los diversos

productos.

2. Implementar la venta de productos por temporada:

Teniendo en cuenta que en Ecuador solo existen dos estaciones o épicas,

las cuales son lluviosa y seca. La propuesta se enfoca en disminuir los

precios en el momento en el que la demanda de los productos de cada

época disminuye. De igual manera, en lo relacionado a los productos

tecnoldgicos, como los IPhone nuevos que salen cada afio, se buscaria

reducir el margen de utilidad para percibir mas ventas.



4.6.3. Plaza

Tabla 5. Marketing Mix/plaza

44

Objetivo Estrategias Téacticas
1.1. Hacer uso de sistemas
Ampliar el como Monday.com o Aura
espacio fisico Quantic para la
del local 1. Adoptar sistemas de informes automatizacion y orden del
comercial en un automatizados. proyecto.
5% en el lapso 1.2. Llevar a cabo controles
de un afio. del avance de la ampliacién

del local.

Desarrollo de la Estrategia

1. Adoptar sistemas de informes automatizados:

El motivo por el cual se adopta esta estrategia es debido a la optimizacion de

tiempo y recursos humanos que se puede tener a través de plataformas

como Monday.com o Aura Quantic, donde se pueden implementar la

elaboracion de informes automaticos, mismos que llegan a la persona

correcta. Otra de las funciones es la de crear rapidamente registros,

haciendo el proceso mas eficiente, facilitando el flujo de trabajo, con el

objetivo de acelerar y asegurar una correcta ampliacion del local.
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4.6.4. Promocion

Tabla 6. Marketing Mix/Promocion

Objetivo Estrategias Tacticas

1. Descuentos de
hasta el 10% en la
mayoria de las
lineas que oferta la

Promocionar la
propuesta de
valor de Cobra

Importaciones 1. Implementar promocionesy empresa los dias
relacionada con descuentos en las lineas que viernes y a fin de
promociones de ofrece la empresa Cobra. mes.

hasta el 10% ) 2. Capacitar al

de descuento 2. Mejorar la venta personal. personal operativo
en el transcurso para una mejor

de un afio. experiencia de
venta.

Desarrollo de la Estrategia

1. Implementar promociones y descuentos en las lineas que ofrece la
empresa Cobra:
Para lograr mejores resultados y meterse en la mente del consumidor, la
empresa Cobra ha decidido implementar promociones en las diversas lineas
gque se ofertan, a través de descuentos de hasta el 10% los dias viernes, asi
como los ultimos dias del mes.

2. Mejorar la venta personal:
La venta personal en la empresa actualmente cuenta con ciertas fallas en la
personalizacion de venta, por lo cual se ha decidido optar por llevar a cabo
capacitaciones del personal operativo, con el objetivo de mejorar la

experiencia de compra.



PLAN DE ACCION

Tabla 7. Matriz del plan de accion
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Variables  Obijetivo Estrategia Téctica Indicador Responsable Cronograma  Meta
semestral
1.1. Definir los
productos que se Incremento en las 7-12
Ampliar la linea implementaran para  ventas: (vtas.
de productos Su posterior venta. Periodo-ventas. Incrementar las
Satisfacer las tecnoldgicos 1.2. Seleccionar Periodo ventas en un 5%
. . Jefe de ventas 1-6
necesidades y ofertados proveedores con anterior/ventas X en el transcurso
deseos de los actualmente a los  ofertas accesibles y periodo anterior) de un afio.
clientes de Cobra clientes. productos *100
Importaciones en innovadores al
el afio 2023, a mercado tecnoldgico.
través de la 2.1. Definir los
implementacion productos de
de una linea de cosméticos que Variacion de las
productos y la Implementar la estaran en la oferta ventas: (Ventas Vender un 60%
ampliacion de la venta de comercial de la reales-ventas de los productos
ama de empresa. resupuestadas/ve cosméticos
Producto 9 productos P . b P Jefe de ventas .
productos COSMEtiCos 2.2. Seleccionar ntas adquiridos en el
tecnoldgicos. ' proveedores con presupuestadas) X transcurso de un
ofertas accesiblesy  *100 afio.
productos
innovadores de la
linea de cosmeéticos.
1.1. Visitar las
Establecer 5 empresas Lograr la
ofertas enfocadas Aplicar la pres: S ograria
. competidoras y Participacion en el fidelizacién del
a los nuevos estrategia de analizar los precios mercado: (ventas cliente a través
productos de la precios en oS P '
. g establecidos porlos  dela del
linea de relacion con la roductos de la linea empresalventas establecimiento
cosméticos enel  competencia. P e P ;
de cosméticos. totales mercado) de precios con
Precio transcurso del *100 Departamento respecto a la
afio 2023. X

1.2. aplicar la tactica

de marketing

competencia.
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Plaza

Promocio
n

Ampliar el
espacio fisico del
local comercial en
un 5% en el lapso
de un afio.

Promocionar la
propuesta de
valor de Cobra
Importaciones
relacionada con
promociones de
hasta el 10% de

Implementar la
venta de
productos por
temporada.

Adoptar sistemas
de informes
automatizados

Implementar
promociones y
descuentos en las
lineas que ofrece
la empresa
Cobra.

de precio medio con
respecto a los
precios de los
competidores.

2.1. Establecer
descuentos en ropa
y accesorios de
acuerdo a la
temporada.

2.2. Vender mas con
menor margen de
utilidad a través de
aplicacion de
descuentos en
productos por
temporada.

1.1. Hacer uso de
sistemas como
Monday.com o Aura
Quantic para la
automatizacion y
orden del proyecto.

1.2. Llevar a cabo
controles del avance
de la ampliacién del
local.

1.1. Descuentos de
hasta el 10% en la
mayoria de las lineas
que oferta la
empresa los dias
viernes y a fin de
mes.

Incremento en las
ventas: (vtas.
Periodo-ventas.
Periodo
anterior/ventas
periodo anterior)
*100

Utilizacion del
espacio: (Volumen
del inventario /
Volumen total del
almacén) * 100

Incremento
clientes: (Cantidad
de clientes del
periodo/cantidad de
clientes del periodo
anterior) *100

Departamento
de marketing

Departamento

administrativo

Departamento
de marketing

Incrementar las

ventas en un 5%
en el transcurso
de un afio.

Aumentar el
margen de
rentabilidad de la
empresa en un
1,7% en el lapso
de un afo.

Implementar en
un 6% la venta de
los productos de
rapida rotacién en
los préximos 6
meses.
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descuento en el Mejorar la venta
transcurso de un personal.
afo.

1.2. Capacitar al
personal operativo
para una mejor
experiencia de venta.

Presupuesto del Marketing Mix

Tabla 8. Presupuesto del Marketing Mix

VALOR
RUBRO DESCRIPCION CANTIDAD oo TOTAL AR TOTAL
MENSUAL
PRODUCTO
Ampliar linea de Vitrinas con laminas
productos tecnologicos de seguridad 3 $360,00 $1080,00
Llnea,d.e productos Vitrinas con melamina 4 $200,00 $800,00
cosméticos
Costo total producto $1880,00
PLAZA
Construccion, limpieza y meg"eir)‘o deobra(3 $450,00 $1800,00 $3600,00
23;960”“5?3]038‘1%261' Estanteria 2 $200,00 $400,00
' Counter 2 $500,00 $1000,00
Sistema de Monday.com o Aura
automatizacion de Y- 1 $100,00 $100,00 $1200,00
Quantic
procesos
Costo total plaza $6200,00
PROMOCION
Mejorar la venta personal Capacitacion al 2 $200,00 $400,00
personal
Costo total promocién $400,00

COSTO TOTAL PLAN DE ACCION

$8480,00
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5. DISCUSION

El presente trabajo de investigacién tuvo como propésito analizar los factores que
inciden en el giro de negocio de la empresa Cobra Importaciones, para la posterior creacion
de un plan de accién que permita cumplir a cabalidad lo establecido en el plan de
marketing. Es por ello que se han analizado los factores externos e internos que inciden en

la empresa.

Por consiguiente, el estudio realizado ha permitido comparar ciertos aspectos
establecidos previamente, tal como lo es el andlisis PESTEL, mismo que segun Martinez
(2022) a través de su uso, es posible anticiparse a ciertas situaciones que aportan al
mejoramiento interno y al cumplimiento de los objetivos y metas. De acuerdo con lo
ejecutado en el trabajo se puede corroborar esa afirmacion, ya que de los factores PESTEL
de la empresa Cobra Importaciones se han logrado analizar factores tanto internos como

externos, expresados en las matrices EFE y EFI.

Los resultados obtenidos en dichas matrices fueron favorables, teniendo en cuenta

gue el puntaje de este resultado es positivo para la empresa Cobra Importaciones, ya que
se encuentran mas fortalezas que debilidades, teniendo un valor agregado a las
operaciones de la empresa y con bases soélidas en el corto plazo. Este proceso fue llevado
a cabo teniendo en cuenta que uno de los objetivos de la investigacion es realizar un

analisis situacional de la empresa, mediante un analisis interno y externo.

Otro de los objetivos se relacionaba con la definicion del perfil del mercado meta,
mismo que acorde con Thompson (2019), esta compuesto por un segmento de mercado
gue la empresa toma importancia o capta, para satisfacer, las necesidades de dicho grupo,
determinando u obteniendo beneficios y utilidades de estos. Por tal razén, se empled y
designo el mercado meta de la empresa a través de la segmentacion, donde se llego a
determinar que el mercado meta de la empresa son las personas econémicamente activas

gue oscilan entre los 18 y 60 afios, que frecuentan compras de las lineas ofertadas por la
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compainiia, cuenten con un sueldo minimo de $450, y, que residen en la ciudad de Santo

Domingo y parroquias aledanas.

Para lograr resultados mas optimos, se ha incursionado en la elaboracion del
marketing mix, el cual es conocido como una estrategia mixta, basada en bases de
demandas de productos y necesidades del mercado, en otras palabras, como lo determina
Kotler (2013): “es el conjunto de herramientas de marketing que la empresa combina para
producir la respuesta que desea en el mercado meta” (p.40). El motivo por el cual se
empled esta técnica es porque esta presente en otro de los objetivos de la investigacion,
por lo cual, se han establecido estrategias en los aspectos de producto, precio, plaza 'y
promocién con sus respectivas tacticas, mismas que se llevaran a cabo para cumplir los

indicadores expuestos.

El estudio e implementacién de las estrategias de marketing enfrenta desafios, como
la asignacion de recursos limitados y la gestién de plazos ajustados. Por lo tanto, para un
mejor desarrollo y cumplimiento de todos los objetivos, se establecieron ajustes en el
cronograma para asegurar una ejecucion efectiva. Los resultados que se obtengan
permitirdn evaluar la efectividad de la implementacion del plan de marketing en el logro de

los objetivos establecidos.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1. Conclusiones

e De acuerdo con los resultados del diagnéstico situacional de la empresa, a través de las
matrices EFE y EFI, internamente la empresa cuenta con las suficientes capacidades
para hacer frente a los problemas, lo que quiere decir que la matriz tuvo un resultado en
su ponderacion (2,74) que superan a las debilidades. En cuanto al analisis interno es
favorable, aunque la empresa no aprovecha todas las oportunidades que se le
presentan con un resultado de ponderacion de (3,02) en contra de las amenazas,
ubicando a la empresa en el cuadrante V, donde debe retener y mantener las acciones.

e Através de la segmentacion de mercado, se identifico el perfil del mercado meta al cual
se dirigira la empresa, el cual esta conformado por las personas econémicamente
activas de Santo Domingo gque se encuentren en el rango de edad de 18 y 60 afios, por
lo cual, se deben focalizar todos los esfuerzos de marketing en ese publico, de manera
gue pueda generar valor.

o Las preferencias, deseos y necesidades de los clientes meta se encuentran reflejados en
los datos recolectados por la encuesta, donde se recab6 que los clientes de Santo
Domingo son muy sensibles a los precios, teniendo en cuenta que el 64% de los
encuestados considera a este factor como mas importante al momento de la compra, de
igual manera, se identificé el deseo de la implementacion de una linea de cosméticos,
percibiendo un porcentaje de 47%, por lo que la empresa deberéa afadir la linea de
productos mencionada previamente, asi como también se debera reforzar la publicacion
de ofertas y productos a través de los estados de redes sociales, teniendo como base
un total de 38% en la encuesta.

e La empresa empleard una estrategia de diferenciacion con las promociones exclusivas
en cada una de las lineas de productos, con un 10% descuento con los dias viernes o
cada fin de mes. Afladiendo que también se capacitara al personal de manera que

puedan mejorar la experiencia de venta al cliente, es decir, la venta personal.
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e Las estrategias propuestas en el marketing mix permiten mejorar los aspectos internos,
enfocandose en la creacion de valor y optimizacion de recursos.

o El presupuesto necesario para llevar a cabo el marketing mix se clasifica de la siguiente
manera; producto ($1880,00), plaza ($6200,00) y promocion ($8480,00), dando un total
de $8480,00, mismos que corresponden al plan de accion.

o De las estrategias y elementos propuestos, es importante seleccionar un responsable,
mismo que debera encargarse del buen funcionamiento del plan y su ejecucién dentro

de los tiempos previstos.

6.2. Recomendaciones

¢ Dada la importancia del diagnéstico situacional en la empresa, es necesario que se
realice una vez al afo.

o Enfocar los esfuerzos de marketing hacia el mercado meta de la empresa, lo cual incluye
a las publicaciones en las redes sociales, y el buen manejo de las mismas, asi como
revisar las caracteristicas del perfil del mercado meta, con el objetivo de realizar

cambios favorables que permitan generar valor.

Considerando que las preferencias del mercado cambian, ya que la oferta cada vez

aumenta, es necesario que se realice un estudio de mercado de forma anual.

Analizar la estrategia de diferenciacién con el fin de analizar si es necesario actualizarla

0 mejorarla.

Ejecutar las estrategias de marketing mix, ya que estas responden a las preferencias del

mercado meta.

Establecer un presupuesto de forma anual para mejorar los esfuerzos de marketing.

Ejecutar las estrategias de acuerdo con la planificacion y los recursos expuestos, donde

se cuente con un responsable para cada una de ellas.
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Anexo 1: Andlisis Financiero

8. ANEXQOS

Tabla 9. Estado de Situacion Financiera Cobra Importaciones
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Variacion Variacion . .
2020 2021 relativa relativa Vana\(;‘:aor?icrsllatlva

horizontal vertical
ACTIVO 2020-2021  2020-2021 2020 2021
ACTIVO . . .
O RMIENTE 214520391 3.901.249.36 1.756.04545  81,86%  8173% 8587%
ACTIVO NO . . .
A RI T 479.43832  641.697.61  162.25929  33.84%  1827% 14.13%
TOTAL . . .
Jplinn 2.624.64223 4.542.94697 1.018.30474  73.09%  100%  100%
PASIVOS
PASIVO 1.420.681,74 3.029.42533 1.608.74359  11324%  54.13% 66,68%
CORRIENTE eV005 Pedaed, OVO- 153, 470 4970 10070
PASIVO NO 386.66951  600.631,36  213.961,85 5533%  14.73%  13.22%

CORRIENTE
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TOTAL

PASIVOS 1.807.351,25 3.630.056,69 1.822.705,44 100,85% 100% 100%

PATRIMONIO

CAPITAL

SOCIAL 250.000,00 310.000,00 60.000,00 24% 9,53% 6,82%
RESERVAS 43.708,93 43.708,93 0 0% 1,67% 0,96%
RESULTADOS 523.582,02 559.181,35 35.599,30 6,80% 19,95% 12,31%
TOTAL

CAPITAL 817.290,98 912.890,28 95.599,30 11,70% 31,14% 20,09%
TOTAL

PASIVO/ 2.624.642,23 4.542.946,97 1.918.304,74 73,09% 100% 100%

PATRIMONIO




nexo 2: Mapa de Procesos

Figura 1. Mapa de Procesos

__Figura 2. Organigrama de Cobra Importaciones
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Anexo 3: Organigrama de Cobra Importaciones

ORGANIGRAMA: COBRA IMPORTACIONES
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COBRA
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FINANCIERA IMPORTACIONES
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Figura 3. Matriz EFI Cobra Importaciones
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MATRIZ EFI

10

11

COBRA IMPORTACIONES

FORTALEZAS

Atencidn especializada en la mayoria de lineas
de los productos de los consumidores

Capacitaciones continuas para los trabajadores
y mejoramiento del desempefio laboral

Controles constantes de calidad de la
mercancia que arriba en las bodegas de la
empresa

Céamaras de seguridad tanto adentro como
afuera de las instalaciones

Variedad de proveedores con una buena
relacion redituable

Cuenta con gran variedad de lineas de
productos competitivos

Se realizan envios a nivel nacional con
diferentes medios de transporte

La empresa cuenta con servicios directos y
especializados de enllantaje

Servicios de garantias seguros directamente
con la empresa

Facilidad de los compradores para hacer pagos
en linea

Control de los inventarios manualmente

DEBILIDADES

Peso

0,05

0,04

0,05

0,04

0,04

0,05

0,05

0,05

0,05

0,05

0,05

Calificacion

Resultado

0,2

0,16

0,2

0,16

0,12

0,15

0,15

0,2

0,2

0,2

0,2

1,94
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10

11

No se encuentra en una zona potencialmente
comercial

Personal del departamento de ventas con
constantes incumplimientos de sus funciones

No cuenta con un servicio de transporte propio
de la empresa dentro de la ciudad

No existe una politica autorizar créditos
directos a clientes frecuentes en compras

La empresa no cuenta con una bodega que
pueda cubrir la capacidad de almacenaje

No cuentan con un botiquin para casos de
emergencias

No cuenta con un plan de marketing que defina
su publico objetivo

Errores en los ingresos de inventarios

No cuentan con un control externo del estado
de los productos de la mercancia

Inundaciones en las instalaciones por las
fuertes lluvias y pérdidas de productos

No cuentan con una politica de cobro adecuada
para clientes

0,05

0,04

0,04

0,05

0,04

0,04

0,05

0,04

0,04

0,05

0,04

0,1

0,04

0,08

0,1

0,04

0,04

0,1

0,04

0,04

0,1

0,08

2,74




Anexo 5: Factores Pestel

Tabla 10. Factor politico Cobra Importaciones

60

EMPRESA COBRA

FACTOR: POLITICO

HECHOS

1. Se presentan nuevos acuerdos politicos que
permiten reforzar las relaciones comerciales con
los paises de Israel y de Estados Unidos, lo cual
promueve la reactivacién econémicay social de la
nacion.

Recuperado de:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=
5668337614772478&set=a.438341974326427&type

=3&mibextid=ZaZkta

2. Las politicas que estan inscritas en el pais
afirman que las organizaciones gozan de un
entorno libre de competencia.

Recuperado de:
https://www.scpm.gob.ec/sitio/hablemos-de-
competencia-seccion/

3. De acuerdo con las normativas vigentes en el
pais, las grandes y medianas empresas deberan
pagar la tarifa del 25% sobre la base imponible.
Recuperado de: https://www.sri.gob.ec/impuesto-
renta#:~:text=L0s%20ingresos%20gravables%200
btenidos%20por,25%25%20sobre%20su%20base
%20imponible.

4. Con el fin de la reactivacién econémica, el
presidente de la Republica ha emitido un decreto
relacionado con el impuesto agravado en las
importaciones, donde se abarcan alrededor de
667 partidas relacionadas con materias primas y
bienes de capital. Lo importante es que la
mayoria de los productos no incurrirdn ningdn
costo extra, mientras tanto los otros si lo haran,
entre un rango de 5% a 25%.

Recuperado de:
https://www.reuters.com/article/comercio-ecuador-
arancel-idLTAL2N20L2EH

5. De acuerdo con las politicas vigentes en las
empresas, por cada 25 trabajadores que tenga,
debe contratar como minimo el equivalente al 4%
del total de trabajadores.
https://nmslaw.com.ec/nuevo-instructivo-
porcentaje-inclusion-laboral-discapacidad/

CONCLUSIONES

(1,2) La mejoria que se presenté ente las
relaciones politicas entre Ecuador y los
paises de Israel y Estados Unidos, facilitan
la reactivacién econémica y social de la
nacion. A todo esto, se le afiade el entorno
libre de competencia, lo cual también es
considerado un punto positivo para el
desenvolvimiento de la empresa Cobra.

(3,4) Con la tarifa impuesta del 25%
sumado los porcentajes de aranceles para
varias de las lineas que ofrece Cobra, el
nivel de dinero que entra no es tan liquido
para la empresa.

(2,5) El entorno libre de competencia
permite a las empresas desenvolverse de
mejor manera en el &mbito laboral y
siempre con la intencién de superarse cada
dia, todo esto también sumado a las
cualidades de las personas con
capacidades diferentes.

RESUMEN CLAVE

(+) La mejoria que se presentd entre las relaciones politicas entre Ecuador y los paises de Israel
y Estados Unidos, facilitan la reactivacion econémica y social de la nacién. A todo esto, se le
afiade el entorno libre de competencia, lo cual también es considerado un punto positivo para el
desenvolvimiento de la empresa Cobra.
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https://www.scpm.gob.ec/sitio/hablemos-de-competencia-seccion/
https://www.sri.gob.ec/impuesto-renta#:~:text=Los%20ingresos%20gravables%20obtenidos%20por,25%25%20sobre%20su%20base%20imponible
https://www.sri.gob.ec/impuesto-renta#:~:text=Los%20ingresos%20gravables%20obtenidos%20por,25%25%20sobre%20su%20base%20imponible
https://www.sri.gob.ec/impuesto-renta#:~:text=Los%20ingresos%20gravables%20obtenidos%20por,25%25%20sobre%20su%20base%20imponible
https://www.sri.gob.ec/impuesto-renta#:~:text=Los%20ingresos%20gravables%20obtenidos%20por,25%25%20sobre%20su%20base%20imponible
https://www.reuters.com/article/comercio-ecuador-arancel-idLTAL2N2OL2EH
https://www.reuters.com/article/comercio-ecuador-arancel-idLTAL2N2OL2EH
https://nmslaw.com.ec/nuevo-instructivo-porcentaje-inclusion-laboral-discapacidad/
https://nmslaw.com.ec/nuevo-instructivo-porcentaje-inclusion-laboral-discapacidad/
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(-) Con la tarifa impuesta del 25% sumado los porcentajes de aranceles para varias de las lineas
gue ofrece Cobra, el nivel de dinero que entra no es tan liquido para la empresa.




Amnexo B: PESTEL/ILEGAL

Tabkla 11. Factar Legal Cobra Imporacionss

EMPFRESA COBRA

FACTOR: LEGAL

HECHOS

1. De scuerda con el amiculo 304 numeral 8
presaents en la Carta Fundamentsl, se estsblsce que
l= politica comercial se opone totalmeante = las
practicas monopolicas y oigopclicas, mas adn
cuando se trata del sector privadio.

Recupsrsdo de:

hitps fwnanr oas orgfjurndicoPOFsimessicicd ecu or
qr.pdf

2. Acords con lo establecido en =l articuls 88 de

Iz Constitucicn de la Republica, =n los

numerales 15, 25 v 26, s= a ura el pleno
desarmollo de actividsdes economicss basadas

=n los principios de solidaridad, responsabilidad
socizsl y ambisntal.

Recupsrsdo deas

hittps Swnamer. oEs orpfjurdicofPOFs/mesicicd ecu or
qr.pdf

3. Acords con la Constitucidn de la Repuablica. en
=l articulo 273, numearal 2. se relsciona al Buen
YWivir y U consecucion a trawveés del intercamkio

d= Bienes y Servicios con responsshilidsd
ambientzl.

Recupsrsdo de:

hitps fwnarer. oas orpfjurndicofPDFsimesicicd =cu or
g pdf

4. Cormo estda establecido en 2l articuls 335 d= la
Constitucidn de la Repdblica, == relaciona a las
obligscicones del Estado para llevsr un control
intervenir de ser necesario si se presencia una
inregularidsd en los intercambios y iTranssccinmnes
scondmicas. Todo esto relacionado shamente con
=l precioc de los mismos, asi como del dominio de
mercsdo y de situacdonss gus inwolucren
competenciss desleales.

Recupsrsdo deas

COMCLUSIOME S

{1.2) En las leyes wigenites en =1 pals
=st3 totalmente prohibido Ias practicas
monopdlicas v olipopdlicas, tenisndo en
cuenta que & todo esto == le suma gue
toda sctwidad econdmica 5= debe
desarmollar empleando los principios de
solidaridad, responsabilidad social ¥
ambizntal.

{2.3) Las entidades scondmicas basan su
aentomo en los principios de solidaridad.,
responsabilidad =social y ambientsl, todo
=ste bajo = intercambic de bDisnses oy
servicios.

{1.4.5) En caso de ser descubierto que
existe wna organizacidén monopcliica o
aoligopolica, == debe pressnciar I
intervencion por parte deal esiado, para
welar por un comercio jusio.

hittyps e oEs orpfjurdicofP DO F simesicicd EESUMER cLave

&. En el artcula 326 de la Carta Fundamental se
=stablece gue el Estado d=be impulsar y wvelar por
W Comerncio justa.

Recupsersdo de:

hitps-/fwaawr. oas orpjurdico/POFs/mesicicd ecu or

ai.pdf

{+) En las leyes vigentes an al pais esta totalmenta prohibido las practicas monopalicas y
ofigopolicas, teniendo en cuents que a todo esto se le suma que toda actividad econdmica se
debe de=arrollar emipleando los principios de solidandad. responsabiidad social y ambiental.
{+) En caso de descubrirse gue existe una organizacion monopolica u cligopdlica, se debs
presenciar ks intervencicn por parte del estado, pars welsr por un comerncio justo.
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EMPRESA COBRA

FACTOR: ECONCMICD

HECHOS

1. Bl acusrdo ministerial fija 2! incramento de
USD 25 al salario basico unificada (SEU) a partir
di= enero de 2023, Este decreto se oficializd 21 21
d= diciembre de 2021 Son el acwsrdo MOT -
F021-Z7E el salaric paza de USD 425 s 450 El
increments del susldo porcentusiment=s e=s de
5.,882%. Recuperado de:

hitps:fiwnarer trabajo.gob. echwp-

conmtentuploads/ 202201 1WMOT-2022-2 18-
ACZUERCD-MIMNISTERIAL-S8U-2023-

A 2OEE-

signed. pdf? =4 2051#: ~:text=E|%20porcentaje“a 20
dett Zlincrermentat:20del constanit2Dent 2 0las
F20respectivast20comisiones.

Z. El Banco Cenfral afirma gue durante 2022 e
presentan diversas incremsenios, donds destacan
=l de pesca en 3.70%. agnculiura y pesca d=
camardn en 2.11%, construcsion em 2 8050,

semvicios financieraos  en 2.85% y comercio 2847,

Recupsrado de:

hitps - fwnaeer. ekhosnepocios. comdarticulofsectornes-
QUE- MEs-creceran-en-2022-en-

ecuador~ jex=De % 2 0acusrdo 0= 0o 3 2 0p
res entado, comercio®e20en$ e 02049025,

A En =l ano 2000, Ecuador == dolarizg,
adoptando una nueva moneda, misma que
remplazs al sucre, el ddlar. Moneda gus ha
permitido una sostenibilidad economics
apoyada en el régimen de la dolarizacion.
Recupsrado de-

hittps-ffwnarer inmf.orgfesNewsdAicles 201900
H20/MNAO321 1 9-Ecuador-Mew-Economic- Plan-

CONCLUSIONES

{1.4) Bl incremenio del SEL. significa
wn nuews gaste de manera
cermanents, lo cual reduce = indice da
ganancias, y. si a todo eso =2 le suma
=l conflicto belice presenie en Europa,
los pracios siguen subiendo y, el costo
de= wida aurnenita.

{3.4) La dolarizzcidn ha permitide que =4
pais mo s desplome scondmicaments
debido a las dewdss que se tiznen, o
cual ha permtide =l aumsntz de
mwersion en el pais.

{Z2.3) Tenienda en cuents que =l pais
cuents con una de las monedas mas
fuertes em =l mundao. hacen gus ==3
mas segure realizar inwersiones, debido
3 la estabilidad econtmica gqus exist=. A
=

5to == le ahade que 52 estima que =1
sector comercial s2 increments en wn

2 24%.

%. Ei conticta que s& wive actualmante sntre los

paises de Uorania v Rusia son wns afectscion
mundial, tenizndo 2n cusnta gus LUorania es =1
principal proeductor de tigo en = mundo, ssi como
de otros productos. Este conflicto s =1 principsl
mothe del alza de precies de producios que

prowvienen de esos palises. fales como =l aceite. Asi

misma, los costos de importacion tarmbisn == wan
sl=vados.

Recupsrado de-

hitps - _primicias ec/noticiasdeconomial‘nsia-
LCrEni 8-S cusdor-Coimie rcl Ehcg-oos werrs’

5. El regimen que busca =l gobierno de Guillermo
Las=o es reducir el PIB en un 2%, lo cual permite

una mayor selvencia economics del pais, s&s1 como

de diversas inwersiones.
Recu Eberad-::- de:

hitps-(fwoarwr_finanzas gob.ec/reconocdo-economisia-

miermacional-destiaca-slplan-sconomeco-del-
pobisrmo—de-guillermao-lassod

REZUMEMN CLAVE

[-} El incremento del SEU, significa un nuews gaste de manera psrmansents, o cusl reduce =1
indice de ganancias, v. si a todo eso =2 le suma el conflicio b=lico present= en Europa, los

precios siguen subiendo y, el costo de wida aumenta.

{+) Teniendo en cusnia que &l peis cusenta con una de las monedss mas fuertes en &l mundo,
hacen gus s=2a mas seguro realizar inwersiones, debido 3 la estakbilidad economica que existe. A
esto == le anads que se estima gue 2l sector comercis] s= incrementise en un 2845,
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EMFRESA CTOBRA

FALCTOR: TECNOL OSSOy

HECHOS

1. En paises con mayor desamrolls econdmics, COmo 2

China y Singapur, &5 habitusl visualizar robots sjercer tarsas

rutinarias y mecanicas de los seres humanos.
Recupsrsdo de: htps:fenwee travaialk travelissffirst-
robot-restaurant-im-chinad

Z. En ks gllimos anos. =n el gais 5= ha presencisdo una
mejora significativa en lo que respecia sl imdice de
disponikbilidad de tecnalogia d= red. & todo =sto, 52 le
suma un mayor rendimients en telefonia y servicios de
nternet.

Recupsrsdo de:
hitps - fwhesr telacomuniicackones. gob. ecfecusdor- conbinua—

CONMCLUSIONES
{1.3) Si la tecnologia sigus
svanzando de la manera =n la
gus lo haoe, s muy probable
gus == destinen robots a
reshizar actividades gus =on
hechas por parte d= los seres
humanaos.
[2.4] la mejons d= los softwsares
a mnmwel nacional ha shisro
nusvas pusrias a otras formmss
d=  realizar las acctividsdes
empresariales, y sumsdo a esto
el mcremanto del  comercio
electronico =n un 449% existe
wna ala relacion v beneficios de

creciendo-en-tecnolonisd

2. En =l palis se ha presenciads una mejora imporante en

Iz industria de| soffware. mismos que se relscionan con los

diversos programas informaticos gus permiten la mejora y

Iz obtencidn de mejores resuliados para la empresa,

afarmente relacicnado con la productividad.

Recupersdo de:

hitps:fiwawer revistaespacios. comd'a 1 Fu3EnS T,

a1Tv3Bn57pd S pdf

4. A raiz 9= la pandemia oMo consscusncia del cowid 20 TH.

se ncrementado el comercio elsctronico =n un 443 debido a

la descompensacion economica presentada. Warias

smpresss desarrallaron aplicaciones maviles, v =1 paga por

iz general a frawvés de transferencias, todo dependiendo de

Iz facilidad d= paga.

Recupsrsdo de -

hitthps -ffwnarer pichincha . comdpo ialblogipostholones
-pago-banco-pichincha-impulsan-comercie- glesironico

estos dos aspectos.

E. La existencia de las maguinas de reciclaje, permiten
aportar @ la gestion d= los residucs. Todo esto s2 realiza
con la intencion de reducir 2l impEcts negativo por parte de
las sctividades y comribuyendo 3l ciclo integral del producta
& traves de una economia circulsr.

Recupersdo de-

hitps fgecinnowa orpidog- termoricimaguinas-reciclaje-

rculard

RESUMEM CLANE
{+} Si la tecnologia sigue svanzando de la manera =n la gue lo hace, es muy probable gus ==
destinen rocbots a realizar actividades que son hechas por part= de los seres humanos.
{+} la mejoria de kos softwares a nivel nacional ha abierts nuewvas puertas 3 otras formas de
realizar las actividades empresariales, y sumado a esto el ncremeanto del comercio electranico
=n un 4473 exist= una ala relacion ¥y beneficios de estos dos aspectos.
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ane=d 3 PESTELSMEIEMNT AL
Tabla 14, Factor ssmbderrial Cobeos ot cicness

EMFRESS TOERA

FalCTOR:. AMSIEMNTSL

HECHD S COMNCL LSO MIE S

1. El cambic o irmesteso ss o perno bl mradiics mearmckiaal),
FTiSrTES Cjues e preserris s o s paries ol rraoraedc. —
Fara comiba@r eatos simuaciores, Ecvsdes Fea arhaadichs ::1'2:' S by - bl

: - N - f ireerermeEres e la ceillizacidm el
liresamaeriics relaciorachoes oon la acdaapriaecidonr al camibia Fu e ra k& 5 5 =l
clirmai e, e ciabmerie an el recorsass Fidrioo. ria—tr——— it pﬂ:l._ E P —————
EE':"";'F'L::: ':.= P Bl . _ - Iom o e a5, D ko = ueErTias

i — ':a-imlsl'.ﬁ.' '.%:' E%[m%lm s huiche e Erosscas wirmes resd uecacidrn ol e B el
MEMM—.;.—J': - s ol Ereeng s A rratie e
Pt P P L e e R T B I o e T e e e, ¥ o I el
= Al ser o o bos ol e tivos mE s it mtees |
reducir &l carmbiia cimatioo. [Eouackor s propscnes res (A4} bas eampresss oe o age
reduccEdan del B9 =l usa de las e gl A e matiaees et i Bonrriery b L rvles reci e e e
oo relacidm al tokal de E s pescacksdl setoaal sewciecland prer e oS irssscioes
Recaerack ce: resgasdivoes U ocmsicanam bos rmeloes
Erit A iR . it . rprukbl icaticrestsrsa ris betche sns e desechos de los peooloes o

Lyt Hopaswcs T 55 SealE

e odartan s oo
Syl T Lo SR B e~ ol s 3 1 oo ] = s TR as-

. i maociescliecers ser sooplar @ o cpuoees s peeptes s e
rmmedn, por o cooal, las srmpresoes Gerer e barssooar
siernpre coickar el redio armbierte En s sctoaslicksd
epcpadeery imndicssdones de corftarirsScedn, asl oo o ks
Tisgarees o Lo Corsoas qques s corbsnmd rean = cacks
semrsionr . Taodda esho ha gererscdo umes oomciersda
Aarmbental peoe praarte ol loes wsucssrios, mEsTTeeS Cpues estAm
@ Farsor o b reeduccidn o hos usos e plds oos o loes
el rescpen b e cpue emsstoney Herwerg, o casrmibies ol
roaterriade=s Bicdeg radaiibes p ooomeestibobes

Feca et e

Ertt o e il oo b e —— st e el 1ol 55 BT o

red o o b s F ek ol -prreed e b o e s e
reEtoy e e s e - pee and e b - eervras bl et

4. Lors resicluces. cher casjors, ol ssceites o otroes
prrceciiectors qpuees e orlresces e clieerssoes eata e rrer bes
=cprn L o s principales fueries de corsarmaraesi mn
Erdstmn ernpresaes cle reciclape e reciben cerboes
s s oL s rrury Pedjudliciales paaras el rreesclicn
ambe=nte

Fecaaperaatc e

Erttpes S/ Fossiwtd e hoodrmes oo oo’ sees fscnli ol e s iicar e
e e W e e N e e e T e e T Wy |

FRESLNJAER CLAVE
(#) B b presentada un noemenio en la uliizacion del recurso hidioo pars i redococion del
cambio dirdtioos, ¥, Eouadar no es b escepcicin, Senierco en cuenbs ques oo uma eedoecitn

che] 65 del o de enerpias alterratreas. Por o cual, se poeds conchar quie, & nive| gemneral, se
Ernssrsgn winas rescluccidin del cambio clmadico.

Anexo 10: PESTEL/SOCIAL

Tabla 11. Factor Social Cobra Importaciones

EMPRESA COBRA
FACTOR: SOCIAL

HECHOS CONCLUSIONES

1. El 14 de marzo del 2022 a través de un decreto, se
especificod que se vuelve a tener el 100 % de aforo en la
instituciones publicas y privadas con la finalidad de un
retorno seguro esto conlleva nuevamente a la
reactivacion en su totalidad de varios sectores
comerciales y de consumismo. Recuperado de:
https://www.elcomercio.com/actualidad/clases-
presenciales-lunes-14-
marzo.html#:~:text=Desde%20este%20lunes%2014
%20de%20marzo%20del%202022%2C%20todas%?2
Olas,Nacional%2C%20del%2017%20de%20febrero.

(1,2) El aforo permitido del 100%
permite tener mayor afluencia de
clientes, por lo tanto, existe la
posibilidad de que los ingresos por
ventas se ven incrementados,
donde estan incluidos todas las
personas incluidas en las
clasificaciones por status (A-D).



https://www.elcomercio.com/actualidad/clases-presenciales-lunes-14-marzo.html#%3A~%3Atext%3DDesde%20este%20lunes%2014%20de%20marzo%20del%202022%2C%20todas%20las%2CNacional%2C%20del%2017%20de%20febrero
https://www.elcomercio.com/actualidad/clases-presenciales-lunes-14-marzo.html#%3A~%3Atext%3DDesde%20este%20lunes%2014%20de%20marzo%20del%202022%2C%20todas%20las%2CNacional%2C%20del%2017%20de%20febrero
https://www.elcomercio.com/actualidad/clases-presenciales-lunes-14-marzo.html#%3A~%3Atext%3DDesde%20este%20lunes%2014%20de%20marzo%20del%202022%2C%20todas%20las%2CNacional%2C%20del%2017%20de%20febrero
https://www.elcomercio.com/actualidad/clases-presenciales-lunes-14-marzo.html#%3A~%3Atext%3DDesde%20este%20lunes%2014%20de%20marzo%20del%202022%2C%20todas%20las%2CNacional%2C%20del%2017%20de%20febrero
https://www.elcomercio.com/actualidad/clases-presenciales-lunes-14-marzo.html#%3A~%3Atext%3DDesde%20este%20lunes%2014%20de%20marzo%20del%202022%2C%20todas%20las%2CNacional%2C%20del%2017%20de%20febrero
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2. A través de una encuesta llevada a cabo en el afio
2021,

Una encuesta llevada a cabo en el afio 2021, con el
objetivo primordial de tener un estimado sobre el
estatus social que tienen los ciudadanos en Ecuador.

Los resultados que reflejaron se clasificaron por letras; (3,4) la inclinacion por parte de las
de la A ala D, entendiéndose a la primera personas al momento de comprar
como el estatus més alto. Estos fueron: A: 1,9%, suele ser por los bajos precios, a
B:22,8%, C: 49,3% y el D: 14,9%. Recuperado de: esto se le suma el hecho de que la
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/encuesta sociedad hoy en dia es un poco méas
-de-estratificacion-del-nivel- reflexiva y moderada al momento de
socioeconomico/#:~:text=La%20encuesta%?2 compra

Oreflej%C3%B3%20que%?20los,de%20puntu
aci%C3%B3n%20a%20las%20variables

3. Los escasos recursos de la sociedad ecuatoriana, lo
cual se resume en un porcentaje de poca solvencia
econdmica por parte de la poblacién es una causa por
las cuales las personas compran las cosas que estén
a bajo precio.

4. De acuerdo a los ultimos analisis de compra, se ha
observado que el consumidor ecuatoriano ya no es tan
consumista, sino que es un poco mas moderado y
reflexivo.

RESUMEN CLAVE

(+) El aforo permitido del 100% permite tener mayor afluencia de clientes, por lo tanto, existe la
posibilidad de que los ingresos por ventas se ven incrementados, donde estan incluidos todas
las personas incluidas en las clasificaciones por status (A-D).

Anexo 11: Andlisis de las fuerzas de Porter
Ingreso potencial de nuevos competidores

Tabla 12. Matriz de Fuerza Competitiva

COBRA CIA LTDA.
FUERZA COMPETITIVA
MATRIZ PERFIL COMPETITIVO

N COBR BERMA Ppx Cener p . Importad .
. [Factores Peso PxC al ora
A T C . C C
Tires Castro
Competitivi
1 dad de 015 3 045 3 2’4 2 03 3 2'4
precios
Calidad de 0,2 0,2 0,3
producto 008 3 024 3 4 3 4 4 2



https://www.ecuadorencifras.gob.ec/encuesta-de-estratificacion-del-nivel-socioeconomico/#%3A~%3Atext%3DLa%20encuesta%20reflej%C3%B3%20que%20los%2Cde%20puntuaci%C3%B3n%20a%20las%20variables
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/encuesta-de-estratificacion-del-nivel-socioeconomico/#%3A~%3Atext%3DLa%20encuesta%20reflej%C3%B3%20que%20los%2Cde%20puntuaci%C3%B3n%20a%20las%20variables
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/encuesta-de-estratificacion-del-nivel-socioeconomico/#%3A~%3Atext%3DLa%20encuesta%20reflej%C3%B3%20que%20los%2Cde%20puntuaci%C3%B3n%20a%20las%20variables
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/encuesta-de-estratificacion-del-nivel-socioeconomico/#%3A~%3Atext%3DLa%20encuesta%20reflej%C3%B3%20que%20los%2Cde%20puntuaci%C3%B3n%20a%20las%20variables
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/encuesta-de-estratificacion-del-nivel-socioeconomico/#%3A~%3Atext%3DLa%20encuesta%20reflej%C3%B3%20que%20los%2Cde%20puntuaci%C3%B3n%20a%20las%20variables

67

Retencion y
3 captacion 0,1 2
de clientes
Participacio
4 nenel 0,07 2
mercado
Apalancami
5 ento 0,1 2
financiero
Localizaci6
n
Reputacion
de la marca
Canales de
distribucion
Variedad
9 de 0,1 4
productos
Asistencia
al momento 0,1 3
de compra

0,1 3

0,1 2

Total 1

Conclusion:

0,2 3 03 3 03 3 0,3
0,2 0.1 0,2

0,14 3 1 2 4 3 1
0,2 4 04 2 02 2 0,2
0,1 2 02 2 02 2 0,2
0,3 3 03 3 03 3 0,3
0,2 3 03 3 03 2 0,2
0,4 3 03 1 01 4 0,4
0,3 1 01 2 02 2 0,2
2,2 2,7

2,53 2,8 8 8

De acuerdo con la matriz, se visualiza que la empresa cobra cuenta con una calificacién de
2,53, estando en tercer lugar con respecto a las empresas competidoras en la ciudad de
Santo Domingo. La calificacién obtenida por la empresa Bermat es de 2,8, posicionandose
en el primer puesto, y con mayor indice de amenaza mientras que que la Importadora Castro
cuenta con 2,78. En el dltimo lugar se encuentra la empresa General Tires.

La calificacion mas baja corresponde a la localizacion, por lo cual es necesario cambiar la

ubicacion de la empresa.
Resumen Clave:

Acorde con la matriz, se han obtenido las siguientes posiciones de las empresas
competidoras de Cobra; Bermat: 2,8, Importadora Castro: 2,78, Cobra con 2,53 y General
Tires con una calificaciéon de 2,8. Por lo cual, la empresa se posiciona en el top 3 en la
provincia de Santo Domingo, sin embargo, si es necesario revisar la situacion de la
localizacion, y analizar si seria una buena idea el movilizar la empresa a otra zona, para
conseguir mayor clientes y tener una mejor percepcién por parte de los clientes.

Anexo 12: MATRIZ DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Tabla 13. Matriz de productos sustitutos

FUERZA COMPETITIVA

N° PRODUCTOS

1 Lavadoras

2 Celulares

3 Lubricantes de
engranaje

4 Focos con luces

LED

PRODUCTOS SUSTITUTOS
PRODUCTOS SUSTITUTOS

Dolfi, producto del tamafio de un celular capaz de eliminar
suciedad de prendas.

Tecnologia wearable.

Liquido de transmision manual (MFT).

Focos fluorescentes compactos.
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Conclusioén:

La presencia de los productos sustitutos de los que ofrece la empresa tales como el Dolfi, la
tecnologia wearable, el liquido de transmisién manual y los focos fluorescentes compactos
significan una oportunidad para la empresa, teniendo en cuenta que, si su demanda se eleva, se
debe hacer lo posible para implementar esos tipos de productos.

Resumen Clave:

La empresa Cobra debe analizar el nivel de rentabilidad y de oferta y demanda de los productos
tratados previamente con el objetivo de incrementar los ingresos y la cartera de clientes.
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Anexo 13: Poder de negociacion con los provesdores

Takiz 18. Matriz de Poder de Megociacidn con los proveedores

COBRA IMPORTACIOMNES CIA. LTDA.

FUERZA COMPETITIVA
PODER DE NEGOCIACION COM LOS PROVEEDORES
N Factores Pesao COBR Fx BERMA  Fx 3ener Fx E‘HPEHTAU Fx
Ny A L T L - L L
- Tiras CASTRO
Imporianc
i iadela 008 2 g-‘ 3 E-E 2 2-1 1 g-”
Smpresa
Servicios 0,2 0,2 0,1 0,2
2z basicos oos 3 7 3 7 2 8 3 7
3 Infraestru ., 4 03 4 04 3 03 3
ctura
. 0,1 0,2 0,1 0,2
4 Logistica 0,04 2 2 3 7 2 8 3 7
WManejo
& del 0,1 3 03 2 02 3 03 3 0.3
tiempa
Froductos
g diferencia 0,1 3 03 3 03 3 03 3 0.3
dos
Tiempas i0,4 0,4 0,4 0,4
T de pago o014 3 = 3 5 3 5 3 5
8 Ofert 015 3 2oz 03 2 03 4 0.8
Capacida 0.4
o d 015 2 03 3 5' 2 03 2 0.3
financiera
2.6 2.8 24 2.8
Taotal 1 " = 4 4

Conclusion:

La empresa Cobra cuenta con servicios diversificados y que permiten conseguir un busn
poder de negeociacion de proveedores. Mo cbsfante, no es suficiente para colocarse con el
mejor puntaje =n I ciudad de Sante Domingo.

Resumen Clave:

La empresa Cobra cuenta con servicios diversificados y que permiten conseguir un busn
poder de negociacion de proveedores. Mo obstante, no es suficiente para colocarse con el
mejor puntaje n I3 ciudad de Sants Domingo. Por ko cual, s deben revisar aspectos como
el del servicio de parqueadero, y gque permitan hacsr sentir un poco mas seguro a los
clientes, en wver de que fengan =l recelo de dejar el carre en la calle sin vigilancia.




Anexo 14: MATRIZ RVA

Tabla 14. Matriz RVA

COBRA IMPORTACIONES CIA. LTDA.

FUERZA COMPETITIVA
MATRIZ RVA

IMPORTAD
Criterio Peso COBRA  BERMAT GET'I\‘REERSAL ORA RVA
CASTRO

1 Facilidad o5 3 3 3 3 1
de pago
Variedad

2 gg"”e""s 25 33 3,7 3.1 38 0,87

producto

Proceso

3 de 25 3,6 2,5 3,2 3,4 1,06
compra
asistida
Seguridad
en el

4 momento 25 3 3,4 3 3 0,88
de

compra
Total 100
Conclusion:

Uno de los aspectos méas sobresalientes por parte de la empresa Cobra se relaciona con el
proceso de compra asistido en todo el proceso. De igual manera, se visualiza que cuenta con
el mismo puntaje en las facilidades de pago ofertadas con respecto a la competencia.




Anexo 15: MATRIZ DE RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES
_il'ah-la 20. Matriz de rivalidad enfre compstidores
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HECHOS

CONCLUSIONES

Adaptacion al mercado.
Capacidad de hacer frenie a los mercados pressntes.

Endeudamiznts financierno.
Mansjo de craditos con menor tasa de interss

Proceso de seleccion de capital humano akamente
capacifado.

Desempleo [aboral

Imiplementacion de las normas internacionales de
contabilidad, d= seguridad y regulatarias.

Altos costos de importacion

F‘l:n!l'1i-:a5 gubernamentales, el=coionss, decretos ¥ riesgo
pals.

Canales de distribucion, mercade meta, fidelizacion del
cliente.

Alto

Indiferente

Alio

T

Bajo

Ao

Alto

Alto

Indiferenie

Alto

[+) Los aspectos a destscar con relacion a la rivalidad entre los competidores son:
sdaptacion a3l mercado, endevdamients financisro, maneje de credifos con gRggtass de

interes, 2l desempleo laboral, implementacion de normas, altos costos de importacion v los
canales de distribucion. De manera porcentual representa el 70% de los aspecios

esiudiados.

(<) El proceso de s=leccian no favorece en su totalidad a I3 rivalidad entrs los competidores.

Es el Unico factor negativo, lo cual representa 2l 10%.




Anexo 16: MATRIZ EFE

Tabla 15. Matriz EFE Cobra Importaciones

MATRIZ EFE

FACTORES EXTERNOS

COBRA IMPORTACIONES CIA. LTDA.

Factores Clave de éxito

Amenazas

Delincuencia, vacunas, extorsiones.
Ingreso de nuevos competidores
Recesién econémica

Afectaciones financieras y sociales post-
covid

Productos sustitutos
Monopolios
Competencia desleal

Mercaderia deteriorada o retraso de la
misma como consecuencia de derrumbes,
factores climaticos.

Afectaciones a la demanda
Cambios sociales y culturales
Oportunidades

Expansién de la empresa

Oferta de una nueva linea de productos

Ingreso y adaptacién de nuevas
tecnologias

Apalancamiento financiero

Adaptacion al mercado

Intensificacion de las relaciones
comerciales con proveedores
internacionales

Disefio e innovacién en los productos
ofertados

Incremento de ventas por medios digitales
Experiencia en el mercado

TOTALES

Peso

0,05
0,05
0,06

0,05

0,04
0,05
0,06

0,04

0,04
0,04

0,06
0,06

0,06
0,06
0,06

0,06

0,04

0,06
0,06

Calificacion

N D W W » W Hd

w b~ W b~ W

Calificacion
Ponderada

0,2
0,15
0,24

0,15

0,12
0,1
0,12

0,08

0,08
0,08

0,18
0,24

0,18
0,24
0,18

0,24

0,08

0,18
0,18

3,02
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Anexo 16: Matriz resultado valores EFE/EFI.
Figura 4. EFI EFE/representacion

EFI EFE

Anexo 17: pregunta No. 1 del cuestionario

Al momento de adquirir productos en un establecimiento, ¢ Qué es lo considera mds

importante en la compra? Seleccionar de una a tres opciones.

Figura 5. Pregunta No. 1 del cuestionario

Precio 169 (64,3 %)

Atencién Adecuada 127 (48,3 %)

Informacion brindada 87 (33,1 %)
Imagen de la empresa 75(28,5 %)
Estado de productos

137 (52,1 %)

0 S50 100 150 200
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Anexo 18: pregunta No. 3 del cuestionario

¢, Cudl seria el medio por el cual preferiria que se le comunique acerca de

nuestras promociones?
Figura 6. Pregunta No. 3 del cuestionario

® Whatsapp
@ Facebook

38,3%
@ Correo Electronico
@ Estados de redes sociales

Anexo 19: pregunta No. 7 del cuestionario

Seleccione una linea de productos que considera que seria idoneo

implementar en la empresa Cobra Importaciones

Figura 7. Pregunta No. 7 del cuestionario

@ Linea de Ropa
@ Linea de Maquillaje
@ Linea de Comida
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Anexo 20: pregunta 9 del cuestionario
1) ¢En qué otro local realiza las compras de las lineas mencionadas

previamente? Seleccionar de una a tres opciones.

Figura 8. Pregunta 9 del cuestionario

Bermat 142 (54 %)

94 (35,7 %)

General Tire
Importadora Castro 137 (52,1 %)

34 (12,9 %)

Emproservis

La Ganga 31(11,8 %)

Importadora Sonnib 55 (20,9 %)

0 50 100 150



