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Resumen

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

Para que las estrategias digitales de ampliacion de mercados generen la eficiencia esperada por parte
de la organizacidn, en el presente trabajo de investigacion se plantea diferentes estrategias digitales
utilizadas en algunos entornos comerciales, obteniendo de esta manera el conocimiento necesario y
la informacion mas importante y util con lo cual se le permita desarrollar un plan estratégico que
permita el crecimiento comercial a nivel nacional.

De la investigacion de mercado que se plante6 en el sector comercial de la empresa importadora S.T.
Rio Import, se obtuvo resultados tales como el interés de compra de los articulos de fiesta,
desconocimiento de la marca a nivel nacional, deseo de nuevas zonas comerciales, importancia en la
calidad precio de los productos y atraccion hacia nuevos enfoques comerciales, ademas de otros ejes
importantes y sustanciales.

Las estrategias investigadas y posicionadas en esta investigacion se fundamentan en el
posicionamiento, crecimiento, ampliacién comercial, fidelizacion de la marca, dandonos respuestas
y mejoras frente a los procesos comerciales de la empresa importadora.

Palabras Claves: Ampliacion de mercados; competitividad; estrategias comerciales; mercado;

segmentacion; fidelizacion.

Abstract

The digital strategies for expanding markets for the importing company S.T. Rio Import, has the
purpose of generating new approaches that allow the company to position its brand and corporate
image at a national level, strengthening its position in the market, increasing the level of sales and
generating better competitiveness against companies in the market. that commercialize party articles
with an innovative approach.

In order for digital strategies to expand markets to generate the efficiency expected by the

organization, in this research work different digital strategies used in some commercial environments
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are proposed, thus obtaining the necessary knowledge and the most important and useful information.
with which it is allowed to develop a strategic plan that allows commercial growth at the national
level.

From the market investigation that was raised in the commercial sector of the importing company
S.T. Rio Import, results such as interest in buying party items, lack of brand awareness at the national
level, desire for new shopping areas, importance in the quality price of products and attraction to new
business approaches, in addition to others were obtained. important and substantial axes.

The strategies investigated and positioned in this research are based on positioning, growth,
commercial expansion, brand loyalty, giving us answers and improvements in the commercial
processes of the importing company.

Keywords: Market expansion; competitiveness; commercial strategies; market; segmentation;

loyalty.

Resumo

As estratégias digitais de expansdo de mercados para a importadora S.T. A Rio Import, tem como
objetivo gerar novas abordagens que permitam a empresa posicionar sua marca e imagem corporativa
em nivel nacional, fortalecendo sua posicdo no mercado, aumentando o nivel de vendas e gerando
maior competitividade frente as empresas do mercado. artigos partidarios com uma abordagem
inovadora.

Para que as estratégias digitais expandam mercados para gerar a eficiéncia esperada pela organizacéo,
neste trabalho de pesquisa sdo propostas diferentes estratégias digitais utilizadas em alguns ambientes
comerciais, obtendo assim o conhecimento necessario e as informagfes mais importantes e (Gteis.
desenvolver um plano estratégico que permita o crescimento comercial a nivel nacional.

A partir da investigacdo de mercado que foi levantada no setor comercial da empresa importadora
S.T. Rio Import, foram obtidos resultados como interesse em comprar itens de festa, falta de
notoriedade da marca em nivel nacional, desejo por novas areas de compras, importancia no prego da
qualidade dos produtos e atracdo a novas abordagens de negocios, entre outros. eixos substanciais.
As estratégias investigadas e posicionadas nesta pesquisa sdo baseadas em posicionamento,
crescimento, expansdo comercial, fidelidade a marca, nos dando respostas e melhorias nos processos

comerciais da empresa importadora.
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Palavras-chave: Expansdo do mercado; competitividade; estratégias comerciais; mercado;

segmentacéo; lealdade.

Introduccion

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

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

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

productos tradicionales.

Desarrollo

Las pymes ecuatorianas son una representacion de la independencia financiera y econdmica del
gobierno, y a su vez un cumulo de esfuerzos y decisiones de superacion de los emprendedores, este
es el caso de la importadora S. T. Rio Import que a través de sus esfuerzos de superacion ha querido
ofrecer servicios de comercializacion de articulos de fiesta con un valor agregado.

La fuerza motivadora de realizar un estudio de las estrategias digitales de ampliacion de mercados y
la competitividad de la empresa importadora S. T. Rio Import como un accionar de la compafiia por

ser una marca conocida y bien posicionada en el mercado de los articulos de fiesta del Ecuador. Al
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ser un pais reconocido por sus mdltiples tradiciones y costumbres, S. T. Rio Import pretende
garantizar que los eventos sociales sean una experiencia grata y economica para las familias.
Ademas, esta investigacion muestra la posibilidad de construir de una economia sustentable y familiar
desde la ciudad de Riobamba a diferentes puntos del pais, reconociéndola, asi como una ciudad de
expansion en materia de negocios y destacada por su gente valerosa en tema de innovacion y
emprendimiento que puede trabajar igual que las ciudades principales del pais. Los productos y
servicios que ofrece S. T. Rio Import al mercado se destacaran por ser competitivos en materia de
calidad, precio y modelo; ya que otras medianas y pequefias empresas comercializadoras no podran
igual sus actividades mercantiles al no ser proveedores directos de las lineas de articulos de fiesta
para infantes y adultos, la facilidad y entrega de pedidos y los servicios de post venta.

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

= OBJETIVOS

= GENERAL
= Determinar las estrategias diigitales de ampliacién de mercados para la incidencia en la
competitividad de la empresa importadora S. T Rio Import.
ESPECIFICOS

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

e Identificar la cartera de clientes y de productos de la empresa importadora S. T Rio Import en
la actualidad.

e Proponer estrategias digitales de ampliacion de mercado para la competitividad de la empresa

importadora S. T Rio Import.
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Fundamento tedrico

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

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

El crecimiento de la importadora fue acelerado en el mercado ecuatoriano al iniciar sus actividades,
ya que habrian descubierto un mercado por explotar, y en el afio 2017 tienen su primer local de
distribucion al por mayor méas un ejecutivo de venta a su cargo, ya para el afio 2019 consta de una
planta administrativa completa: gerente, contadora, secretaria, vendedores y un local que permite

La responsabilidad legal y directa estard a cargo del Gerente de la empresa importadora S. T. Rio
Import en coordinacion con el equipo de ventas y sus accionistas, quienes estaran encargados de
vigilar el inicio de la importacion, desarrollo y establecimiento del plan de accion de los productos
importados y sus actividades a través del tiempo, este plan empresarial sera ajustado a los
requerimientos y politicas de la empresa importadora S. T. Rio Import conforme continGe la actividad

comercial y su fase asi lo determine; la revision del plan estructural sera constante y permanente.
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Gréfico 1. Organigrama estructural S.T. Rio Import

Gerente
I |
Departamento Departamento de Departamento
Administrativo Ventas Operativo
Secretaria Vendedores Jefe de bodega
ELABORACION:S. T RTO TMPORT (2022)

Estrategias de ampliacion
Las pymes forman un ente econémico para la economia del pais, sin embargo, la gran demanda de
las Pymes genera gran flujo de competitividad, y muchas organizaciones enfocan sus esfuerzos en
mantenerse en el mercado; es por eso, que las empresas buscan estrategias que les permitan ampliarse
dentro del mercado, buscando el liderazgo comercial y el crecimiento empresarial. En este contexto
Leal y Cefala (2003) menciona que: “en consecuencia, muchas empresas han adoptado estrategias de
crecimiento de su tamafio, buscando reducir sus costos de distribucion y aprovisionamiento, que les
permita responder a las exigencias del entorno”.
Estrategias de ampliacién: Las estrategias para implementarse dentro de una organizacién que
permita ocupar parte del mercado, pero sin la necesidad de ser el nimero uno son las siguientes.
Estrategia de defensa: dentro de una organizacion, la estrategia de defensa busca reducir la
probabilidad de ataque externo, es decir, un ataque de la competencia, con el fin de desviarlos o
reducir al méximo su intensidad.
La existencia de esta estrategia es adoptada por parte de empresas nacientes, que una vez abierto el
mercado, se ven envueltas y atacadas por parte de los competidores imitadores; asi, resurgen los
mecanismos de defensa a ser utilizados como son.

. Una continua innovacion empresarial y avance tecnologico.

. Un mantenimiento de costos bajos y precios idéneos para el cliente.
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. Generar una expansion de la marca y producto para que abarque a
todos los segmentos del mercado.
. Fomentar publicidad idonea para cubrir todos los segmentos.
. Manejar acuerdos comerciales con los proveedores para limitar a la
competencia.
Estrategia del retador: estrategia implementada por las organizaciones que son ejecutadas
agresivamente hacia la competencia, cuyo objetivo, es mejorar la participacion del mercado o
vencerlo; dentro de esta estrategia, la empresa debe hacer dos cuestionamientos internos, es decir, a
que tamafio de competidor atacar y cudl de las cinco estrategias del retador implementar. Sin embargo,
para que la organizacion tenga éxito debe concentrar sus recursos en el momento y lugar critico,

dentro del ataque se debe implementar las estrategias que son.

. Ataque frontal.

. Ataque a los flancos
. Ataque envolvente.
. Ataque de desvid.

. Ataque guerrillero

Estrategia del seguidor: En los sectores comerciales la imitacién de productos se ha convertido en
una de las estrategias mas rentables dentro del mercado; se convierte en una estrategia efectiva porque
evita incurrir en costos | & D, es decir son costes hundidos implementados para la investigacion y
desarrollo al inicio de un proyecto. Esta estrategia debe ser implementada en sectores de tiempo
especificos con lo cual le permita ganar una proporcion justa de nuevos clientes y que los nuevos
retadores mantengan una limitada participacion en el mercado objetivo de los que implementan la

estrategia de seguidor.

Mercado

Segun Stanton Etzel y Walter (2007) manifiestan que: “es un lugar donde se retinen compradores y
vendedores, donde se ofrecen en venta bienes y servicios y donde tienen lugar las trasferencias de
propiedad” (p.43).
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Cabe destacar que el mercado, para un proyecto de inversién no solo es un lugar en el cual
encontraremos a compradores y vendedores, sino que a su vez también se refiere a la poblacion
consumidora la misma que puede caracterizarse en edad, sexo o costumbre.

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

apropiado para cada producto o bien especifico.

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

0s mercado existentes; dentro de las etapas a estudiar tenemos.

. Andlisis historico del mercado
. Analisis de la situacion actual
. Analisis de la situacion proyectada

Segmentacion de los mercados

La segmentacién de mercados estd compuesta de la division de un mercado heterogéneo, y convertida
a un segmento de mercados homogéneos especificos. Por lo tanto, es estudio de la mezcla de la
mercadotecnia se focaliza en la satisfaccion de los clientes y forma mas efectiva, con la finalidad de
asegurar la retencién y fidelizacion de los consumidores.

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

consumidores que se comportan de la misma manera o tienen necesidades similares.
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Gréfico 2. Segmentacion del Mercado

Definir el mercado
v
Identificar bases opcionales para la
segmentacion
g Proceso de
segmentacion de
y mercado
Seleccionar las mejores bases para la
segmentacion
\ 4
Identificar y seleccionar segmentos
objetivos
i v
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segmentos objetivos y formular una de la mezcla de la
mezcla de mercadotecnia mercadotecnia

Competitividad

El término competitividad es cada vez mas frecuente entre las organizaciones empresariales, ya que
se le reconoce como un factor positivo que promueve a la empresa a ofrecer productos o servicios de
alta calidad que permita que el pequefio mercado que antes era su objetivo principal como los
mercados locales, ahora solo sea una porcién de su participacion y asi expandir sus actividades
comerciales al mercado nacional o internacional (Romero, Pertuz y Orozco, 2020).

Para que las empresas se mantengan en el auge de las preferencias y gustos de sus clientes, deben
utilizar estrategias de innovacion a traves de diferentes modelos de simulacion de negocios que
permite a la empresa ser competitiva, pero a su vez por medio de estos simuladores no arriesgaran
grandes cantidades de dinero y evitaran que las estrategias utilizadas las lleven al fracaso (Gaviria y
Valencia, 2020).
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Segun Flores, Guerrero y Gonzales (2020) para que la empresa sea competitiva, debe operar en las
mismas condiciones que las otras empresas que representan una amenaza para a la entidad, ya que la
globalizacién hizo que el mercado esté mas instruido y distinga facilmente que producto es el que
mejor se ajusta a sus necesidades o deseos.

Ventajas y desventajas de la competitividad

Tabla 1. Ventajas y desventajas de la competitividad

Ventajas Desventajas

Altas

Cambios favorables en la produccion, inyecciones de capital monetario,

distribucion e ingresos de bienes y/o servicios tecnologia e incremento del personal.

de una empresa.

Fortalece la dindmica entre los mercados Mayores exigencias del mercado al momento de

nacionales e internacionales. adquirir un bien o servicio.

Expande la participacion de la empresa al

mercado internacional.

Planificacion estratégica a través del uso de
simuladores de modelos de negocios.

Agregar valor en la cadena de produccién de un

producto, en una empresa de manufactura.

Altas exigencias en estandares de calidad de los

productos o servicios ofrecidos.

Costo y tiempo de la implementacién del
simulador del modelo de negocios.

Casi imposible agregar valor en una empresa de

servicios.

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

Niveles de competitividad

La implementacion de ventajas competitivas, determina el nivel de competitividad de una empresa

(Porter 1990 citado por Saavedra, 2012).

Los niveles de competitividad de miden en tres niveles segin (Saavedra, 2012):
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1.Nivel de competitividad del pais: la competitividad a nivel del pais, muchas veces dependera de los
factores externos de la empresa como el desarrollo econdémico del pais, los ingresos de la poblacién,
la region, ubicacion geografica, educacion, disponibilidad de recursos renovables y no renovables.
Estos determinaran el crecimiento de la empresa (Medeiros, Gongalves y Camargos, 2019).

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

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

investigacion, etc (Saavedra, 2012).

Las cinco fuerzas competitivas

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

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

El poder de negociacion de los clientes se basa en sus necesidades y deseos a satisfacer y la
importancia que tengan estos para el cliente en cubrirlos, como lo describe Choren (2020) las
necesidades de salud, alimentacion, vivienda, seguridad son aquellas necesidades de las cuales el
poder negociacién de los clientes disminuird y puede ceder facilmente al precio de venta sugerido por

las empresas.
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Al contrario de las necesidades o deseos de satisfacer a través de la compra de articulos electronicos,
pago de educacion, entretenimiento, de participacion para el clientes estos precios si seran
comparados y seleccionados de una forma més cuidadosa.

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

Pero segun (David 2013 citado por Donawa y Morales, 2018), esta situacion puede reanudar cuando
la empresa decide usar estrategias de integracion hacia atras, en donde las empresas aseguran la
provision de sus insumos y materias primas a través de la adquisicion de bienes muebles e inmuebles,
0 a su vez siendo inversores en actividades comerciales extraordinarias a su ejercicio que
complementen su principal actividad comercial y asi abastecerse de forma segura.

Desde otro punto de vista Then, Pimentel, Olivero, Soto, Luna, Cruz, Peguero, Jaquez y Lluberes
(2014) los proveedores pierden poder negociador cuando los bienes y servicios ofertados por las
empresas son de alta concentracion, sin tener caracteristicas de valor, que permite que la empresa
exiga mejores costos, calidad y prontitud en el cumplimiento de sus actividades.

3.Amenaza de nuevos contendientes entrantes: se analizan las oportunidades y ventajas que tienen
las empresas contendientes ya sean antiguas o nuevas en el mercado, y mientras menos barreras de
entrada existan en el mercado mayor sera la facilidad de replicar las actividades comerciales de una
entidad (Then, Pimentel, Olivero, Soto, Luna, Cruz, Peguero, Jaquez y Lluberes, 2014).

Esto ha representado una gran desventaja para las empresas debido a que la participacion del mercado
se disminuye cada vez mas, por ello la importancia de crear valor en la negociacion, distribucion y
comercializacion de los servicios. Para (Porter 2009 citado por Donawa y Morales, 2018) los
contendientes representan una oportunidad progreso bajo presion y estas oportunidades permiten
potencializar habilidades y una transformacion positiva en la gestion gerencial de la empresa.

Pero (David 2013, citado por Donawa y Morales, 2018) advierte que las empresas que realmente
deben ser consideradas como una amenaza son aquellas que ingresan al mercado con productos o

servicios similares a los ofertados, pero de excelente calidad, precios bajos, tecnologia de punta y
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personal altamente calificado, por ello es importante que el estratega estudie estas estrategias y las
contrarreste de forma inmediata y si es necesario imitarlas por la subsistencia de la empresa.
4.Amenaza de nuevos productos suplentes: segin Baena, Sanchez, Montoya (2003) los productos
suplentes son aquellos que pueden emerger en el mercado para complacer una misma necesidad o
deseo que el producto principal.

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

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

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

Para los oligopolios y monopolios esta estrategia representa sin duda una ventaja antes sus pequefios
adversarios, ya que sus margenes de produccién y comercializacion son en grandes magnitudes y la
produccién en cadena representa mayor ganancia, ademas de contar con estrategias de marketing
masivos que permite influenciar a los clientes a acceder a las promociones de forma inmediata, antes
de buscar o conocer otro producto de mejor calidad (Then, Pimentel, Olivero, Soto, Luna, Cruz,
Peguero, Jaquez y Lluberes, 2014).
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Determinantes de la competitividad

Figura 1. Factores de la competitividad

Sistema: infraestructura, ambienta
macroecondmice, intemaciona,
polfico-insfitucional, egal y namativo y sacia

Estructura: mercado, configuracicn de/a
industria, insttucianes, regimenes de incentivo
 requlacidn, grado de safisficacidn tecnoldgica
¥ aceesn a productos internacionales

Empresa: capacitacidn, desempefo,
métodos de organizacidn y estrategia

Fuente: Medeiros, Gongalves y Camargos (2019

El factor determinante de la empresa son los elementos que la empresa tiene bajo su control para
manipularlos, a estos factores se le conoce como un componente interno donde a través de identificar
sus fortalezas y debilidades la empresa puede cambiar el rumbo que quiere seguir a nivel de
competitividad. Los factores de capacitacion, desempefio, métodos de investigacién y estrategia se
rigen bajo un esquema de administracion proporcionado por la méaxima autoridad de la empresa, que
en términos reales se traducen al manejo del capital financiero, personal, maquinaria, tecnologia, etc
(Medeiros, Gongalves y Camargos, 2019).

El factor de estructura, segun Medeiros, Gongalves y Camargos (2019) estos componentes son
regidos por el mercado, por lo que la empresa tiene poco o medio nivel de control describiéndoles
como las oportunidades y amenazas que rodean a la empresa dia a dia. Una de sus mayores amenazas
proviene de su competencia directa, que se maneja en el mercado nacional y/o extranjero, ya que se
destacan por sus estrategias de: liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque (Porter 1980 citado por
Jimeno, 2018).

Finalmente, el factor del sistema en estos coeficientes la empresa pierde el control absoluto en su

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

los diferentes entes (Medeiros, Gongalves y Camargos, 2019).

Discusion de resultados

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

Con los resultados obtenidos en la encuesta aplicadas a los diferentes clientes de la empresa se toma
como referencia las preguntas y respuestas se procediendose a realizar la comprobacion de las
hipbtesis alternativa para saber si las estrategias de ampliacion de mercado inciden en la
competitividad de la empresa Rio Import.

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

nula.

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

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

expansion a nivel local y nacional.

Se identificd que la cartera de productos se encuentra en una etapa muy temprana, en una etapa de

introduccion y la principal estrategia a aplicarse deberia ser el posicionamiento de la marca en el

mercado para que exista un conocimiento en los presentes y postreros consumidores; en cambio la

cartera de clientes se encuentran satisfechos con los servicios ofrecidos, pero muchos de ellos no

recuerdan el nombre anglosajén de la empresa y esto impedira que llegue a su fase crecimiento y

expansion en el mercado.
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