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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion cuyo titulo es “La Gestion Comercial y las Ventas de la
Empresa Ferreteria Galapagos, en la ciudad de Riobamba”, tiene como objetivo determinar la
incidencia de la Gestion Comercial en las ventas de la Empresa Ferreteria Galapagos de la
ciudad de Riobamba. Es una investigacion del modelo hipotético deductivo se partié de
premisas generales para finalizar con particularizaciones, se utilizd la investigacion
exploratoria - descriptiva para detallar las caracteristicas y observar el comportamiento del
fendmeno en estudio de manera adecuada. Para la recoleccion de los datos se aplicé la encuesta
a traves del cuestionario, el mismo que se aplico a una muestra aleatoria de 326 clientes, para
el procesamiento y analisis de los datos se empleé Microsoft Excel y el programa estadistico
SPSS. Para realizar un correcto analisis e interpretacion de los resultados se procedié a
presentar la informacion en graficos y tablas estadisticas, ademas, se procedié a calcular el Chi
Cuadrado para comprobar la hipétesis y de esta manera se acepto la hipotesis alternativa que:
“La Gestidon comercial incide en las ventas de la empresa Ferreteria Galapagos, de la ciudad de
Riobamba”. Para concluir, previo un analisis FODA ponderado, y la aplicacion
correspondiente, se proponen estrategias que permitiran mejorar la Gestién Comercial de la

Ferreteria Galapagos y asi elevar sus ventas.

Palabras clave: Gestion Comercial, Ventas, Ferreteria Galapagos.



ABSTRACT

The present research work, titled "The Commercial Management and the Sales of the
Galapagos Hardware Company in the city of Riobamba", aims to determine the incidence of
Commercial Management in the sales of the Galapagos Hardware Company in the city of
Riobamba. It is a research of the hypothetical-deductive model, starting from general premises
to end with particularizations. The exploratory-descriptive research was used to detail the
characteristics and observe the behavior of the phenomenon under study in an adequate
manner. For data collection, the survey was applied through a questionnaire, which was applied
to a random sample of 326 clients. Microsoft Excel and the SPSS statistical program were used
for data processing and analysis. For a correct analysis and interpretation of the results, we
proceeded to present the information in graphs and statistical tables. In addition, we calculated
the Chi-square to test the hypothesis and thus accepted the alternative hypothesis: "Commercial
management affects the sales of the company Galapagos Hardware in the city of Riobamba."
To conclude, after a weighted SWOT analysis and the corresponding application, strategies are
proposed to improve the commercial management of Galapagos Hardware and thus increase

sales.

Key words: Commercial Management, Sales, Galapagos Hardware Store.
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I. INTRODUCCION

Todo negocio estd expuesto a riesgos imprevistos, ya sea por la disminucion de la demanda,
por la presencia de nuevos competidores, por la recesion econdmica, por desastres naturales o
antropicas, es por eso que, se requiere desarrollar estrategias que permitan sortear todos estos
inconvenientes; comprender las necesidades del cliente y desplegar estrategias para satisfacer
sus necesidades y asi encontrar mecanismos para una venta mas eficiente, por tanto, esto dara

sentido, direccidn y una vision mas clara de los objetivos de la empresa, sin importar su tamafio.

Las estrategias de comercializacion tienen un papel primordial dentro de una empresa ya que
colaboran a que el negocio se pueda conocer en el &ambito comercial y asi conseguir que se
posicione en el mercado y ademas atraer a los potenciales clientes con el propdsito de generar
ingresos para mejorar el servicio brindado, considerando los componentes que pueden inquietar
la misma, siendo uno de ellos la competencia que ofrecen las empresas con servicios similares

pero con valores agregados adicionales.

A la vez, las ventas dan bienestar a las empresas. Es que, la demanda y la oferta son aquellas
que forman la salud empresarial. Para mantener las ventas continuas, se requiere que las

empresas se mantengan en constante capacitacion, competencia y competitividad.

La empresa Ferreteria Galdpagos posee una amplia trayectoria en el mercado local, se
especializa en la venta y distribucién de materiales de construccion y ferreteria en general ,
tiene a disposicion productos de origen nacional e internacional de la mas alta calidad, sin
embargo sus actividades empresariales las ha venido desarrollando de manera empirica, en
funcidn de la experienciay la evidencia, no se aplica una éptima gestién comercial, que sumado
a los efectos negativos econdmicos que producen la competencia ha generado un decremento

del volumen de ventas.

Al identificar el origen del problema de la Empresa Ferreteria Galapagos, de la ciudad de
Riobamba, pretendemos comprobar la incidencia entre la variable de gestion comercial y la
variable de las ventas, para posteriormente proponer y desarrollar estrategias de gestion
comercial, que logren mitigar la problematica existente, esto es, no contar con una gestion
comercial técnica, la disminucion de la cartera de clientes, la ausencia de promociones, el
deterioro de la imagen por falta de una atencion personalizada, las cuales, asumimos, que

inciden en el decremento de las ventas de la empresa Ferreteria Galapagos.
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1.1 Problema

La gestion comercial es muy importante dentro de las grandes empresas de un pais, donde
establecen un intercambio de servicios, bienes y productos con otros paises. Cada uno de los
intercambios requieren una gestion apropiada y eficaz donde la base es tomar buenas decisiones
para efectuar esta accion con éxito. Ademas, es imprescindible conocer los datos e informacion
de un intercambio comercial en una empresa dedicada al comercio internacional (I0E, 2019).
En general, la gestion comercial permite a todas las empresas llegar a sus clientes estableciendo

estrategias de comercializacion para el intercambio y la satisfaccion de las necesidades.

En América Latina, la gestion comercial ha implementado nuevas negociaciones para
intercambios entre los paises lo que ha permitido incrementar las ventas de cada una de las
empresas. Para Suominen (2019) agrega que el comercio digital ha logrado superar la brecha

de la distancia entre los paises para comercializar y aumentar las ventas.

En Ecuador, de acuerdo con varias investigaciones realizadas la gestion comercial incide
directamente en las ventas de las empresas. Segun Valbuena (2022), afiade que el aumento de
las ventas es una de las pricipales ventajas al emplear la gestion empresarial dentro de las
empresas, ya que para que ésta tenga éxito se deben involucrar las siguientes areas, el area de
mercadeo debe trabajar en sincronia con el area comercial, la fuerza de ventas que la compone

y el area de postventa.

En este contexto la investigacion aborda la importancia de conocer como incide la gestién
comercial en las ventas. El segmento de las pequefias y medianas empresas (PYMES) del sector
de la construccién y ferretero, se ha constituido como la principal fuente de desarrollo y
crecimiento econdémico, generando empleo tanto directo como indirecto, distribucién de la
rigueza y la produccion de bienes y servicios de estos sectores, dando una dinamizacion

positiva a la economia ecuatoriana.

Actualmente, en el sector ferretero y constructor la demanda va creciendo a pasos agigantados
porque cada vez va creciendo la construccion de viviendas a nivel nacional, la relativa
estabilidad econdmica, y que las personas prefieren invertir en bienes raices como la compra

de terrenos y construccion de casas y/o edificios.

La Empresa Ferreteria Galapagos debe enfrentarse a una evidente desaceleracion en la rotacién

de sus productos ferreteros y de construccion, esto se debe a que los clientes prefieren
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adquirirlos con la competencia, dado a ciertos factores como: su ubicacion, un asesoramiento
especializado hacia el cliente, bajos precios en ciertos productos que se ofertan a través de
anuncios publicitarios, un stock permanentemente actualizado, lo que ha generado una
reduccion en el volumen de ventas, no existe una adecuada distribucion del personal para
determinadas actividades, esto se evidencia en que los empleados realizan actividades en las
gue no estan capacitados. Ademas, no dispone de un Plan de Gestion Comercial que provea de
informacion para poder tomar decisiones asertivas, de continuar con esta dinamica, se corre el
riesgo de seguir perdiendo clientes que a su vez afecten al funcionamiento en futuros afios de

la empresa.

En el estudio se pretende determinar la incidencia entre la gestion comercial y las ventas de la
empresa Ferreteria Galapagos de la ciudad de Riobamba, para proponer estrategias de gestion
comercial para la empresa, que permita el mejoramiento de los procesos, con la finalidad de
lograr la satisfaccion de necesidades de nuestros clientes, afianzando su fidelidad y por ende
incrementar el volumen de las ventas. Asimismo, la propuesta de estrategias de gestion
comercial facilitaria la implementacion de politicas y tacticas comerciales para fortalecer la
planeacion estratégica, la gestion de ventas, la gestion de clientes, la gestion de fuerza de ventas

y las areas de soporte.

1.2 Formulacidn del problema

¢Como incide la gestion comercial en las ventas de la empresa Ferreteria Galapagos de la
ciudad de Riobamba?

17



1.3 Objetivos
1.3.1 General

e Determinar la incidencia de la gestion comercial en las ventas de la empresa Ferreteria

Galapagos de la ciudad de Riobamba.

1.3.2 Especificos

o Diagnosticar la situacion actual de la gestion comercial en la empresa Ferreteria
Galépagos, de la ciudad de Riobamba.

e Identificar el proceso de venta que realiza la empresa Ferreteria Galapagos, de la ciudad
de Riobamba.

e Proponer estrategias que permitan el mejoramiento de la gestion comercial en las ventas

de la empresa Ferreteria Galapagos.

18



1. MARCO TEORICO
2.1 Estado del Arte
2.1.1 Antecedentes

llustracion 1 Ferreteria Galapagos.

Fuente: Ferreteria Galapagos (2023).
Elaboracion: Ferreteria Galapagos.

Ferreteria Galapagos, es una empresa familiar establecida por el Sr. Klever Erazo en agosto del
afio 1998, en la ciudad de Riobamba, el cual a partir del mismo mes comenzaria con su propio
local a operar y comercializar productos ferreteros en el mercado riobambefio. Los productos
que ofrece la ferreteria son de origen nacional e importados de la mas alta calidad, ya que
cuenta con proveedores de primera tanto nacionales como internacionales el cual se ha ganado
una alta credibilidad y acogida de sus clientes por mas de 20 afios de servicio, aunque en todo
este tiempo se han venido manejando de una forma tradicional por lo que desean establecer

procesos de gestion comercial para incrementar su nivel de ventas y acogida en el mercado.

Actualmente, su matriz se encuentra ubicada en la cuidad de Riobamba, provincia de
Chimborazo, en las calles Nueva York 29-08 y Av. Antonio José de Sucre, sector Plaza Davalos
y su sucursal Av. Lizarzaburu y Av. Lednidas Proafio. Ferreteria Galdpagos, es una empresa
dedicada a comercializar productos ferreteros de construccién, decoracion, y acabados para el
hogar, el cual afio tras afio ha venido expandiendo su trayectoria con la implementacion de
nuevos productos que a su vez han ayudado al crecimiento del negocio y a obtener nuevos

clientes en el mercado.

Previo a la realizacion del presente trabajo de investigacion, se ha recopilado informacién de

cuatro proyectos de investigacion que guardan relacion con la tematica de estudio: “La gestion
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comercial y las ventas de la empresa Ferreteria Galapagos de la ciudad de Riobamba”. Segun
Velasco (2020), en su investigacion concluye que la empresa AL-VID tiene una trayectoria de
38 afos en el mercado local, cuyo objetivo es fabricar y ensamblar productos en aluminio y
vidrio, el cual ha tenido un crecimiento lento, las ventas son reducidas, debido a que no se ha
implementado un plan de gestion comercial, para lo que se realizé un FODA, adicionalmente
se habia realizado un analisis de la organizacion de la empresa, incluido el Departamento de
Marketing y el volumen de sus ventas, el propdsito es mejorar las ventas, ya que de acuerdo al
calculo del Chi Cuadrado determind que la gestion comercial incide en el volumen de las
ventas. Se disefiaron los respectivos lineamientos y estrategias en funcién de los productos,

precio, publicidad, distribucion y fidelidad de sus clientes.

Por su parte Carpintero (2017), manifiesta dentro de su investigacion que la empresa Superkasa
comercializadora de productos de primera necesidad tiene un problema principal que es la falta
de aplicacion de estrategias comerciales, por este motivo sus ventas son bajas, durante el
trabajo de investigacion ha realizado un analisis FODA y entrevistas a los clientes frecuentes
que le permitié fortalecer la gestion comercial de la empresa, como consecuencia de este

proceso disefiaron un plan que mejora con el objetivo de incrementar sus ventas.

Para Ortega (2015) dentro de su investigacion propone la implementacion del “marketing mix”
como parte de la gestion comercial, que se basa en la aplicacion de estrategias publicitarias, de
promocion y fuerzas de ventas, cada uno de estos aspectos han sido investigados previamente
para conocer la posicion del palmicultor frente a ellos y de ahi plantear actividades
comunicacionales, basdndose en un manual de imagen animado (llamado generation) para asi
enmarcar al producto y llegar al consumidor ésea al palmicultor. El fortalecer del marketing en
la empresa ayuda acercarse mas a los palmicultores y a empresarios que estén interesados en
el producto y conocer sus reconocimientos, por ello a esta area hay que darle la misma

importancia que a las demas que se trabaje en conjunto y se logre el desarrollo de la empresa

Segun Espino (2018) resume que las dindmicas comerciales que se deben adoptar para ser
competitivos han obligado a los pequefios empresarios a adoptar mecanismos técnicos y
procedimientos administrativos acordes con las necesidades especificas de sus negocios. Por
lo que el desarrollo adecuado de la gestion comercial, con énfasis en la satisfaccion del cliente,
planeacion, organizacién y control de calidad de los productos, conllevan el incremento de las

ventas.
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Para Coz (2019), de acuerdo con sus objetivos planteados dentro de su investigacion determina
que existe relacion directa entre la gestion comercial y las ventas en la empresa “Buenas Ventas
S.A.C” corroborado con un 55% que valora el servicio, capacidad de promocion, negociacion,
lo que esta impulsando las ventas desde el 2014 hasta el 2018, ademas, la fidelizacion, la
promocion comercial y la negocidn tienen una relacion directa con las ventas de acuerdo a la
opinion de sus clientes. De acuerdo a la informacidn recopilada de varias investigaciones sobre
la gestion comercial y las ventas, se puede evidenciar que las dos variables tienen una relacion
directa donde el volumen de las ventas depende de la aplicacion de la gestion empresarial

dentro de la empresa.
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2.2 Fundamentacion Tebrica

2.2.1 Unidad | Gestién Comercial

2.2.1.1 Definicién de Gestiéon Comercial

La comercializacion mezclada (marketing mix) es uno de los factores que influyen en las
decisiones de compra de los consumidores. Es un conjunto de herramientas de marketing
utilizadas por las empresas para lograr objetivos de ventas. La comercializacion mezclada 7P
se incorpora en un sistema de comercializacién moderno, es decir, producto, precio, punto de

venta, promocion, personal, presentacion y proceso (Garcia y Hernandez, 2017).

Una de las tareas del mercadeo es la de facilitar el trabajo de las ventas; pues si bien el mercadeo
planifica todo el proceso desde el estudio de las necesidades y deseos del cliente, son las ventas
las que, al ejecutar su trabajo, cierran con broche de oro la labor integral de la organizacion
(Vega, 2018).

Todas las empresas que invierten en investigacion y el desarrollo de un departamento de
gestion comercial necesariamente mejoran su rentabilidad, adicionalmente, se determina
claramente las mejores oportunidades de negocio, incluso en donde no se deberia operar;
evalla la efectividad de los esfuerzos de las ventas; mejora la relacion con los clientes en lo

que respecta al desarrollo de productos adecuados y la fidelizacion (Pacheco, 2023).

Gestion comercial es un proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion de producto,
precio, promover y difundir ideas, bienes y servicios para crear un intercambio que cumpla con
los objetivos individuales y organizacionales (Rodriguez, 2013). Gestién comercial es el
proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion de producto, precio, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos
individuales y organizacionales; se reconoce a la gestion comercial como un proceso de
analisis, planificacion y control de manera adicional a los cuatro instrumentos que se aplican a

la estrategia comercial (Borja y Padilla, 2006).

2.2.1.2 Objetivos de la Gestion Comercial

Hay que tener en cuenta los objetivos de la gestion comercial, para asi poder entender mucho

mejor su importancia.
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e Mejorar las relaciones comerciales con los clientes: identificando las necesidades y
entendiendo los puntos clave para el crecimiento de la empresa. Conociendo el perfil,
es posible brindar un trato personalizado a cada socio, identificando oportunidades de
expansion.

e Comprobar y medir los resultados obtenidos: hay muchas herramientas para realizar
este objetivo, que permiten el monitoreo en tiempo real de los procesos de venta. Su
finalidad es identificar las estrategias a utilizar para mejorar el proceso de venta
(Pacheco, 2022).

La organizacion del equipo de ventas: busca lograr un acercamiento eficiente con los clientes,
trabajando de forma organizada y enfocados en un mismo proceso. Este objetivo evita los
conflictos de comunicacion (Pacheco, 2022).

2.2.1.3 Importancia de la Gestion Comercial

La gestion comercial en las empresas, actia como una especie de motor y en general, la funcién
comercial activa a las demas, influyendo en ellas de forma directa o indirecta. Determina los
volimenes que se deben producir para atender la demanda, las especificaciones que requiere
el cliente, los precios y formas de pago, la comunicacion y tiene el poder incluso de alterar la
dindmica de la estrategia corporativa (Da Silva, 2020).

Para Da Silva (2020), contar con una gestion comercial eficaz, es de gran importancia para las

empresas porque representa beneficios como:

e Promover la consecucion de los objetivos financieros de la empresa.
e Permite estructurar adecuadamente el proceso de produccion.

e Mejorar la reputacion de la empresa en el mercado.

e Mejorar las relaciones con los clientes.

e Mejorar los indicadores de satisfaccion y lealtad de los clientes.

e Aumentar la competitividad de la empresa.

e Maximizar la rentabilidad.

2.2.1.4 Elementos de la Gestion Comercial

Segun Da Silva (2020), la gestion comercial involucra componentes de diferentes areas, integra

equipos, recursos y funciones, para lograr sus objetivos y aportar a la competitividad de la
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empresa. Los principales elementos de la gestion comercial son:

e Planeacion estratégica: incluye la definicion de objetivos, la fijacion de metas y la
consolidacion de la estrategia corporativa.

e Gestion de ventas: directamente encargada de las técnicas de venta y el engranaje de
actividades necesarias para llevar un producto hasta el cliente final.

e Gestion de marketing: comprende el anlisis del entorno y orienta la estrategia de la
mezcla de marketing o las 4 Ps, de tal manera que esté alineada con la estrategia
corporativa.

e Gestion de clientes: se ocupa de la jornada del cliente en cada una de las etapas del
proceso comercial, desde la prospeccidn hasta la postventa, con el objetivo de lograr su
satisfaccion y lealtad.

e Gestion de fuerza de ventas: administra el recurso humano, en términos de la
capacitacion, la motivacion, y la estrategia del equipo de ventas.

e Areas de soporte: se trata de la relacion con otras areas criticas para el desempefio del
proceso comercial, como por ejemplo las areas de tecnologia, finanzas, produccion,

logistica, entre otras.

2.2.1.5 6 Pasos para una gestién comercial eficaz

Para Da Silva (2020), una gestion comercial eficaz, implica la construccion de un plan

comercial que contemple los siguientes pasos:
1. Fijar objetivos

Todo plan debe partir de unos objetivos claros, alcanzables, medibles y enmarcados en un
periodo determinado. Esta etapa responde a la pregunta ¢Qué se pretende lograr en la gestion

comercial?
2. Realizar un analisis de mercado

Conocer el entorno, la situacion actual del mercado en el que actla la empresa y su posicion
con respecto a la competencia. Este andlisis implica el conocimiento del publico objetivo y

toda la informacion clave para delimitar el segmento a analizar.
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3. Conocer el producto

Ademas de sus propiedades, caracteristicas fisicas y funcionalidades bésicas, es saber la

necesidad que cubre y lo que motiva al cliente para comprarlo.
4. Estructurar un plan de marketing

Plasmar de manera estructurada, las estrategias que se implementaran a través de los diferentes

elementos del marketing mix o 4 Ps del marketing.
5. Entender las finanzas y realizar proyecciones

Reune la informacion de caracter financiero, que impacta la gestion comercial, como por
ejemplo los indicadores econdémicos, la elasticidad de la demanda, las politicas de fijacion de

precios y de recaudo, el costo de adquisicion de clientes y las proyecciones de venta.
6. Realizar seguimiento y control

Hacer monitoreo de las acciones con respecto al logro de los objetivos, determinar la

efectividad y tomar decisiones que permitan alcanzar la competitividad de la empresa.
2.2.1.6 Etapas de la gestion comercial

Para el Ekon (2022), el desarrollo de una buena gestién comercial debe pasar por las siguientes

etapas:

e Establecimiento de objetivos.

e Identificar clientes potenciales de calidad.

e Mejora de la eficiencia del proceso de ventas.
e Contacto.

e Oportunidad de venta.

e Seguimiento del desempefio de los vendedores.

e Anadlisis de resultados.

25



2.2.2 Unidad Il Ventas

2.2.2.1 Definicién de Ventas

Las ventas son aquellos procesos que permiten lograr la satisfaccion de las necesidades de los
clientes, recibiendo a cambio un beneficio para las empresas y los vendedores, se pretende
negociar con el cliente, pero la finalidad de dicha negociacion es la fidelizacién de la marca,
producto/servicio o la empresa (Gomez y Gonzalez, 2015). Las ventas suponen la obtencién
de una ganancia econémica, desde la mirada del vendedor. Este agente econdémico ofrece sus
productos a compradores potenciales que los comprardn a cambio de una recompensa
monetaria a un precio conocido de antemano (Westreicher, 2020). La venta debe sustentar gran
parte de la economia, donde los agentes econémicos reciben una ganancia monetaria luego de
brindar un producto o servicio en el que se especializan (Acosta, Salas, Jiménez y Guerra,
2018).

Las ventas son una actividad fundamental para la vida, pues son basicamente el motor de la
economia de un pais o regién. Sin ventas no se generan empleos, los productos se quedarian
en las bodegas de las fabricas. Quienes hacen posible que se eleve el nivel de vida de una

sociedad son las personas de mercadeo y ventas (Véliz, Salas, Jiménez y Guerra, 2018).
2.2.2.2 Tipos de Ventas
Segun Quiroa (2020), presenta 4 tipos de ventas:

e Ventas indirectas: Se producen cuando las empresas utilizan intermediarios o
distribuidores para la comercializacion de sus productos. Esto implica que no llegan a
tener contacto con el consumidor final.

e Ventas directas: Las ventas directas se realizan cuando los vendedores de las empresas
tienen un contacto directo con los compradores. Pueden ser las ventas al detalle, ventas
a domicilio, es cualquier tipo de venta donde el vendedor se acerca a la casa, la oficina
o la institucion donde se encuentra el comprador.

e Ventas industriales: Se denomina ventas industriales cuando la accion de vender se
efectlia entre una empresa y otra. Por norma general, son productos que son elaborados

y disefiados de acuerdo con los requerimientos y necesidades del cliente.
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e Ventas electronicas: Estas se realizan cuando la empresa se vale de cualquier medio
informatico para lograr el proceso de venta. Basicamente la herramienta que permite

este tipo de venta es el uso masivo del internet.
2.2.2.3 Elementos de las ventas
1. El cliente

Conocer y analizar al consumidor es basico para todo vendedor. Se debe identificar si un cliente
es emocional o racional para asi poder definir cual sera el lenguaje de comunicacion mas

adecuado:

- Si el cliente es racional deberas enfocarte en demostraciones o relaciones costo-
beneficio.

- Si el cliente es emocional deberas enfocarte en transmitir mensajes de felicidad,
bienestar o seguridad (PQS, 2017).

2. Técnicas de venta de uso frecuente

Todo vendedor también debe saber como abordar determinadas situaciones dentro de un
diadlogo de ventas a traves de la utilizacidn de técnicas (PQS, 2017). Entre las més utilizadas
estan la técnica del si, que busca obtener un si como respuesta; la técnica del nombre, que
consiste en repetir el nombre del cliente de manera natural; la técnica de los beneficios, exponer

los beneficios del producto o servicio que se ofrece; entre otras (PQS, 2017).
3. Método de ventas

Lo mas importante dentro de todo proceso de ventas es conocer la metodologia. Esto te

permitird obtener el tan esperado cierre de ventas (PQS, 2017).
2.2.2.4 Ciclo de ventas

Segun Braun (2022) el ciclo de ventas es el proceso por el que pasa una empresa cuando vende
un producto o servicio a un cliente. Este proceso tactico iterativo es un conjunto especifico de
pasos que toma un vendedor para convertir a un prospecto en un cliente. Hay siete pasos en el
ciclo de ventas para cerrar un trato con un nuevo cliente, desde el contacto inicial hasta la firma

del contrato:
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e Encuentra clientes potenciales.

e Contactar con clientes potenciales.
e ldentificar clientes potenciales.

e Presentar clientes potenciales.

e Superar las objeciones.

e Completar la transaccion.

e Fomentar la captacion de nuevos clientes.

La duracion de este ciclo afecta directamente las métricas de flujo de caja, la elaboracion de

presupuestos, la gestion de inventario, los calendarios de marketing y las estrategias de ventas.
2.2.2.5 3 consejos principales para acelerar tu ciclo de ventas
Para Braun (2022) los 3 principales consejos para acelerar tu ciclo de ventas:

1. Identifica los puntos débiles.
2. Encuentra los puntos mas fuertes.

3. Facilita el flujo de trabajo y perfecciona los datos.

2.2.2.6 Técnicas de ventas

Para DocuSign (2021) las técnicas de venta, también conocidas como metodos de venta, son
acciones o estrategias que implementa un vendedor para generar ingresos y vender de manera
maés efectiva para aumentar la rentabilidad financiera del negocio. A continuacion, se detallan

las maés utilizadas:
1. Método SPIN

Esta técnica de venta esté disefiada para crear un ambiente de confianza para que los prospectos
puedan conocerlos y darles lo que necesitan. EI téermino SPIN representa a estos 4 elementos:
situacién, problema, indagacion y necesidad, quienes te ayudaran a descubrir las necesidades

de los clientes y la manera de como satisfacerlas.
2. Método Sandler

Su principal objetivo es construir relaciones de confianza con los clientes basados en la empatia
y laigualdad (DocuSign, 2021).
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3. El vendedor desafiante

Se basa en una actitud desafiante del vendedor desde el principio, presentando nuevos aspectos
del producto o servicio al cliente desde el comienzo de la relacion. En este caso, el vendedor
conoce muy bien las necesidades del cliente, por lo que la oferta se hace directamente.

4. Venta consultiva

En este tipo de técnica, el vendedor se presenta como un experto en la materia para determinar

que necesita la persona y qué soluciones puede ofrecer para solucionar sus problemas.
5. Valor agregado

Ofrecer un producto o servicio diferente es una buena técnica de venta porque los clientes
potenciales creen que su solucién les dara una ventaja adicional sobre otras soluciones en el

mercado.
6. Testimonios positivos

Una de las mejores técnicas de venta son las buenas referencias, los nuevos clientes son atraidos
principalmente por las buenas criticas de otros que ya compraron y recomendaron el producto
(DocusSign, 2021).

7. Método SNAP

El método se basa en varias estrategias encaminadas a lograr un proceso de venta eficiente y
rapido para los clientes que buscan una solucién rapida y no tienen tiempo para pasar por la

burocracia.
2.2.2.7 Fases del proceso de venta
Para Mifarro (2022) el proceso de venta esta formado por 4 fases, son las siguientes:

Fase 1: Atencion (A): En esta primera etapa del proceso de venta la empresa va a intentar
Ilamar la atencion de sus potenciales clientes hacia su producto o servicio. Puede hacerlo
utilizando muchas técnicas, pero todas ellas deben estar relacionadas con la accion final que

serd la venta.

Fase 2: Interés (1): Una vez que hemos captado la atencion del cliente, por ejemplo, con un
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blog en el que hablamos de las principales novedades en terminales mdviles del mercado,

debemos despertar su interés para lograr una conversion a registro.

Fase 3: Deseo (D): Si tras captar la atencion del cliente en la primera fase, logramos despertar
su interés en la fase anterior, es muy probable que el cliente potencial llegue a la fase 3. En

ella, se experimenta el deseo por tener ese producto o servicio.

Fase 4: Accion (A): Si el cliente pasa por todas estas fases sin desistir, entonces se producira
la fase final, la de la accidn. En esta fase ocurre la decision de compre. El cliente ya esta
convencido del tipo de producto que quiere y, por lo tanto, se produce la transaccion econémica
y la compra del bien o servicio. Segun conavalsi.com (2022), las fases de la venta son las

siguientes:

e Prospeccién: En esta primera etapa del proceso de venta tienes que buscar a tus clientes
potenciales. Puedes comenzar identificando a las personas que llegan a tu sitio web, te
siguen en las redes sociales o comentan en tu blog (conavalsi.com, 2022).

e Acercamiento: Antes de realizar una llamada de ventas en frio o enviar un correo
electrénico, es importante que conozcas mejor a tus clientes potenciales. Por eso, en
esta etapa del proceso de venta debes profundizar en el prospecto y familiarizarte con
sus necesidades, habitos e intereses. Puedes comenzar con datos basicos como el
nombre, edad, género, profesion e intereses.

e Calificacion: Esta fase del proceso de ventas es esencial porque te permitird optimizar
tus recursos y energia. La calificacion de leads es un proceso mediante el cual decides
si el prospecto puede convertirse en un cliente o no.

e Presentacion de la oferta: En esta fase de la venta, debes usar la informacién que has
recopilado sobre tus clientes potenciales para segmentarlos y crear diferentes mensajes
que se adapten a sus perfiles, tomando en consideracion en qué punto del embudo de
ventas se encuentran (conavalsi.com, 2022).

e Negociacion: En esta etapa de la venta, el cliente potencial ya tiene la informacion
sobre tus productos o servicios, de manera que tendras que convencerle de que son la
mejor opcidn para satisfacer sus necesidades o resolver su problema. Si vendes
directamente a los consumidores, lo més importante es disminuir su percepcion de

riesgo.
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e Cierre de la venta: En algunos casos, no basta con que el prospecto acepte la compra,
necesitaras seguir negociando otros detalles, como las condiciones de entrega o los
plazos de pago. No es raro que muchas ventas se esfumen precisamente en esta etapa
porque ambas partes no logran ponerse de acuerdo en detalles esenciales que pueden
representar un coste afiadido para la pyme o el autonomo (conavalsi.com, 2022).

e Servicio de postventa: El proceso de ventas no termina cuando se cierra el trato o se
produce la venta. Fidelizar a un cliente es fundamental para lograr que haga compras
recurrentes. De hecho, a las pymes les cuesta seis veces mas conseguir un cliente nuevo

que retener uno antiguo. Para ello, debes brindar un buen servicio de postventa.
2.2.2.8 Fuerza de ventas

Para Torres (2022) la fuerza de ventas es el conjunto de recursos humanos y materiales con los
gue una empresa cuenta para la comercializacidn de sus servicios o productos. Esta fuerza tiene
como mision desempefiar sus labores de manera eficiente e innovadora para ayudar en el

desarrollo de la compafiia e incrementar las ventas.
2.2.2.8.1 Disefio de la fuerza de ventas

La fuerza de ventas funciona como el nexo personal de la compaifiia con los clientes. El
representante de ventas es la compafiia misma para muchos de sus clientes que, a su vez, trae
a la compafiia informacion de inteligencia muy necesaria acerca del cliente (Jiménez, 2014).
Por lo tanto, en la empresa Ferreteria Galapagos, se va a capacitar a los vendedores en temas

de ventas y atencién al cliente, como la pre venta y la pos venta.

2.2.2.8.2 Objetivos de la fuerza de ventas

Estan basadas en el caracter de los mercados de la compafiia y en el lugar que tiene en el
mercado. La empresa debe considerar el papel, Gnico en su tipo, que las ventas de persona a
persona pueden jugar en la mezcla de mercadotecnia para atender las necesidades del cliente
de un modo competitivamente efectivo (Torres, 2014). Por lo tanto, todo el personal que
conforma la empresa Ferreteria Galapagos tendra claro los objetivos hacia donde quiere llegar

la empresa con relacién a su mision y vision empresarial.
2.2.2.8.3 Estrategia de la fuerza de ventas

Segun Torres (2014) las compaiias compiten entre si para obtener pedidos de los clientes.
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Deben desplegar estratéegicamente su fuerza de ventas para estar en condiciones de llegar a los
clientes adecuados en el momento propicio, y de manera adecuada. Los representantes de

ventas trabajan con clientes de diversos modos:

e De representante de ventas a comprador: un representante de ventas analiza distintos
aspectos con un prospecto o cliente, personalmente o por teléfono.

e Representante de ventas a grupo comprador: un representante de ventas se las ingenia
para conocer tantos miembros del grupo comprador como le sea posible.

e Equipo de ventas a grupo comprador: un equipo de ventas de una compafiia trabaja
estrechamente con miembros del grupo comprador del cliente.

e Ventas mediante conferencias: el representante de ventas hace llegar los recursos
humanos de la compariia para analizar un problema u oportunidad de importancia vital.

e Ventas mediante seminarios: un equipo de la compaiiia realiza un seminario educativo

para la compariia del cliente acerca de los desarrollos mas recientes de sus productos.
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2.2.3 Unidad 111 Marketing mix

2.2.3.1 Definicion del marketing mix

El marketing mix o mezcla de la mercadotecnia, comprende varias actividades encaminadas a
promocionar y comercializar una marca o producto en el mercado. Considere siempre las 4P y
tenga un objetivo claro: atraer y retener clientes satisfaciendo sus necesidades (Estaun, 2020).
Segun CESUMA (2022), el marketing mix es un conjunto de reglas y principios que modifican
el funcionamiento de una empresa o del mercado. Se desarrolla a partir de diversos estudios

que demuestran la situacion de un nicho de mercado.

El marketing mix segn North (2022) es la forma en la que lanzas un nuevo producto o servicio
al mercado. Una estrategia de marketing mix te ayuda a definir tus opciones en cuanto a

producto (product), distribucion (place), precio (price) y promocion (promotion).
2.2.3.2 Objetivo del marketing mix

Para North (2022), el objetivo principal es encontrar la combinacion perfecta entre las variables
del marketing mix: producto, precio, promocion y distribucién. De esta forma, tu negocio podra

ganar y mantener ventaja frente a su competencia.
Asi, ademas, te aseguras de que:

e Tu publico esta satisfecho.
e Existe una percepcion de producto de valor.

e Te alejas de tu competencia.

Implementar el marketing mix de la manera que consideres méas adecuada puede resultar muy

beneficioso para tu negocio.
2.2.3.3 Elementos
Producto (product)

El producto se ha disefiado para satisfacer las necesidades de los potenciales consumidores, por
lo que debe de estar perfectamente estudiado y elaborado: se deben hacer estudios de mercado,
pensar y trabajar la marca, elaborar servicios de venta relacionados, servicios de ayuda (North,
2022).
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Precio (price)

Se trata de la cantidad de dinero que el consumidor debe pagar para tener acceso al producto o
servicio. En marketing es sumamente importante decidir un buen valor para lo que se pretende
vender, ya que es el elemento en el que més suele fijarse quien compra. Realizar estudios sobre
cuanto estan pagando los consumidores a la competencia o sobre los beneficios netos que se
podrian obtener son tareas practicamente obligatorias. Poner un precio al azar o erréneo puede

significar un fracaso total (North, 2022).
Distribucion (place)

¢Como llega el producto a las manos de los clientes? Ese es el papel fundamental de la variable
“Distribucion”. Dependerd en gran parte del tipo de producto que se esté comercializando, ya
que podria tener diferentes canales de distribucion, tratindose de un producto fisico u online.
En relacion al punto de venta, serd importante que estudiar elementos tan relevantes como el
almacenamiento, el transporte, los tiempos de espera, los costes de envio, la gestion de

inventarios o las cantidades minimas de pedido (North, 2022).
Promocion o comunicacién (promotion)

Es el medio mediante el cual se da a conocer el producto. Las vias para ejercer una buena
promocion son realmente amplias: las empresas cuentan hoy en dia con muchisimas
herramientas y medios para llegar a sus potenciales clientes, ya sea online u offline, asi como
a nivel nacional o internacional (North, 2022). En este punto se debe estudiar qué via es la
Optima para llegar a tu objetivo, teniendo en cuenta variables tradicionales como la edad,

poblacidn, sexo o habitos del pablico al que quieres llegar (North, 2022).
2.2.3.4 Importancia del marketing mix

Segun Estaun (2020), el marketing mix puede llegar a considerarse la columna vertebral de una
buena estrategia empresarial. Un marketing mix bien claro y planteado nos permite:

e Hacer cambios en nuestros productos siempre gque sea necesario. Es decir, nos permite
redisefiar e innovar.

e Atraer nuevos clientes y recuperar los posibles perdidos.

e Tener presencia tanto virtual como fisicamente y medir las estrategias que son mas

efectivas.
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e Establecer alianzas con compaiiias externas.

Con una planificacion clara y un equipo adecuado, tu negocio puede llegar tan lejos como se
proponga (Estatun, 2020). Para ello, es recomendable marcarse unos objetivos smart:

especificos, medibles, alcanzables, realistas y tiempo.
2.2.3.5 Estrategias del marketing mix

Para Olivier (2021) la combinacion de marketing es fundamental para diferenciar las
caracteristicas Unicas de un producto de la competencia y, a menudo, es tan buena como las

4P; precio, producto, promocion y lugar.
Producto

Para los productos, es importante desarrollar el producto adecuado para su mercado objetivo.
¢Qué servicio o producto cree que ayudaria a los clientes a conocer su marca? Ya sea que se
trate de un producto de conveniencia o un producto de alto precio/alto valor en un mercado
altamente competitivo, también es importante decidir sobre el posicionamiento del producto o
servicio (Olivier, 2021).

Plaza

La colocacion correcta es muy importante para vender el producto correcto. Hay varias tiendas

gue emplean esta estrategia.

Promocion

El propdsito de la promocion es informarle a la gente acerca de sus servicios. Si se hace en

linea, esto incluye:

- Promocion a traves de las redes sociales;
- Recibir criticas y comentarios constantes sobre sus productos;

- Promocionar a través del marketing de articulos, videos y radio.
Precio

El precio es el altimo paso en el proceso 4P. Esto puede variar durante el ciclo de vida del
producto (Olivier, 2021). Cuando sale un nuevo producto, el fabricante suele ofrecerlo a un

precio mas bajo para penetrar en el mercado objetivo. Al posicionar un producto, puede
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comenzar a venderse en alta demanda y cuando el ciclo del producto termina, se aplican

descuentos o paquetes a diferentes productos.

Relacion entre gestion comercial y las ventas

Segun Da Silva (2021), la relacion entre gestién comercial y ventas data de muchos siglos atras.
Lo que nadie puede negar en pleno siglo XXI es que existe una relacion directamente
proporcional entre gestion comercial y ventas. Una gestion comercial con altos niveles de
sincronia, no solamente impacta en las ventas, sino que favorece la comunicacion
organizacional y consolida de forma favorable la identidad corporativa. Una vez se ejecutan
las estrategias de Gestion Comercial, previamente establecidas para dar a conocer un producto

0 servicio, se desencadenan una serie de ventajas directas para la organizacion:

1. Seincrementan las ventas que, indudablemente, es uno de los indicadores del aumento
de las ganancias.

2. Aumenta la eficacia en el desarrollo de los procesos comerciales de la entidad.
Atrae un mayor numero de prospectos calificados.

4. Garantiza la satisfaccion del cliente y su fidelizacion, gracias al correcto desarrollo de
las etapas de cada estrategia.

5. Sedaunincremento en la competitividad de la compafiia al conectarse con sus clientes
de una forma confiable, eficiente y rapida.

6. Contribuye a la mejora del control de los procesos financieros y la productividad interna
(Valbuena, 2022).

Para realizar una buena gestion comercial se debe trabajar con los recursos y funciones propios
de las diferentes areas que integran la propuesta de negocio. No se trata de un trabajo individual,
sino de la sincronizacién de varios equipos (Valbuena, 2022). Por lo tanto, una gestién

comercial de éxito debe contar con este elemento:
Seguimiento de los procesos de venta y posventa

Aqui se incluyen todas las técnicas necesarias para conseguir cerrar una venta, asi como las
acciones que potencien la fidelizaciéon de clientes. En esta etapa, es importante realizar un
seguimiento de todo el proceso con el fin de determinar si se esta haciendo lo correcto para
alcanzar los objetivos, si nuestras acciones son eficaces. Todo este monitoreo es mas sencillo

Ilevarlo a cabo si se cuenta con una herramienta digital CRM.
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Al tener todos los datos en una misma aplicacion, se obtiene una vision completa del negocio,
siendo mas facil ver cuéles son los puntos débiles de la estrategia. También permite automatizar
las ventas y los cobros, gestionar pedidos, crear fichas de clientes, otros. Esta herramienta es
una ayuda muy util para mejorar nuestras acciones, lograr los objetivos y destacar entre tanta
competencia (DATACRM, 2019).
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I1l. METODOLOGIA

3.1 Metodologia
3.1.1 Método

El método hipotético-deductivo es un enfoque de la investigacion que parte de una teoria sobre
el funcionamiento de las cosas y deriva de ella hipétesis comprobables. Es una forma de
razonamiento deductivo, ya que parte de principios, suposiciones e ideas generales para llegar
a afirmaciones mas concretas sobre el aspecto y el funcionamiento del mundo (Cisneros, 2021).

Es por esta razdn que en la presente investigacion se aplico el método hipotético deductivo,
cuyo proceso induccion-deduccién-induccion, nos permitio establecer una hipdtesis para

comprobarla o refutarla, a través de los siguientes pasos:

e Observacion del fendmeno presentado en la empresa Ferreteria Galapagos de la ciudad
de Riobamba, con la finalidad de detectar nudos criticos en el &rea administrativa y
comercial (Cisneros, 2021).

e Formulacidn de una hipotesis para explicar el fendmeno (induccion), la misma que fue
comprobada a través de la recoleccidn de datos y presentacion de resultados.

e La deduccion de las consecuencias de la hipotesis se efectu6 a partir del analisis e
interpretacion de los resultados obtenidos luego de la aplicacién de instrumentos
(deduccion).

e Finalmente, un proceso de contrastacion se desarrollé durante la formulacion de las
conclusiones y recomendaciones, llegandose a determinar el cumplimiento de los

objetivos planteados en la presente investigacion (induccion) (Cisneros, 2021).
3.2 Tipo y disefio de la investigacion
3.2.1 Tipo de investigacion

En la presente investigacion se utilizo la investigacidn exploratoria - descriptiva para detallar
las caracteristicas y observar el comportamiento del fendmeno en estudio de manera adecuada,
la investigacion correlacional para conocer el vinculo que mantienen entre si y la investigacion
mixta desde el enfoque cualitativo y cuantitativo que permita potenciar el proceso de la

investigacion, asi como el evitar tener posibles sesgos en el analisis de la informacion.
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3.2.1.1 Correlacional

Permite determinar el grado de relacion y semejanza que puede existir entre dos o mas variables
y asi determinar si la gestion comercial (variable independiente) incide en las ventas de la
empresa Ferreteria Galapagos de la ciudad de Riobamba (Cisneros, 2021).

3.2.1.2 Descriptiva

Mediante la recopilacion y analisis de datos, se identifico la incidencia de los indicadores sobre
las variables gestion comercial y ventas, en procura del fortalecimiento de los procesos en la

empresa “Ferreteria Galapagos”.
3.2.2 Disefio de la investigacion

En el presente trabajo de investigacion por su naturaleza y complejidad del problema que se
investigara, el disefio no experimental, ya que en el proceso no existira la manipulacién
intencional de las variables, es decir el problema a indagar serd estudiado en su contexto
(Cisneros, 2021). Ademas, la investigacion tendra caracter documental, pues se apoyara en la

revision historica de registros de la empresa.
3.3 Unidad de analisis

Dentro de mi investigacion la unidad de analisis fue la Ferreteria Galapagos de la ciudad de
Riobamba.

3.4 Pablacion
3.4.1 Poblacion de clientes internos

La poblacion de clientes internos esta conformada por: el gerente propietario, un contador,

cuatro vendedores, en total forman 6 personas.

3.4.2 Poblacion de clientes externos

La poblacion del segmento externo esta conformada por 2130 clientes que se tomé del periodo
2020-2021.

3.5 Muestra

3.5.1 Muestra de clientes internos

En la presente investigacion se trabajé con toda la poblacion de clientes internos que son 6
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personas, el gerente propietario, un contador y cuatro vendedores, a quienes se les aplicé una

entrevista.

3.5.2 Muestra de clientes externos

En la presente investigacion se calculd la muestra de la poblacion de 2130 clientes que visitaron
la Ferreteria Galapagos en el periodo del afio 2020-2021, a quienes se les aplico una encuesta,

la muestra se calculd aplicando la siguiente formula:

__ ®»@m)
W -1 (52) + )@

n = Tamaio de la muestra

N = Tamafio Poblaciéon = 2130

P = Probabilidad de que ocurra el evento (éxito) = 0,5
Q = Probabilidad de que no ocurra el evento 0,5

E = Error estimado = 0,05

K = Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC) = 1,96

(0,5)(0,5)(2.130)

 (2130-1) (2822) +(0,5)(0,5)

532,50
n =
0,0025
(2.129) (3’8416) +(0,25)
532,50
.

"~ 1,385490421 + 0,25

53250
"= 1635490421

n =326
3.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1 Técnicas
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Entrevista: En esta investigacion se aplicd por medio de un dialogo, con el personal
administrativo y operativo de la empresa Ferreteria Galapagos, de tal forma que empleando un
cuestionario para cada puesto de trabajo se pudo obtener la informacion necesaria para conocer

cudl es la situacion actual en cuanto a la gestion comercial y ventas de la empresa.

Encuesta: Dentro de esta investigacion se aplico un cuestionario de encuesta a los clientes de
la empresa Ferreteria Galapagos, de tal forma que, empleando medios digitales mediante la
formulacion de preguntas, nos pudieron facilitar la informacion pertinente a través de su

direccion electrénica.
3.6.2 Instrumentos

En esta investigacion se utilizé cuestionarios de entrevistas a los clientes internos (personal
activo de la ferreteria) y cuestionario de encuesta a clientes externos (compradores) de la

empresa Ferreteria Galapagos.
3.7 Técnicas de analisis e interpretacion de la informacion

Para el procesamiento y analisis de los datos obtenidos se utilizo tablas y graficos elaborados

en el programa Microsoft Excel y el software estadistico SPSS.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1 Resultados y Discusion
4.1.1 Resultados

Género

Tabla 1 Género de clientes

Opcion  Frecuencia %
Femenino 136 42%
Masculino 190 58%

TOTAL 326 100%

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.

Grafico 1 Género de los clientes

= Femenino = Masculino

Fuente: Cuestionario.
Elaboracién: Propia.

Anélisis e interpretacion

Del total de los encuestados el 58% de los clientes son del género masculino y el 42% son del
género femenino. De acuerdo a los resultados obtenidos podemos evidenciar que la mayoria

de los clientes de la Ferreteria Galapagos son del género masculino.
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Grupo de edad

Tabla 2 Grupo de edad

Opcidén  Frecuencia %
20-24 18 5,5%
25-29 35 10,7%
30-34 26 8,0%
35-39 97 29,8%
40 a mas 150 46,0%
TOTAL 326 100%

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.

Grafico 2 Grupo de edad

5,5%

29,8%

=20-24 = 25-29 30-34 35-39 = 40 a mas
Fuente: Cuestionario.

Elaboracién: Propia.

Anélisis e interpretacion

Del total de los clientes encuestados el 46% se ubican en el grupo etario de 40 a més afios, el
29,8% en el de 35 a 39 afios, el 10,7% en el de 25 a 29 afios, el 8% en el de 30 a 34 afios vy el
5,5% en el de 20 a 24 afios. Se puede evidenciar que la mayoria de los clientes que visitan la
Ferreteria Galapagos estan en el grupo de los 40 afios a mas, mientras que el 5,5% pertenecen
al grupo de 20 a 24 afios.
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1. ¢La empresa Ferreteria Galapagos entrega sus productos con periodos de pago y
crédito?

Tabla 3 Entrega con periodos de pago y crédito.

Opcion Frecuencia %
Muy de acuerdo 63 19,3%
De acuerdo 131 40,2%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 35 10,7%
Desacuerdo 91 27,9%
Muy desacuerdo 6 1,8%
TOTAL 326 100%

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.

Grafico 3 Entrega con periodos de pago y crédito.

1,8%

27,9% “
| 107%

= Muy de acuerdo = De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Desacuerdo
= Muy desacuerdo

Fuente: Cuestionario.
Elaboracién: Propia.

Analisis e interpretacion

Del nimero total de encuestados el 40,2% respondieron que estan de acuerdo que la empresa
Ferreteria Galapagos les entrega sus productos con periodos de pago y crédito, el 27,9% esta
en desacuerdo, el 19,3% estan muy de acuerdo, el 10,7% no esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo
y el 1,8% estan muy en desacuerdo por desconocimiento y falta de publicidad. De acuerdo al
resultado se pudo evidenciar que la mayoria de los encuestados manifiestan que estan de
acuerdo y muy de acuerdo con que la empresa Ferreteria Galapagos entrega sus productos con

periodos de pago y crédito, es decir, existe aceptacion de los clientes externos.
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2. ¢ Los precios, descuentos e incentivos que ofrece la ferreteria son adecuados para
usted?

Tabla 4 Precios, descuentos e incentivos

Opcién Frecuencia %
Muy de acuerdo 79 24,2%
De acuerdo 181 55,5%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 46 14,1%
Desacuerdo 14 4,3%
Muy desacuerdo 6 1,8%
TOTAL 326 100%

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.

Grafico 4 Precios, descuentos e incentivos.

4,3% 1,8%

14,1%

= Muy de acuerdo = De acuerdo = Ni de acuerdo, ni en desacuerdo = Desacuerdo = Muy desacuerdo

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.

Analisis e interpretacion

Del total de los encuestados el 55,5% respondieron que estan de acuerdo que los precios,
descuentos e incentivos que ofrece la ferreteria son adecuados, el 24,2% manifestaron que estan
muy de acuerdo, el 14,1% no esté ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 4,3% esté en desacuerdo
y el 1,8% estan muy en desacuerdo. Evidencidndose asi que la mayoria de los encuestados
manifiestan que estan de acuerdo y muy de acuerdo que los precios, descuentos e incentivos

que ofrece la Ferreteria Galapagos son adecuados.
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3. ¢,Se encuentra usted satisfecho con el transporte de productos que ofrece la ferreteria

en el proceso de venta?

Tabla 5 Transporte de productos.

Opcidn Frecuencia %
Muy de acuerdo 88 27,0%
De acuerdo 168 51,5%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 39 12,0%
Desacuerdo 26 8,0%
Muy desacuerdo 5 1,5%
TOTAL 326 100%

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.

Grafico 5 Transporte de productos.

1,5%

= Muy de acuerdo = De acuerdo = Nide acuerdo, ni en desacuerdo = Desacuerdo = Muy desacuerdo

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.

Anélisis e interpretacion

De todos los clientes encuestados el 51,5% respondieron que estan de acuerdo que se
encuentran satisfechos con el transporte de productos que ofrece la ferreteria en el proceso de
venta, el 27% estan muy de acuerdo, el 12% no esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 8%
estan en desacuerdo y el 1,5% estan muy en desacuerdo. Determinando asi que la mayoria de
los encuestados manifiestan que estan de acuerdo y muy de acuerdo que se encuentran
satisfechos con el transporte de productos que ofrece la ferreteria en el proceso de venta.
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4. ¢ La atencién recibida en el proceso de pedido en la ferreteria fue 6ptimo para usted?

Tabla 6 Proceso de pedido

Opcion Frecuencia %
Muy de acuerdo 97 29,8%
De acuerdo 164 50,3%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 33 10,1%
Desacuerdo 28 8,6%
Muy desacuerdo 4 1,2%
TOTAL 326 100%

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.

Grafico 6 Proceso de pedido

1,2%

8,6%

= Muy de acuerdo = De acuerdo = Ni de acuerdo, ni en desacuerdo » Desacuerdo = Muy desacuerdo

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.

Analisis e interpretacion

Del total de los encuestados el 50,3% respondieron que estan de acuerdo que la atencién
recibida en el proceso de pedido en la ferreteria fue 6ptima, el 29,8% estan muy de acuerdo, el
10,1% no esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 8,6% estan en desacuerdo y el 1,2% estan
muy en desacuerdo. Con base en los resultados se determiné que la mayoria de los encuestados
estan de acuerdo y muy de acuerdo con que la atencién recibida en el proceso de pedido en la
ferreteria fue 6ptima.
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5. ¢ La frecuencia de promocién implementada por la ferreteria le permitieron conocer
sus promociones en productos?

Tabla 7 Frecuencia de promocion.

Opcidn Frecuencia %
Muy de acuerdo 53 16,3%
De acuerdo 134 41,1%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 62 19,0%
Desacuerdo 68 20,9%
Muy desacuerdo 9 2,8%
TOTAL 326 100%

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.

Grafico 7 Frecuencia de promocion.

2,8%

= Muy de acuerdo = De acuerdo = Ni de acuerdo, ni en desacuerdo = Desacuerdo = Muy desacuerdo

Fuente: Cuestionario.
Elaboracién: Propia.

Analisis e interpretacion

Del total de las encuestas el 41,1% respondieron que estan de acuerdo que la frecuencia de
promocion implementada por la ferreteria le permitieron conocer sus promociones en
productos, el 20,9% estan en desacuerdo, el 19% no esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el
16,3% estan muy de acuerdo y el 2,8% estan muy en desacuerdo. Asi se determind que la
mayoria de los encuestados estan de acuerdo con que la frecuencia de promocion implementada

por la ferreteria le permitieron conocer sus promociones en productos.
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6. ¢ Los medios de comunicacion implementados (Facebook, Instagram, Google, anuncios
publicitarios, correos electronicos) le permitieron conocer la oferta de la ferreteria?

Tabla 8 Medios de comunicacion.

Opcion Frecuencia %
Muy de acuerdo 53 16,3%
De acuerdo 131 40,2%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 72 22,1%
Desacuerdo 60 18,4%
Muy desacuerdo 10 3,1%
TOTAL 326 100%

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.

Grafico 8 Medios de comunicacion.

3,1%

22,1%

= Muy de acuerdo = De acuerdo = Ni de acuerdo, ni en desacuerdo = Desacuerdo = Muy desacuerdo

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.

Analisis e interpretacion

Del total de los clientes encuestados el 40,2% respondieron que estan de acuerdo que los
medios de comunicacion implementados (Facebook, Instagram, Google, anuncios
publicitarios, correos electronicos) le permitieron conocer la oferta de la ferreteria, el 16,3%
esta muy de acuerdo, el 22,1% no esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 18,4 % estan en
desacuerdo, el 16,3% estdn muy de acuerdo y el 3,1% estan muy en desacuerdo. De acuerdo a
los resultados obtenidos se determind que la mayoria de los encuestados estan de acuerdo y
muy de acuerdo con que los medios de comunicacion implementados (Facebook, Instagram,
Google, anuncios publicitarios, correos electrénicos) le permitieron conocer la oferta de la

ferreteria.

49



7. ¢ Influye en su compra la presentacion del producto?

Tabla 9 Presentacion del producto.

Opcion Frecuencia %
Muy de acuerdo 103 31,6%
De acuerdo 183 56,1%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 24 7,4%
Desacuerdo 10 3,1%
Muy desacuerdo 6 1,8%
TOTAL 326 100%

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.

Grafico 9 Presentacion del producto

3,1% 1,8%

= Muy de acuerdo = De acuerdo = Nide acuerdo, ni en desacuerdo = Desacuerdo = Muy desacuerdo

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.

Analisis e interpretacion

De todas las encuestas realizadas el 56,1% respondieron que estan de acuerdo que la
presentacion del producto influye en su compra, el 31,6% estan muy de acuerdo, el 7,4% no
esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 3,1% estdn en desacuerdo y el 1,8% estan muy en
desacuerdo. Asi se determin6 que la mayoria de los encuestados estan de acuerdo y muy de

acuerdo con que la presentacion del producto influye en su compra.
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8. ¢Su satisfaccion por la calidad de productos, y variedad de marcas que ofrece la

ferreteria es alta?

Tabla 10 Calidad de productos y variedad de marcas.

Opcidn Frecuencia %
Muy de acuerdo 97 29,8%
De acuerdo 186 57,1%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 31 9,5%
Desacuerdo 7 2,1%
Muy desacuerdo 5 1,5%
TOTAL 326 100%

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.

Gréfico 10 Calidad de productos y variedad de marcas.

2,1% 1,5%

= Muy de acuerdo = De acuerdo = Ni de acuerdo, ni en desacuerdo = Desacuerdo = Muy desacuerdo

Fuente: Cuestionario.
Elaboracién: Propia.

Analisis e interpretacion

Del total de las encuestas el 57,1% respondieron que estan de acuerdo que la satisfaccion por
la calidad de productos, y variedad de marcas que ofrece la ferreteria es alta, el 29,8% estan
muy de acuerdo, el 9,5% no esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 2,1% estan en desacuerdo
y el 1,5% estan muy en desacuerdo. Determinandose asi que la mayoria de los encuestados
estan de acuerdo y muy de acuerdo con que la satisfacciéon por la calidad de productos, y

variedad de marcas que ofrece la ferreteria es alta.

51



9. ¢(Considera usted que la participacion de la empresa Ferreteria Galapagos en el
mercado ferretero de Riobamba es alto?

Tabla 11 Participacion en el mercado.

Opcion Frecuencia %
Muy de acuerdo 88 27,0%
De acuerdo 188 57,7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 39 12,0%
Desacuerdo 5 1,5%
Muy desacuerdo 6 1,8%
TOTAL 326 100%

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.

Grafico 11 Participacion en el mercado.

1,5% 1,8%

|

= Muy de acuerdo = De acuerdo = Ni de acuerdo, ni en desacuerdo = Desacuerdo = Muy desacuerdo

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.

Analisis e interpretacion

Del total de los encuestados el 57,7% respondieron que estan de acuerdo que la participacion
de la empresa Ferreteria Galapagos en el mercado ferretero de Riobamba es alto, el 27% estan
muy de acuerdo, el 12% no esté ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 1,8% estan en desacuerdo
y el 1,5% estan muy en desacuerdo. De acuerdo a los resultados se determind que la mayoria
de los encuestados estan de acuerdo y muy de acuerdo con que la participacion de la empresa
Ferreteria Galapagos en el mercado ferretero de Riobamba es alto.
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10. ¢En relacién a la competencia, prefiere usted comprar en la empresa Ferreteria

Galapagos?
Tabla 12 Competencia.

Opcién Frecuencia %
Muy de acuerdo 85 26,1%
De acuerdo 186 57,1%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 40 12,3%
Desacuerdo 9 2,8%
Muy desacuerdo 6 1,8%
TOTAL 326 100%

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.

Gréfico 12 Competencia.

2,8% 1,8%

= Muy de acuerdo = De acuerdo = Nide acuerdo, ni en desacuerdo = Desacuerdo = Muy desacuerdo

Fuente: Cuestionario.
Elaboracién: Propia.

Anélisis e interpretacion

Del total de las encuestas el 57,1% respondieron que estan de acuerdo que, en relacion a la
competencia, prefieren comprar en la empresa Ferreteria Galapagos, el 26,1% estan muy de
acuerdo, el 12,3% no esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 2,8% estan en desacuerdo y el
1,8% estan muy en desacuerdo. Evidenciandose asi que la mayoria de los encuestados, en
relacion a la competencia, estan de acuerdo y muy de acuerdo, que prefieren comprar en la

empresa Ferreteria Galapagos.
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11. ; Compra usted con frecuencia en la empresa Ferreteria Galapagos?

Tabla 13 Frecuencia de compra.

Opcion Frecuencia %
Muy de acuerdo 78 23,9%
De acuerdo 193 59,2%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 44 13,5%
Desacuerdo 6 1,8%
Muy desacuerdo 5 1,5%
TOTAL 326 100%

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.

Grafico 13 Frecuencia de compra.

1,8% 1,5%

= Muy de acuerdo = De acuerdo = Ni de acuerdo, ni en desacuerdo = Desacuerdo = Muy desacuerdo

Fuente: Cuestionario.
Elaboracién: Propia.

Analisis e interpretacion

Del total de los clientes encuestados el 59,2% respondieron que estan de acuerdo que compran
con frecuencia en la empresa Ferreteria Galapagos, el 23,9% estan muy de acuerdo, el 13,5%
no esté ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 1,8% estan en desacuerdo y el 1,5% estan muy en
desacuerdo. De conformidad a los resultados se determiné que la mayoria de los encuestados
estan de acuerdo y muy de acuerdo que compran con frecuencia en la empresa Ferreteria
Galépagos.
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12. ¢ Se encuentra satisfecho con la atencién y venta de productos brindada por parte de
la empresa Ferreteria Galapagos?

Tabla 14 Satisfaccion en la atencion y venta.

Opcion Frecuencia %
Muy de acuerdo 98 30,1%
De acuerdo 179 54,9%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 38 11,7%
Desacuerdo 6 1,8%
Muy desacuerdo 5 1,5%
TOTAL 326 100%

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.

Gréfico 14 Satisfaccion en la atencion y venta

1,8% 1,5%

= Muy de acuerdo = De acuerdo = Ni de acuerdo, ni en desacuerdo = Desacuerdo = Muy desacuerdo

Fuente: Cuestionario.
Elaboracién: Propia.

Analisis e interpretacion

Del total de las encuestas realizadas el 54,9% respondieron que estdn de acuerdo que se
encuentran satisfechos con la atencién y venta de productos brindada por parte de la Ferreteria
Galépagos, el 30,1% estan muy de acuerdo, el 11,7% no esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo,
el 1,8% estan en desacuerdo y el 1,5% estan muy en desacuerdo. En tanto asi se determiné que
la mayoria de los encuestados estan de acuerdo y muy de acuerdo que se encuentran satisfechos
con la atencion y venta de productos brindada por parte de la Ferreteria Galapagos.
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13. ¢Recomendaria usted aun familiar o amigo/a visitar la empresa Ferreteria
Galapagos?

Tabla 15 Recomendar visita a la Ferreteria.

Opcion Frecuencia %
Muy de acuerdo 106 32,5%
De acuerdo 178 54,6%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 33 10,1%
Desacuerdo 4 1,2%
Muy desacuerdo 5 1,5%
TOTAL 326 100%

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.

Grafico 15 Recomendar visita a la Ferreteria.

1,2% _\1,5%

= Muy de acuerdo = De acuerdo = Ni de acuerdo, ni en desacuerdo = Desacuerdo = Muy desacuerdo

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.

Analisis e interpretacion

Del total de los clientes encuestados el 54,6% respondieron que estdn de acuerdo en
recomendar a un familiar o amigo/a visitar la empresa Ferreteria Galapagos, el 32,5% estan
muy de acuerdo, el 10,1% no esté ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 1,2% estan en desacuerdo
y el 1,5% estan muy en desacuerdo. Determinandose asi que la mayoria de los encuestados
estan de acuerdo y muy de acuerdo en recomendar a un familiar o amigo/a visitar la empresa
Ferreteria Galapagos.
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14 ¢ Le gustaria que los descuentos en productos sean mas frecuentes en la ferreteria?

Tabla 16 Frecuencia de descuentos.

Opcion Frecuencia %
Muy de acuerdo 135 41,4%
De acuerdo 174 53,4%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 12 3,7%
Desacuerdo 2 0,6%
Muy desacuerdo 3 0,9%
TOTAL 326 100%

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.

Grafico 16 Frecuencia de descuentos.
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= Muy de acuerdo = De acuerdo = Ni de acuerdo, ni en desacuerdo = Desacuerdo = Muy desacuerdo

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.

Anélisis e interpretacion

Del total de las personas encuestas el 53,4% respondieron que estan de acuerdo que les gustaria
que los descuentos en productos sean mas frecuentes en la ferreteria, el 41,4% estan muy de
acuerdo, el 3,7% no esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 0,6% estan en desacuerdo y el
0,9% estdan muy en desacuerdo. Evidenciandose de esta manera que la mayoria de los
encuestados estan de acuerdo y muy de acuerdo con que la satisfaccion por la calidad de

productos, y variedad de marcas que ofrece la ferreteria es alta.
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4.1.2 Planteamiento de la hipoétesis
Chi Cuadrado

Para Ruiz (2019) la prueba chi-cuadrado, también llamada Ji cuadrado (X2), se encuentra
dentro de las pruebas pertenecientes a la estadistica descriptiva, concretamente la estadistica
descriptiva aplicada al estudio de dos variables. La prueba chi-cuadrado es una de las mas
conocidas y utilizadas para analizar variables nominales o cualitativas, es decir, para
determinar la existencia o no de independencia entre dos variables. Que dos variables sean
independientes significa que no tienen relacién, y que por lo tanto una no depende de la otra,

ni viceversa.
Hipotesis

Ho: La gestion comercial no incide en las ventas de la empresa Ferreteria Galapagos de la
ciudad de Riobamba.

Ha: La Gestion comercial incide en las ventas de la empresa Ferreteria Galapagos de la ciudad

de Riobamba.

Variables

Independiente: gestion comercial.

Dependiente: ventas.

Comprobacion de la hipotesis

Regla de aceptacion

Se acepta: Hg, si el valor de la significancia p es mayor a 0,05.

Se rechaza: Ho, si el valor de la significancia es menor o igual que 0,05.
Preguntas utilizadas en la comprobacion de la hipotesis

Para la variable independiente se utilizo la pregunta 8 de la encuesta, de acuerdo a la Categoria
Producto con sus indicadores marca y calidad de los productos (Anexo 4 Matriz de
operacionalizacion de las variables) y para la variable dependiente se utiliz6 la pregunta 10, de
acuerdo a la Categoria Mercado con su indicador competencia; son las preguntas que se

presenta a continuacion de acuerdo a cada variable:
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Variable independiente: ¢Su satisfaccion por la calidad de productos, y variedad de marcas

que ofrece la ferreteria es alta?

Variable dependiente: ¢En relacion a la competencia, prefiere usted comprar en la empresa

Ferreteria Galapagos?

Posteriormente, se empled el Software Estadistico SPSS para realizar el calculo de la prueba

de Chi Cuadrado, dénde con los resultados se procedio a rechazar o aprobar la hipotesis.

Tabla 17 Pruebas de Chi Cuadrado.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 465,732% 16 0,000
Razon de verosimilitudes 212,612 16 0,000
Asociacion lineal por lineal 123,988 1 0,000
N de casos validos 326

a. 16 casillas (64,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 0,09.
Fuente: Datos SPSS.
Elaboracioén: Propia.

Posteriormente de haber calculado el valor de Chi Cuadrado, procedemos a encontrar los

grados de libertad:

Gl = (Filas — 1)(Columnas — 1)
Gl=G5-1)G5-1)

GL= (94

Gl=16

Después de haber encontrado los grados de libertad y conociendo que el valor de significancia

es 0.05, en la tabla de frecuencias del Chi Cuadrado, comprobamos el valor de cruce de los

resultados obtenidos.
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llustracién 2 Distribucion Chi Cuadrado.

P = Probabilidad de encontrar un valor mayor o igual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad

0,001 | 0,0025 | 0,005 0,01 0,025 0,05 0.1 0,15 0,2 0,25 0.3 0,35 0.4 0,45 0.5

10,8274 9.1404 78794 06,6349 50239 38415 2.7055 20722 L6424 13233 L0742 0.8735 0,7083 0.5707 0.4549
138150 | 119827 10,5965 9.2104 73778 5.9915 4.6052 3.7942 3.2189 17726 24079 21,0096 18326 15970 1.3863
16,2660 | 14.3202 12,8381 11,3449 93484 7.8147 6.2514 53170 46416 4.1083 36649 3.2831 29462 2.6430 2.3660
18,4662 | 164238 | 14.8602 13,2767 | 11,1433 94877 79794 6.7449 5.9886 53853 48784 44377 40446 36871 3.3567
10,5147 | 183854 16,7496 150863 | 128325 | 110705 9.2363 81152 7.2893 66257 60644 5,5731 51319 4.7278 4.3515
114575 | 20.2491 18,5475 168119 144494 | 12,5916 | 10,6446 94461 8.5581 78408 7.2311 06,6948 6,2108 5.7652 5.3481
243213 | 22,0402 | 202777 18,4753 160128 | 14,0671 120170 | 10,7479 9,8032 90371 83834 7,8061 7,2832 68000 6.3458
16,1239 | 237742 | 21,9549 | 20,0902 17,5345 | 155073 | 133616 | 120271 11,0301 10,2189 9.5245 89094 8.3505 7.8325 7.3441
278767 | 254625 | 23,5893 | 21.6660 19,0228 | 169190 | 146837 | 132880 | 122421 11,3887 10,6564 10,0060 94136 8.8632 8.3428
10 | 295879 | 271119 | 251881 232093 | 204832 | 18,3070 | 159872 | 145339 | 134420 | 12,5489 | 11,7807 110971 104732 9.8922 9.3418
11 31,2635 | 28.7291 26,7569 | 24,7250 | 21,9200 [ 19,6752 [ 172750 | 157671 14,6314 13,7007 12,8987 12,1836 | 11,5298 | 109199 [ 103410
12 | 3209092 | 303182 | 282997 | 262170 | 233367 | 21,0261 18,5493 | 169893 | 158120 | 14,8454 14,0111 13,2661 12,5838 | 119463 | 11,3403
13 | 345274 | 308830 | 208193 | 27.6882 | 247356 | 223620 | 198119 | 182020 | 169848 | 159839 | 151187 14,3451 13,6356 | 129717 | 123398
14 | 361239 | 334262 | 31,3194 | 291412 | 261189 | 23.6848 | 210641 194062 | 181508 | 17,1169 | 16,2221 154209 | 14,6853 [ 13.9961 13,3393
15 | 376978 | 349494 | 32,8015 | 305780 | 274884 | 249958 | 223071 20,6030 | 193107 18,2451 17,3217 164940 | 15,7332 | 150197 [ 143389
16 | 392518 | 364555 | 342671 31,9999 | 28.8453 rz 6..’.@ 23,5418 | 21,7931 [ 204651 19,3689 | 184179 | 17.5646 [ 167795 | 160425 | 153385
17 | 407911 | 379462 | 357184 | 334087 | 30,1910 | 27.5871 247690 | 229770 | 21.6146 | 204887 195110 | 186330 | 178244 | 170646 | 163382

qumm&uu»—as

Fuente: labrad.fisica.edu.uy (2023).
Elaboracion: labrad.fisica.edu.uy.

El valor de Chi Cuadrado determinado en la tabla de Distribucion es de 26,2962 y el calculado

en el programa estadistico SPSS es 0,000.

llustracién 3 Calculo del Chi Cuadrado.

Cilculo del Chi-cuadrado critico y el p-valor -
Grados de libertad =
X?experimental = ycritico = 26.3
Nivel de riesgo a = P-valor =0
Disefio original de Ann Defranco
1] I1 é I3 ‘; I5 Iﬁ I' IE ‘9 IIC- 1‘1 IIE 1‘2 1‘4 IIE 1‘6 1‘7 1‘8 IIQ 2IC 2‘1 2IE ZIG 2‘4 2‘5 2‘& 2‘? 2‘8 :] E

Fuente: Geogebra (2023).
Elaboracion: Propia.

Conclusion: dentro de la investigacion se emple6 un nivel de confianza (NC) del 95% (0,95)
con un nivel de significancia del 5% (0.05); sabiendo que la significacion asintotica (bilateral)
es menor al nivel de significancia, entonces, se rechazo la hipdtesis nula y se aceptd la hipotesis

alternativa afirmando que: “La Gestion comercial incide en las ventas de la empresa Ferreteria
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Galapagos, de la ciudad de Riobamba”.
4.1.3 Discusion de los resultados

Con los datos recopilados en las encuestas aplicadas a los clientes externos de la empresa
Ferreteria Galdpagos ubicada en la ciudad de Riobamba, se pudo evidenciar que la Gestidn
Comercial y las ventas estan relacionadas entre si, ya que la Gestion Comercial es aquella en
donde se planifica y ejecuta la concepcidn de producto, precio, promover y distribuir ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que cumplan con los objetivos personales y

organizacionales.

Ademas, se establecid que la mayoria de sus clientes estan de acuerdo y muy de acuerdo que
la empresa Ferreteria Galapagos ofrece a sus clientes periodos de pago y créditos en los
productos que ofrecen, incluyendo que los precios, descuentos e incentivos son adecuados para
cada uno de ellos. Los clientes que visitan la Ferreteria Galapagos se encuentran satisfechos
por la atencion recibida por el personal que labora dentro de la ferreteria y el transporte del

producto posterior al proceso de venta.

Ademas, la mayoria de los clientes estan de acuerdo y muy de acuerdo en que los medios de
comunicacion y promocion han permitido persuadirlos para que visiten y adquieran los
productos ofertados por la Ferreteria Galapagos. Se evidencio también que la calidad de
productos y variedad de marcas hacen que los clientes visiten la ferreteria, afiadiendo que la

presentacion de los mismos influye en la compra que realice.

Por todo lo mencionado anteriormente, la Ferreteria Galapagos tiene un grado alto de
participacion dentro del sector ferretero de la ciudad de Riobamba, ademas, que sus clientes
prefieren realizar sus compras, dandole prioridad a la Ferreteria Galapagos antes que a su
competencia. De esta manera se pudo evidenciar que la Ferreteria Galapagos ofrece a sus
clientes productos de excelente calidad, por lo que han mantenido la fidelidad de los mismos

durante mucho tiempo, notando asi que se encuentran un paso delante de la competencia.
Fases del proceso de venta en la empresa Ferreteria Galapagos de la ciudad de Riobamba

De la observacion realizada se logro determinar que la empresa Ferreteria “Galapagos” de la

ciudad de Riobamba cumple con las siguientes fases:

Fase 1: Atencién

61



La fase de atencidn inicia con la presentacion fisica empresarial, para ello se cuenta con
letreros, vallas publicitarias, iluminacion, y vitrinas con productos novedosos que pueden ser
apreciados desde el exterior para el interés de aquella persona que busca una herramienta o
accesorio de ferreteria, en lo que se refiere a la web, la ferreteria se maneja con contenido
mensual en sus diferentes paginas de redes sociales las cuales son las mas populares entre
usuarios hoy en dia como es Facebook, Instagram, Google y WhatsApp Business las cuales
son frecuentemente visitadas por personas que dia a dia buscan en internet un producto
ferretero donde puedan comprar productos de construccion, herramientas de ferreteria o

acabados para el hogar.
Fase 2: Interés

Una vez que el futuro comprador muestra su atencion en algun tipo de producto exhibido, segln
su necesidad, ingresa a la ferreteria para mostrar su interés por cierto tipo de producto, es ahi
cuando los vendedores que trabajan en la ferreteria atienden al cliente con cordial y atento
saludo de bienvenida, seguido de palabras como “¢En qué podemos ayudarlo?” o “¢En qué le
podemos servir?”, una vez establecido el dialogo con el futuro cliente, se procede a la muestra
y manipulacion del producto seguido con la explicacion de sus caracteristicas, beneficios,
ventajas, precios, mostrando asi el interés del cliente de llevar o no el producto a casa.

En el caso de las redes sociales, si los potenciales clientes observan los anuncios publicados de
la ferreteria y muestran interés, existe una persona encargada dentro de la empresa en contestar
sus inquietudes y requerimientos, ya sea por chat o por comunicacion telefonica, para facilitar
las explicaciones correspondientes respecto de los productos, posteriormente se apalanca su
visita a las instalaciones de la ferreteria para completar su compra 0 a su vez enviar su pedido

a domicilio.
Fase 3: Deseo

Una vez captada la atencidon y el interés de los clientes por cualquiera de los productos, los
vendedores en la ferreteria intentan incidir el deseo de compra del producto en los clientes,

mostrando la variedad de modelos, precios y beneficios que obtendran si realizan las compras.
Fase 4: Presentacion de la oferta

Cuando los clientes observaron, manipularon, y obtuvieron toda la informacion de los
productos, los vendedores de la ferreteria proceden a indicar los valores que tienen dichos

productos, presentando un precio inicial para la aceptacion o no del cliente.
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Fase 5: Negociacion

Una vez presentada la oferta del producto se procede a la negociacion, existen clientes que
piden un descuento extra por el producto a la vez que también existen clientes el cual “se
enamoran” del producto y el valor ofertado, en el caso de existir clientes que pidan descuentos
extras se procede a la consulta con el gerente el cual es el encargado de conceder 0 no un
descuento extra por el producto.

Fase 6: Cierre de la venta

Una vez que se ha efectuado la venta, se procede con la toma de datos del cliente, seguido de
las indicaciones correspondientes ya sea el horario entrega del producto, direccion de entrega
si se lo requiere, empaque, o simplemente si estan interesados en algln otro producto mas que
se les pueda ayudar o si tal vez olvidan comprar algun articulo adicional, es importante estar
atentos, ya que existen clientes que olvidan comprar algun producto extra para su necesidad,
en el caso de que esto suceda, los vendedores proceden con la ayuda inmediata del producto, o
en el caso de no existir los vendedores proceden a facturar con los datos proporcionados por el
cliente y a finiquitar la compra, los vendedores finalizan con un mensaje de agradecimiento y

despedida “Muchas gracias por su compra, esperamos volver a servirlo pronto”.
Fase 7: Servicio de postventa

Finalmente, el servicio de postventa en la ferreteria es escaso, debido a que no se establece una
metodologia para evaluar a los clientes antiguos o nuevos que hicieron sus compras en el
establecimiento, esto dificulta a la ferreteria el conocer las opiniones de los clientes acerca de
los productos o servicio que recibieron en su durante y después de su compra.

Entrevista al gerente propietario (Anexo 2)

El estado financiero y su capacidad de pago de los clientes es lo méas importante, por lo que se
ofrece periodos de pago y crédito, ademas los precios, descuentos e incentivos son los
adecuados donde se incluye un descuento extra. Las marcas de nuestros productos son
conocidas y transmiten confianza al cliente ya que poseen repuestos, éstos son ofertados a
través de redes sociales ya que la misma sociedad lo necesita porque e puede conseguir todo
solo a través de un clic con lo que la empresa actualmente estd captando una demanda

aproximada del 50%.

Entrevista al contador (Anexo 2)
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La rotacion de los productos no se realiza en ciertos puntos de venta por lo que no se los vuelve
a adquirir, a diferencia de los productos que son reconocidos por los clientes y generan ventas
a la empresa, como los productos que generan mayor utilidad la tornilleria, enchufes y

maquinaria.
Entrevista a los vendedores (Anexo 2)

Los vendedores no se encuentran bien capacitados sobre los periodos de pago y crédito que
pueden ofrecer a los clientes, ademas comentan que en ciertas ocasiones no se cumple el tiempo
de entrega porque los productos se encuentran en otra bodega, pero se brinda el servicio de
transporte para aquellos clientes que realizan compras superiores a los $100,00 y los
vendedores no estan autorizados a brindar descuentos extras a los productos sino solamente el

duefio.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 Conclusiones

e De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a los clientes externos
de la Ferreteria Galdpagos, se evidencié que la gestion comercial aplicada en ella ha
permitido llegar hasta sus clientes con la variedad de nuestros productos, garantizando
asi la satisfaccion de cada uno de ellos, ya que es una empresa que dentro del sector
ferretero se encuentra en un nivel alto con relacion a la competencia.

e En la empresa Ferreteria Galapagos se ejecuta el proceso de venta que va desde la
prospeccion hasta el servicio postventa, este proceso le permite identificar los
potenciales clientes y conseguir que realicen las compras, ademas le permite identificar
las necesidades que desean satisfacer dichos clientes, este proceso de ventas le permite
a la empresa identificar sus fortalezas y debilidades al momento de ejecutar la venta.

e Deacuerdo a los datos recopilados y analizados se ha propuesto estrategias para mejorar
la gestion comercial de la empresa Ferreteria Galapagos y asi elevar el nivel de sus
ventas.

e La gestion comercial dentro de la Ferreteria Galapagos ha permitido que la empresa
involucre varios componentes en diferentes areas, integre equipos de trabajo, recursos
y funciones que permiten alcanzar los objetivos propuestos y aportar a la
competitividad de la empresa, lo que ha permitido mejorar la relacion con los clientes.

e En el calculo de la prueba del Chi Cuadrado se obtuvo el valor de 0,000 que es menor
a 0,05 de significacidn asintdtica (bilateral), con lo que se procedié a aceptar la hipbtesis
alternativa “La Gestion comercial incide en las ventas de la empresa Ferreteria

Galapagos, de la ciudad de Riobamba”.
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5.2 Recomendaciones

e Fomentar el trabajo en equipo entre empleados, considerando que esta estrategia
permitira solventar ciertas necesidades dentro del talento humano y de esta manera
lograr mantener una comunicacién eficaz con empleados y clientes, permitiéndose
asi satisfacer las necesidades de los mismos.

e Planificar las ventas en la Ferreteria le permitird alcanzar los objetivos planteados,
identificar los potenciales clientes y la comparacion con la competencia, son
esenciales para poder mantenerse dentro del sector, cada uno de los procesos deben
desarrollarse previa una planificacion elaborada con anterioridad.

e Mejorar las estrategias constantes en la gestion comercial para ser mas competitivos
en el sector ferretero, para que le permita a la empresa ofrecer a los clientes
productos innovadores que ayuden a minimizar los riesgos que existen al momento

de usar ciertos productos.
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VI. PROPUESTA DE MEJORA

6.1 Titulo de la propuesta

Plan de gestion comercial para la Ferreteria Galapagos de la ciudad de Riobamba

6.2 Introduccion

Con la finalidad de plantear una propuesta coherente en base a la informacion obtenida, se
realizd un FODA ponderado en la Ferreteria Galapagos de la ciudad de Riobamba, donde se
identificaron sus fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades, adicionalmente se
asignaron pesos a cada uno de ellos, con la finalidad de determinar sus prioridades e
importancia. Posteriormente se hicieron las respectivas relaciones para establecer las
estrategias que se deben implementar para lograr el mejoramiento de las ventas en la Ferreteria

Galapagos de la ciudad de Riobamba.

67



Tabla 18 Situacion Interna.

SITUACION INTERNA

N° Orden \ Factores \ Calificacion | Ponderacion |Valor
Fortalezas
Infraestructura propia para el
1 funcionamiento del negocio. 4 0,15 0,6
Entrega de productos con
2 periodos de pago y crédito. 4 0,1 0,4
Personal capacitado para
3 atencion al cliente. 4 0,1 0,1

Los precios, descuentos e
incentivos que ofrece la
4 ferreteria son adecuados. 4 0,05 0,3

Disponibilidad de vehiculos
para facilitar la entrega de

5 productos a los clientes. 3 0,15 0,1
Precios accesibles de los
6 productos. 3 0,05 0,3
Debilidades
Falta de publicidad en medios
1 convencionales. 4 0,1 0,2

Sélo se han implementado
canales de venta fisicos sin
aprovechar un canal de venta
2 virtual. 3 0,1 0,1

No se cuenta con un plan de
marketing, por lo que las

estrategias que potencien las
3 ventas estan desarticuladas. 2 0,05 0,15

No dispone de un manual que
oriente la gestion de la imagen
4 corporativa. 2 0,05 0,15

Inexistencia de pagina web para
clientes y escasa presencia en

5 redes sociales. 2 0,05 0,1
6 Diversidad e innovacion. 2 0,05 0,1
Total 1 2,6
POSICION ESTRATEGICA DE LA RANGO ENTRE UNO
EMPRESA Y CUATRO
1 - Mayor debilidad -Valor muy proximo a 1
2 - Menor debilidad indica debilidad,
3 - Menor fuerza -Préximo a 2,5 térmico
4 - Mayor fuerza medio
-Préximo a 4 indica
fortaleza

Fuente: Cuestionario.
Elaboracién: Propia.
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Tabla 19 Situacion Externa.

SITUACION EXTERNA

N° Orden

Factores

Calificacion

Ponderacién | Valor

Oportunidades

Utilizacién de plataformas virtuales con
espacios de venta.

0,25

Recuperacion del sector de la
construccién post pandemia.

0,1

0,6

Acceso a huevos productos tecnoldgicos
que diversifican las opciones para el
cliente.

0,1

0,3

Colaboracion con nuevos proveedores
con quienes diversificar la oferta de
productos

0,05

0,15

Acceso a financiamiento que motiva al
sector de la construccion.

0,05

0,15

Nuevas sucursales

0,05

0,3

Amenazas

Expansion de negocios ferreteros
corporativos con formato de ventas tipo
supermercado.

0,1

0,6

Nuevos pequefios negocios ferreteros que
compiten por el mismo segmento de
mercado.

0,1

0,3

Proliferacion de negocios en linea que
ofertan productos especialmente de
acabados y decoracion.

0,05

0,1

Incremento de precios por parte de los
proveedores, lo que obliga a trasladar
esta presion al cliente.

0,05

0,1

Constante cambio de las preferencias de
los clientes especialmente en productos
de acabados y decoracion.

0,05

0,1

Productos innovadores dentro del
mercado ferretero.

0,05

0,1

Total

1

3,8

GRADO DE RESPUESTA DE LA ESTRATEGIA
ACTUAL AL FACTOR

1 - Baja
2 - Media

3 - Superior a la media

4 — Alta

(ATRACTIVIDAD)
Valor<2,5 indica que

no aprovecha las

oportunidades ni evita

las amenazas

Valor>2,5 la empresa

aprovecha las

oportunidades y evita

las amenazas

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.
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Tabla 20 Definicidn de estrategias.

DEFINICION DE ESTRATEGIAS

FORTALEZAS DEBILIDADES

Fi Infraestructura propia para el funcionamiento del | D1 Falta de  publicidad en  medios

negocio. convencionales.

F2 Entrega de productos con periodos de pago y | D2 Sélo se han implementado canales de venta

crédito. fisicos sin aprovechar un canal de venta
virtual.

F3 Personal capacitado para atencidn al cliente. D3 No se cuenta con un plan de marketing, por
lo que las estrategias que potencien las
ventas estan desarticuladas.

F4 Los precios, descuentos e incentivos que ofrece la | D4 No dispone de un manual que oriente la

ferreteria son adecuados. gestion de la imagen corporativa.

F5 Disponibilidad de vehiculos para facilitar la | D5 Inexistencia de pagina web para clientes y

entrega de productos a los clientes. escasa presencia en redes sociales.

F6 Precios accesibles de los productos. D6 Diversidad e innovacion.

OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
01 | Utilizacion de plataformas virtuales con | F401 | Implementar plataformas virtuales donde la | D501 | Disefiar e implementar un plan de publicidad
espacios de venta. ferreteria ofrezca los mejores precios, descuentos e orientado especialmente al uso de redes
incentivos. sociales.
02 | Recuperacién del sector de la construccién | F106 | Implementar nuevas sucursales para el expandir el | D201 | Implementar canales de venta virtuales a
postpandemia. negocio. través de plataformas virtuales.
03 | Acceso a nuevos productos tecnoldgicos que | F6O4 | Ofrecer precios accesibles de los productos gracias | D302 | Elaborar un plan de marketing para colaborar
diversifican las opciones para el cliente. a la colaboracién con nuevos proveedores. en la recuperacion del sector de la
construccion post pandemia.
04 | Colaboracion con nuevos proveedores con | F205 | Entregar los productos con periodos de pago y
quienes diversificar la oferta de productos crédito, accediendo al financiamiento.
05 | Acceso a financiamiento que motiva al sector | F302 | Capacitar al personal para recuperar el sector de la
de la construccién. construccién post pandemia.
06 | Nuevas sucursales. F502 | Transporte adecuado para la entrega de los
productos y asi recuperar el sector de la
construccion.
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Al | Expansion de negocios ferreteros corporativos
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con formato de ventas de tipo supermercado.

A2 | Nuevos pequefios negocios ferreteros que | FAA2 | Presentar precios, descuentos e incentivos en los
compiten por el mismo segmento de mercado. productos para competir de manera justa en el

mercado.

A3 | Proliferacion de negocios en linea que ofertan D5A3 | Crear una pagina web para los clientes con
productos especialmente de acabados vy toda la informacién necesaria de los
decoracion. productos.

A4 | Incremento de precios por parte de los | F2A4 | Diversificar la oferta de productos bajo el criterio
proveedores, lo que obliga a trasladar esta del precio de venta, de tal manera que el cliente
presién al cliente. encuentre productos desde la linea econémica

hasta la de mayor fiabilidad en el mercado.

A5 | Constante cambio de las preferencias de los D5A5 | Implementar una plataforma web donde los
clientes especialmente en productos de clientes puedan constantemente opinar sobre
acabados y decoracion. el tipo, caracteristicas y calidad de los

productos que encuentran en la web, con el
fin de empatar los stocks con las tendencias.

A6 | Productos innovadores dentro del mercado
ferretero.

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia.
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6.3 Objetivo
Incrementar las ventas a traves de la implementacion de estrategias articuladas que fortalezcan

la gestion comercial en la empresa Ferreteria Galapagos de la ciudad de Riobamba

6.4 Estrategias

1. Implementar una plataforma virtual de ventas con un catalogo de productos en linea
donde el cliente pueda comprar los diferentes articulos de su necesidad, aplicando los
diferentes métodos de pago digitales.

2. Mantener un constante stock actualizado respecto a las nuevas tendencias de la
construccion.

3. Desarrollar talleres demostrativos donde los clientes puedan observar eh interactuar con
las bondades y usos de los nuevos productos que se ofertan.

4. Diversificar la oferta de productos bajo el criterio del precio de venta, de tal manera
que el cliente encuentre productos desde la linea mas econémica hasta la de mayor
calidad del mercado.

5. Disefar e implementar un plan de publicidad orientado especialmente al uso de medios
digitales y redes sociales.

6. Definir un plan de gestion comercial, donde todas las estrategias apunten al incremento
de las ventas.

7. Implementar una plataforma web donde los clientes puedan constantemente opinar
sobre el tipo de servicio, caracteristicas y calidad de los productos que oferta la

ferreteria, con el fin de mejorar la calidad de servicio y bienes.
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Tabla 21 Matriz POA

Estrategia

Objetivo

Meta

Implementar una
plataforma virtual de
ventas con un catalogo
de productos en linea
donde el cliente pueda
comprar los diferentes
articulos de su
necesidad, aplicando los
diferentes métodos de

pago digitales.

Conseguir que la mayoria de
nuestros clientes realicen sus
pagos a traves de medios

digitales.

Aumentar el numero de
clientes que visiten nuestra
plataforma virtual con el
fin de

ventas.

incrementar las

Mantener un constante
stock actualizado
respecto a las nuevas
tendencias de la

construccion.

Actualizar el stock de acuerdo

con la demanda del mercado.

Mejorar la oferta para
mantener para satisfacer
todas las necesidades del

cliente.

Desarrollar talleres
demostrativos donde los
clientes puedan
observar eh interactuar
con las bondades y usos
de los nuevos productos

que se ofertan.

Mejorar el manejo y la
aceptacion de los clientes con
los nuevos productos lanzados
al mercado para mejorar su

aplicacién y uso.

Demostrar el uso de cada
uno de los productos
disponibles en el stock de

la ferreteria.

Diversificar la oferta de
productos  bajo el
criterio del precio de
venta, de tal manera que
el cliente encuentre
productos desde la linea
mas economica hasta la

de mayor calidad del

Aumentar el nimero de ventas

dentro de la ferreteria.

Presentar varios productos
al cliente para que obtenga
el mejor que se aplique a su
necesidad.
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mercado.

Disefiar e implementar
un plan de publicidad

orientado especialmente

Llegar por varios medios
digitales a mas clientes de

forma mas sutil y eficiente.

Elevar el ndmero de
clientes a través de los

diferentes canales de

al uso de medios medios digitales.
digitales y  redes

sociales.

Definir un plan de | Implementar un plan de | Gestionar el implemento
gestion comercial, | gestion comercial | adecuado de los planes de
donde todas las | correctamente  desarrollado | gestion comercial.
estrategias apunten al | con el fin de alcanzar el

incremento  de  las

ventas.

incremento de ventas.

Implementar una
plataforma web donde
los clientes puedan
constantemente opinar
sobre el tipo de servicio,
caracteristicas y calidad
de los productos que
oferta la ferreteria, con
el fin de mejorar la
calidad de servicio y

bienes.

Dar al cliente un espacio para

compartir  sus  opiniones,

necesidades Yy sugerencias

hacia la ferreteria.

Satisfacer las necesidades
de los clientes de acuerdo
con

sus opiniones Yy

sugerencias.
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ANEXOS



Anexo 1. Cuestionario

El presente cuestionario tiene la finalidad de determinar como incide la Gestidn
Comercial y las ventas de la empresa Ferreteria Galapagos, en la ciudad de Riobamba. Los
datos proporcionados serdn utilizados Unicamente para fines académicos; rogamos su
colaboracion con respuestas fidedignas. Agradezco su colaboracion.

Marque con una X
Sefale su género

a. Masculino ( )
b. Femenino ( )

Sefiale su grupo de edad

a. 20-24 ( )
b. 25-29 ( )
c. 30-34 ( )
d. 35-39 ( )
e. 40amaés ( )

1. ¢La empresa Ferreteria Galapagos le entrega sus productos con periodos de pago y
crédito?

a. Muy de acuerdo ( )
b. De acuerdo ( )
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo ()
d. Desacuerdo ( )
e. Muy desacuerdo ( )

2. ¢ Los precios, descuentos e incentivos que ofrece la ferreteria son adecuados para usted?

a. Muy de acuerdo ( )
b. De acuerdo ( )
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo ( )
d. Desacuerdo ( )
€. ()

Muy desacuerdo

3. ¢ Se encuentra usted satisfecho con el transporte de productos que ofrece la ferreteria en
el proceso de venta?

a. Muy de acuerdo ( )
b. De acuerdo ( )
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo ()
d. Desacuerdo ( )
e. Muy desacuerdo ( )

4. ¢La atencidn recibida en el proceso de pedido en la ferreteria fue 6ptimo para usted?
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a. Muy de acuerdo ( )
b. De acuerdo ( )
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo ()
d. Desacuerdo ( )
e. Muy desacuerdo ( )

5. ¢La frecuencia de promocion implementada por la ferreteria le permitieron conocer sus
promociones en productos?

a. Muy de acuerdo ( )
b. De acuerdo ()
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo ()
d. Desacuerdo ( )
e. Muy desacuerdo ( )

6. ¢Los medios de comunicacion implementados (facebook, instagran, google, anuncios
publicitarios, correos electronicos) le permitieron conocer la oferta de la ferreteria?

a. Muy de acuerdo ( )
b. De acuerdo ( )
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo ()
d. Desacuerdo ( )
e. Muy desacuerdo ( )

7. ¢ Influye en su compra la presentacion del producto?

f. Si ( )
9. No ()
h. A veces ( )
i. Nunca ( )
4. ¢Ud. considera que la competencia en el mercado es alta?
a. Si ( )
b. No ( )
5. ¢Como considera Ud. que es la participacion de la Ferreteria Galapagos en el mercado?
a. Muy buena ( )
b. Buena ( )
c. Nibuena, ni mala ( )
d. Mala ( )
e. Muy mala ( )

6. ¢Ud. como cliente considera que los clientes potenciales influyen en las ventas de la
Ferreteria Galapagos?

a. Muy de acuerdo (

De acuerdo (

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (

Desacuerdo (

Muy desacuerdo (

© oo o
N N N N N
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7. ¢Ud. como cliente considera que la rotacion de los inventarios permitira a la Ferreteria

mejorar su oferta?

a. Muy de acuerdo ( )
b. De acuerdo ( )
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo ()
d. Desacuerdo ( )
e. Muy desacuerdo ( )
8. ¢, Su satisfaccion por la calidad de productos, y variedad de marcas que ofrece la ferreteria
es alta?
a. Muy de acuerdo ( )
b. De acuerdo ( )
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo ()
d. Desacuerdo ( )
e. Muy desacuerdo ( )

9. ¢ Considera usted que la participacion de la empresa Ferreteria Galapagos en el mercado

ferretero de Riobamba es alto?

a. Muy de acuerdo ( )
b. De acuerdo ( )
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo ()
d. Desacuerdo ( )
e. Muy desacuerdo ( )

10. ¢En relacion a la competencia, prefiere usted comprar en la empresa Ferreteria

Galapagos?
a. Muy de acuerdo ( )
b. De acuerdo ( )
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo ()
d. Desacuerdo ( )
e. Muy desacuerdo ( )

11. ; Compra usted con frecuencia en la empresa Ferreteria Galdpagos?

a. Muy de acuerdo ( )
b. De acuerdo ( )
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo ()
d. Desacuerdo ( )
e. Muy desacuerdo ( )

12. ¢ Se encuentra satisfecho con la atencion y venta de productos brindada por parte de la

empresa Ferreteria Galapagos?

a. Muy de acuerdo (
b. De acuerdo ( )
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c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo ()
d. Desacuerdo ( )
e. Muy desacuerdo ( )

13. ¢ Recomendaria usted aun familiar o amigo/a visitar la empresa Ferreteria Galapagos?

a. Muy de acuerdo ( )
b. De acuerdo ( )
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo ()
d. Desacuerdo ( )
e. Muy desacuerdo ( )

14 ¢ Le gustaria que los descuentos en productos sean mas frecuentes en la ferreteria?

a. Muy de acuerdo ( )
b. De acuerdo ( )
c. Nide acuerdo, ni en desacuerdo ()
d. Desacuerdo ( )
. ()

Muy desacuerdo
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Anexo 2. Entrevistas (Gerente, Contador, Vendedores)

CUFESTIOMARIC PARA EL GERENTE
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Ll omsidera Dlsied gque bos dicmpos de endrega de los pradoeios ok b Ferrete rbs som @l ece sdss oo
pears nn retmasar o progecios constructivos de sies cicetes?

si [ oo porquer Vo hemess Jdevdde o ghe abeo, po bosos
L Lea” £ vdiogne ole Pﬂi&é&_lbat&fuﬂ paed e llraur.n.J'Fﬂ bavef gy
el e ol grwdeege

LCommidera Lstcd gquoc los precioe, desceenios © iscenlives quo ofrece la Ferreleria Gabipagos sea
adccusdas e sas clionies?

si [F wa O apar quer i jopeqiis S esenpocdrdiom of pasuad
maemde el ficers diencle o J‘ﬁﬂJﬁ_&_{..ﬂ-{Fmefﬂéﬁ:. o

ACEaE fipes dde calrmlegias de promocides s b e e sado Fecreeierio 2ol pagoas
Extroiepis de impelso =] Cstrategia b oiacciin 1 Edralcgia combinads [

Jansidern Usied gac las marcs de s prosdecios sferisdss por Ferreteria Goldgaps (ransmiten
cnnlisn s & sus clicoies ¥

=i o [ sporquer _Sen Wogesin. eraoridan o od mmasacto

= coe foceleopin peafpapeslm.

En el soclor Ferrviern de b crsdad de Rickambs, en sa considernelés v de sanern cslisaive, b
Forrslvri Galdpapos, g (bed porcen s e de T demm ssdo ol capineds sciuslsenie?  Por guee®

_‘ﬁlin:.- E_ﬂdﬂ!u{" Py et m&_ﬁu 1 e é—_gﬂ s
e om0 Cpter Eyc e ccbdis ool meenceis fi_‘f:!:.{rn

Considerandn s acteal siiues e on cenpeteneia @l ancior de Torrelors om b ciodad de Pk g Ba,
Lllsted insferte en propaganide aeoscias peblicilarie, rodes macinbes?

L [ Y ,.;-?éi_ ﬁmﬂ‘bﬁﬁh IEJJ'_.-il.:L' ﬁfmhﬂ&ﬂ?‘t"_
fm—.r fo peapitom em e foo enice ofea fools com peclyn,

L= . o is 1 S en in del sector de ferrvleors o B cindad Jde Haol
oDted n-lm In prosuatacidn dol .-rcdncm com cmpeagees, Feadas, cartones?

si 4 no O oreeqoer '"“d:'.-: &cb;.‘&z frdaracan, vy e!';,

L.:‘a‘.‘«_‘_l&_ﬂtiznmy o Lon pusfamgands e reacitia Foandeode

ADurante los dltimas S afas cnil consdent ha sido el comporismicnio de ks vontas & kb Forreloria
CGalapagos™
Tendencis crecmemite [2] Tendoncin 3l estancamsnito [ Tesdencis docreconme [

Tendoacia crecionte, pero en desaceleracidn D
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CUESTIONARIO PARA EL CONTAIMIR

SCodnte impacta sobre la contabilidad de la empresa la forma de manejo de los tiempos de entrega
de los productos de ln Ferreteria?

Bajo impacia ] limpacto moderado El Al impacio |:|

LEn su consideracion existen puntos de venta en 1os que I rotaeion de prodoctos o cunple con la
expeciativa de venlas?

si [F] HDD Lo que? foan poddmn  Jue  np hos  00pdy  dede A e

30 dle OWudtin o el 500 g pEo oyt gt A g Al o whedd S
o ogpde o oodguhee

LCwinto impacta sebre la contabilidad de la empresa laimplementacidn de estrafegias de proneciion
gue i implementado Ferreferin Galdpagos?

Hajo impacio |:| Impaicto moderace E Ao impacto [:|

LConsiders Usted que ciertas marcas ofertadas por Ferreferia Galipagos entregan miargenes de
venta poco beneficiosos para la empresa?

si [] Mo [X]  iPor qué? j._u ferreleis Pyingps  Matgn gl S0 Adpdoes

pora los  clenles enlonce, o pocedar  gue Vnen - gene. e wenla

B il b F!-:li'l.l'"-.l..l__________ . [

En su congideracidn,  Existen productos de kaja rotacidn que deberian ser excluides de la oferia de
I Ferreteria Galipagos?

si [y] Mo [] jCudles?

(ma en oo ORROGD el Podedd  gue na W en . cento
P R AT s T BT e s - ["E-_-LL!'-'._;I evhar  debeny

Y

v dbminados g Poedr B GdGesdet O lor s
JCwdles won las lineas de productos de la Ferreteria Galapagos que reporian los mayores miargenes
e wiilishac ?

E' H!"'_l: Lh- I.;_r& _.j;'_ F&ﬂﬁ? “"h..'lli -||L"||j; A, o b 3 Exrg u:._[.)i:]:pj_ll.]ﬂ‘_u_ '.I.;la_ tﬂllt:' E
]

genene  page  obilded  leemar, cn bomilleao enghg Ver A TN
r" :
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CUESTIONARTIO PARA LOS VENDEDORES

AOfrece usted un adecuado asesoramicntn en cuanta a los periodos de pago v crédito que puerden
realizar los elientes de la ferreteria por sus compras?

si [ No BB srorquer_ E/ .?‘{u“mq,c‘-'a _;-Wﬂ_____'éﬁ‘-f‘.édjlﬂt o /ﬂf: o
f;ﬂ'_?‘é’g-.-_ﬁf_m'aéh;!’: Pera of:.érz.ct's.___éi/e_d/_m-:-sﬁra'ﬂfm?é’

o pepar g cidfoa puc e eplee

gUomsidera Usted que el tiempo de entregn de fos productos que realiza en la Ferreteria ey ol
wdecuado para no retrasar los proyectos constructivos de los clientes?

Si [:] Ma E pFor que? g;'ﬂ O o i ol ﬂl'}_ f-’pﬁif’é a2 & J“"
¥ 4 e I L Crecgifes U‘!h"r.}:bé____ir_a?.(:'u_.
o otbpe R

JPrevia consulta, realiza usted descuentos adicionales a los precios de los prodoetos que compran Iog
clientes de la ferreieria?

i Mo B irorque?  E0 Lares rﬂslmqsrd-';’é_.___qc{_..__!fm___
Oé: :’Um?{ai ey ff"__crfigﬂ'a e d i(:fmr .y-"’ d’ﬁc’ﬂ‘a

sOMrece usted a los elientes de la ferreteria servicio de transporte de los productos adguiridos?
si [ No O ivorquer _ F servieis of f.rmp;.-zé e
inelyidl comds L compra &  supeviac 3 #rog e
O Soo ffll:r{a{u_ ff-’&mé -

SC0mo ealifien usted la atengidgn que brinda a los clientes de Ja Terreteria en ¢ proceso de pedido v
asesoramiento?

Pluy buena L] Buena [] Rezular El Mala []
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CUESTIONARTIO PARA LOS VENDEDORES

;00rece usted un adeenado asesoramiento en cuante a los periedos de pago y eredito gue proedén
realizir los clicntes de la Terreteria por sus con pras?

Ry No [ Lo qué? Mos Ea-:.l.“(ﬁmm lu:s fpi_l‘f_‘uf.h_"a {]J, ?HQGS_

En (eacenes gue e necesiien S

sConsidera Usted que el tiempo de entrega de los productos que rvealiza en la Ferreteria es el
adecuado para no retrasar los proyecltos constroctivos de los clicntes?

si [7] No [ jPor qué? _ Nos Lalila e i‘leguo"'u alo dhra
y_ A Yiemeo c.aln_:l:.wm{:rﬁ____ B I

;Previa consulta, realiza usted descuentos adicionales a los precios de los productos gue compran lizs
cliewtes de la ferrelerin?

Si m Mo D L Por gué? II:E.E;H. E_INJENU Er""l:ﬁ' ]_ﬂE- 53‘35.13-‘-:"'“ a5

_Que oS Yorindon.

2Ofrece usted a los clientes de la ferveteria servicio de transporie de los productos adguiridos?

si 2] Mo [ ;Por qué? _'i:l‘-]'lﬁunni ?;‘C"-:'JL o8 B csc'r..-:.]l.d C)E _j'le"rfq?ﬁ!Jf"

Vosade Wove  Poder  Ser _&10ﬂﬂrﬁ@ﬂﬂ£- o

cComo califiea usted Ia atencidn que brinda o los clientes de la ferveteria en el proceso de pedido y
asesoramignto?

Muy buena m Huena I:l Regular D tlala D
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CUESTIONARTIO PARA LOS VENDEDORES

O vece wated wn adecnado asesoramiento en enanto a los periodos de pago y crédito que pueden
realizar los olientes de ln ferreterin por sus compras?

si [4 no L1 jporquér ;‘i:c ex_p;“_.;tx dr}l .c,fll':.hrf _pee g;,.w_'r,t{'_’

_DPciangs —pepa oo ?‘rgef:& _ar.-.-f,‘h';
d"{&:_aéd_ﬁl _&n wn; Jm .-Jll'rf;:{ Fﬁ?ﬂj‘:_ﬂﬂﬂ_ﬁd.{ﬁf- S

;Considera Usted que el tiempo de entrega de los productos que realiza en la Ferreteria es el
adecuado para no releasar los provectos constroctivos de los clientes?

si [ No [] ;Por qué? J‘-Smr{a:_iﬁ.:_sx'mgq (=] f-{in’ cqa%.f - ge

Se__curm pl’iﬂ rfﬁ;r’ ;iz.fr-mzé.r_é_nsﬂ repe  foe e c){m?f-f
r‘.ﬂf.w e & J'r IF"‘ ﬂr/l:':n:- T{ﬂ' FC'-' "é ??n Pl E:“_-I_’!LLQC_Z;_M e

2 Previa consulta, realiza usted deseuentos adicionales a los precios de los predoctos que compran los
clientes de la lerreferia?

SjIE D Jror que? f:ﬂ,gda ,,-1': é r,?,.--,r.r,a_g «rl"lfl’r cf{afe o

_HuPeriere A ;érf'ﬂ'ﬂ Y éF‘.":IC'd (i} F-'j.;f-'ttr'fn aébfuvﬁfia

Mﬂa@#&cﬁ pr odcte

JOMreee nated a los clientes de la ferveteria servicio de transporte de los productos adguiridoes?

S LE! No [] pPor quét Cum’é ef" Ffod{.r-::?{:. = dé_ (el f_ttznér:fa
@.ﬂ,-!-ﬂé.;,ye & .é Lompra &x  Svpcrior @ ﬁrﬂ-l o

_se oplce e repd Qrﬂ.ﬁ&‘éﬁ.. o A ciode o Bikonde

JCdmo ealifica usted la afenciin que brinda a los elicntes de la ferveteria en el proceso de pedido y
asesoramiento?

Muy buena |:| Buena E Mezular |:| lala D
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CUESTIONARTIO PARA LOS VENDEDORES

+Ofrece usted un adecuado asesoramiento en cuanto a los periodos de pago y erédito que pueden
realizar los clientes de la ferreteria por sus compras?

Siﬁ No [ (Porque? = ASEsond Al cuRSE. TAD R DaknEg

5 VT, D ¥NCO |, PReo cob iniewl B Cebis

Considera Usted que el tiempo de entrega de los productos que realiza en la Ferreteria es el
adecuado para no retrasar los proycctos constructivos de los clientes?

sikd No [J iPorqué? 5= oD T&  CAMEENN (0T PhoDucaeR

DestNO. Dl TSN ER CANMTANTS , BoRohl Ok TOanGpoaxt AL

TEoyuo Ny TEN. PobreleS Cow WIBE orrtiosedR |

(Previa consulta, realiza usted descuentos adicionales a los precios de los produetos que compran los
clientes de la ferreteria?

si & No [J ;Porqué? T  cADS  cox®a S Twurmn TR AU

TN A0S CSOUehsTOS  NECES pve . —_

;Ofrece usted a los clientes de la ferreterfa servicio de transporte de los productos adquiridos?

si. K] No[J iPorqué? 25 Teuyn He  BAmDAA A\ Shonxt
VS w0 €S OB R Beson,. AWMueERomiE  ASTreontivh .

Camo califica usted la atencién que brinda a los clientes de la ferveteria en el proceso de pedido y
asesoramiento?

Muy buena N Buena [ Regular [] Mala [
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Anexo 3. Matriz de Consistencia

Formulacion del problema

Objetivo General

Hipotesis General

¢Como incide la gestion
comercial en las ventas de la
empresa Ferreteria

Galapagos, de la cuidad de
Riobamba?

Determinar la incidencia de la
Gestion comercial y las ventas
en la empresa Ferreteria
Galapagos de la cuidad de
Riobamba.

La Gestion comercial
incide en las ventas de
la empresa Ferreteria
Galapagos, de la
cuidad de Riobamba.

Problemas derivados

Objetivos Especificos

Hipotesis especificas

¢De qué manera el
diagnostico de la gestion
comercial en la empresa nos

permitiria  visibilizar ~ sus
potencialidades ylo
limitaciones?

¢Como influye el estado

situacional de las ventas en
los resultados esperados en la
empresa?

¢Cémo ayudaria el plan de
gestion comercial en el
mejoramiento de la empresa?

Diagnosticar la  situacion
actual de la  gestidn
comercial en la empresa

Ferreteria  Galapagos, de la
ciudad de Riobamba.

Identificar el proceso de venta

que realiza la empresa

Ferreteria Galdpagos, de la

cuidad de Riobamba.

Proponer  estrategias  que
permitan el mejoramiento de
la gestiébn comercial en la
empresa Ferreteria Galapagos.

Elaboracion: Propia.
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Anexo 4. Operacionalizacion de las Variables

Variable Independiente: Gestién Comercial

. TECNICAS E
CONCEPTO CATEGORIA INDICADORES
INSTRUMENTOS

o ' - Periodo de pago y crédito

Ponce (2017), indica que: “Una de las funciones . .
o * Precio - Tiempo de entrega
maés trascedentes en cualquier tipo de empresa, - Descuentos e incentivos
sea grande, mediana o pequefia, es la Gestion z
c " o lad de | - Transporte de productos TECNICA
omercial, cuya mision es la de encargarse de la . i

y o 9 = Plaza - Puntos de venta Entrevista
apertura de la organizacion al mundo externo, - Procesos de pedidos = Encuesta
con muchas tareas por encarar, tales como la Frecuencia de Bromocion de broducios

P P INSTRUMENTO

satisfaccion al cliente, la participacion de - Comunicacion de promocion de los

= Cuestionario de

mercado con relacion al precio, plaza, y productos (radio, vallas publicitarias, redes .
., , . =  Promocion ] ] o entrevista
promocion y producto, ademas incrementar sus sociales, internet, correos electronicos.) _ _

o L ) i ) » = Cuestionario de
ventas, dosificar las actividades del marketing, - Tipos de estrategias de promocion encuesta
capacitar al recurso humano, mejorar procesos implementados
administrativos, orientando en este ensamble de - Presentacion del producto
labores al logro de la rentabilidad, que lleva | = Producto - Marcas de los productos
consigo el crecimiento de la empresa.” - Calidad de los productos

Elaboracion: Propia.
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Variable Dependiente: Ventas

Rotacion de inventarios
Margen de utilidad por lineas de
productos

CONCEPTO CATEGORIA INDICADORES TECNICAS E
INSTRUMENTOS
Participacion de la empresa en el
Las ventas son una actividad fundamental |* Mercado mercado
. - Oferta y demanda de productos
para la vida, pues son basicamente el motor i
. . s Competencia en el mercado TECNICA
de la economia de un pais o region. Sin ventas .
= Entrevista
no se generan empleos, los productos se «  Encuesta
quedarian en las bodegas de las fabricas no |.  cjientes Potenciales clientes
salieran al mercado. Quienes hacen posible Frecuencia de clientes que ingresan al INSTRUMENTO
que se eleve el nivel de vida de una sociedad local = Cuestionario de
son los clientes de mercadeo e ingresos Satisfaccion del cliente entrevista
(Véliz, Salas, Jiménez, & Guerra, 2018). = Cuestionario de
encuesta
* Ingresos Volumen de ventas

Elaboracién: Propia.
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Anexo 5. Datos Estadisticos SPSS

Archivo  Edicién Ver Datos

Transformar

Analizar

Marketing directa

Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

ECT LY

i==f

i3 %%E m’@‘ 285

MNombre Tipo || Anchura || Declmalss” Etiqueta || Valores ” Perdidos || Columnas H Alineacian H Medida ” Rol
1 Género MNumérico 6 0 Sefiale su género {1, Masculin__. Ninguna 6 Centrado & Nominal “ Entrada
2 Edad MNumérico 6 0 Sefiale su grupo de edad {1, 20-24}...  Ninguna 6 Centrado & Escala “ Entrada
8 PeriodoPago Numérico 6 0 1. jLa empresa Ferreter... {1, Muy de ... Ninguna [ Centrado ] Ordinal “ Entrada
4 PreciosDescuentos. .. Numérico 6 0 2. ;Los precios, descue . {1, Muy de . Minguna 6 Centrado <l Ordinal “w Entrada
5 TransporteProductos  Numérico 6 0 3. ¢Se encuentra usted ... {1, Muy de ... Ninguna 6 Centrado Al Ordinal “w Entrada
6 AtencidonPedido Numérico 6 0 4. ¢La atencidn recibida... {1, Muy de ... MNinguna [ Centrado ] Ordinal “ Entrada
7 FrecuenciaPromocién Numérico 6 0 5. ¢lafrecuencia de pro_. {1, Muy de __ Ninguna 6 Centrado £l Ordinal “ Entrada
8 MediosComunicacion Numeérico 6 0 6. ¢Los medios de com... {1. Muy de ... Ninguna 6 Centrado Al Ordinal “w Entrada
9 PresentaciénProdu... Numérico 6 0 7. ¢Influye en su compr.. {1, Muy de ... Ninguna 6 Centrado ] Ordinal “ Entrada
10 CalidadProductos MNumérico 6 0 8. ¢ Su satisfaccién por_. {1, Muy de ___ Ninguna 6 Centrado Al Ordinal “ Entrada
1 ParticipacionMercado Numérico 6 0 9. ¢ Considera usted qu... {1, Muy de ... Ninguna [ Centrado ] Ordinal “ Entrada
12 Competencia MNumérico 6 0 10. ¢Enrelacidn ala co.. {1, Muy de ___ Ninguna 6 Centrado -l Ordinal “ Entrada
13 FrecuenciaCompra  Numérico 6 0 11. ;Compra usted con ... {1, Muy de ... Ninguna 3 Centrado Al Ordinal “w Entrada
14 AtencionVenta Numérico 6 0 12. ;Se encuentra satis... {1, Muy de ... Ninguna [ = Centrado il Ordinal “ Entrada
15 RecomendariaVisita  Numérico 6 0 13. ;jRecomendaria ust.__ {1, Muy de Ninguna 6 Centrado £l Ordinal “ Entrada
16 FrecuenciaDescue... Numérico 6 0 14 ;Le gustara que los ... Ninguna 6 Centrado Al Ordinal “w Entrada
17
18
19
20
21
22
23
24
ar -
Vista de datos | vista de variables
8 *TESIS KEVIN.sav [Conjunto_de_datos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - x
Archivo  Edicion  Ver Dalos Transformar  Analizar  Markeling directo  Gréficos  Utiidades  Ventana  Ayuda
SHEH e~ BhA h 53 B2 {00 %
[ [visibie: 16 ce 16 variables
Género | Edad | PeriodoPago PraclnstscuﬂTransp{mspr” snPed| I B 6n|CalidadProdu| P: n| | Fracuencia | | | Fracuencia
\| e e o e e el s Rl e
1 Femenino 2629  Muy de acuerdo Muy de acu . De acuerdo De acuerdo  De acuerdo Muy de ac. Muy de ac.. Muy de ac.. | De acuerdo De acuerdo De acuerdo Muy dea . Muydea  Muy dea. i
2 Femenino 2529 Ni de acuerdo De acuerdo  De acuerdo De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
3 Masculino  25-29 De acuerdo  Muy de acu . Mide acue . Muy de ac. De acuerdo  Mide acue . Nideacue . De acuerdo De acuerdo De acuerdo Nide acu . Nide acu . De acuerdo Muy dea
4 Masculino  25-29  Nide acuerdo . De acuerdo  De acuerdo De acuerdo  De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo  De acuerdo Muy desac . Muy des . Muy des | Muydes . Muydes . Muydes
5 Femenino 2529  Nide acuerdo . Mide acuerd . Nide acue _ Nide acue. De acuerdo Muy desac . Muy de ac_. Mide acue . Nide acue . Nideacu . Muydea  Nideacu  Nideacu Muydea
6 Masculino  25-29 De acuerdo De acuerdo  De acuerdo De acuerdo  De acuerdo  Nide acue... De acuerdo De acuerdo | De acuerdo De acuerdo Nide acu... De acuerdo De acuerdo De acuerdo
i Masculino 40 amas ~ De acuerdo De acuerdo  De acuerdo Muy de ac. De acuerdo | De acuerdo | De acuerdo De acuerdo  De acuerdo De acuerdo De acuerdo Muy dea . Muydea . Muydea
8 Masculino  25-29 De acuerdo De acuerdo  De acuerdo De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
9 Masculino 30-34  Muy de acuerdo Muy de acu . Muy de ac.. Muy deac. Muyde acu . Muydeac . Muydeac . Muydeac  Muydeac Muydea Muydea. Muydea  Muydea  Muydea
10 Masculino 40 a mas Muy de acuerde Muy de acu... De acuerdo De acuerdo  De acuerdo Muy desac... Muy de ac... De acuerdo = De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerde De acuerdol
1 Masculino  20-24  Muy de acuerdo Muy de acu.. De acuerdo De acuerdo = De acuerdo  De acuerdo | De acuerdo  De acuerdo Muy deac... Muydea. Muydea. Muydea. Muydea. Muydea | ||
12 Masculino  25-29 De acuerdo  Muy de acu . Muy de ac_. Muy de ac.. Muy de acu_. Muy de ac_ |Muydeac . Muydeac . Muydeac  Muydea  Muydea Muydea Muydea  Muydea
13 Masculino 35-39  Muy de acuerdo Muy de acu . Muyde ac. Muydeac  Deacuerdo  De acuerdo |Muy de ac. Muyde ac Muydeac. . Muydea  De acuerdo Muydea . Muydea . Muydea
14 Masculino  25-29 De acuerdo  Muy de acu . De acuerdo Muy de ac.. Nide acuerd . Nide acue . |Muy de ac.. Muydeac . Muydeac . Muydea  Deacuerdo Nideacu  Muydea  Muydea
15 Femenino  20-24  Muy de acuerde De acuerdo  De acuerdo Muy de ac... Muy de acu... Mide acue... Nide acue.. Muyde ac... Muy de ac... Muy de a... Muy de a... Muy de a... Muy de a... Muy de a...|
16 Femenino 2629  Muy de acuerdo Muy de acu . Muy de ac_ Muy deac . Muydeacu . De acuerdo Muy de ac.. Muy de ac . Muydeac. . Muydea  De acuerdo Muydea  Muydea  Muydea
17 Femenino  20-24  Muy de acuerde Muy de acu... Muy de ac... Muy de ac... Muy de acu... Muyde ac... Muy de ac... Muy de ac... Muy de ac... Muy de a... Muy de a... Muy de a... Muy de a... Muy de a...|
18 Femenino  20-24  Muy de acuerdo Muy de acu.. Muy de ac.. De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo Nide acue . De acuerdo  De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Muy de a . De acuerdo|
19 Femenino  20-24  Muy de acuerde Muy de acu... Muy de ac... Muy de ac... Muy de acu... Muyde ac... Muy de ac... Muy de ac... Muy de ac... De acuerdo De acuerdo Muy de a... Muy de a... Muy de a...|
20 Masculino  26-29  Deacuerdo  Muy de acu . Muy de ac.. Muy deac . Mide acuerd . Mide acue  Muy de ac. . Muyde ac Muy de ac. . De acuerdo Muydea.  Muydea  Muydea  Muydea
21 Masculino 20-24  Muy de acuerds Muy de acu.. Muy de ac.. Muy deac . Muydeacu . Muydeac . Deacuerdo Muydeac . Muydeac . Muydea  Muydea  Muydea  Muydea  De acuerdoj
2 Masculino 40 a mas Nide acuerdo . De acuerdo  Muy de ac_ Muy deac  Nide acuerd | De acuerdo Muydeac  Muydeac  Muydeac Muydea Muydea Muydea Muydea Muydea [
1 I¥]

[Imprimir

[IBM SPSS Statistics Processoresta listo | |
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Tabla de contingencia 10. ;En relacidn a la competencia, prefiere usted comprar en la empresa Ferreteria

248.; Su

variedad de marcas que ofrece la ferreteria es alta?

por la calidad de productos, y

8. ¢ Su satistaccidn por la calidad de productos, y variedad de marcas que ofrece |a

ferreteria es alta?

Muy de
acuerdo

De acuerdo

Mi de
acuerdo, nien
desacuerdo

Desacuerdo

Muy
desacuerdo

Total

10. 4Enrelacion a la
competencia, prefiere
usted comprar en la
empresa Ferreteria
Galapagos?

Muy de acuerdo

Recuento

% dentro de 10. (En
relacidnala
competencia, prefiere
usted compraren la
empresa Ferreteria
Galdpagos?

63
741%

2

247%

0
0,0%

0
0,0%

a5
100,0%

De acuerdo

Recuento

% dentro de 10. tEn
relacidn ala
competencia, prefiere
usted comprar en la
empresa Ferreteria
Galapagos?

Y
2

14,0%

147
79,0%

Y
2

5,5%

0,5%

0,0%

186
100,0%

Ni de acuerdo, nien
desacuerdo

Recuento

% dentro de 10. (En
relacionala
competencia, prefisre
usted compraren la
emprasa Ferreteria
Galapagos?

15,0%

16
40,0%

17
42 5%

0.0%

40
100,0%

Desacuerdo

Recusnto

% dentro de 10. (En
relacidnala
competencia, prefiere
usted comprar en la
emprasa Ferreteria
Galdpagos?

1M1%

1M1%

s
=]
=
# o

556%

0,0%

100,0%

Muy desacuerdo

Recuento

% dentro de 10. ,En
relacion ala
competencia, prefiere
usted compraren la
empresa Ferreteria
Galapagos?

16,7%

16,7%

0,0%

0,0%

66,7%

100,0%

Total

Recuento

% dentro de 10. .En
relacion ala
competencia, prefisre
usted compraren la
emprasa Fermeteria
Galapagos?

a7
29,8%

186
571%

kel
9,5%

1,5%

326
100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Walor al (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 465,732° 16 ,000
Razdn de verosimilitudes 212,612 16 ,000
Asociacion lineal por 123,988 1 ,000
lineal
N de casos validos 326

a. 16 casillas (64,0%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. Lafrecuencia minima esperada es 09,
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Anexo 6. Ferreteria Galapagos Matriz Nueva York y Av

EXTERIOR

. Antonio José de Sucre
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