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RESUMEN 

El presente trabajo de investigación que se titula: “La Gestión Comercial y la Imagen 

Corporativa de la ferretería EL ARTESANO, cantón Riobamba: periodo 2017”; tiene 

como objetivo, determinar si la gestión comercial influye en la imagen corporativa de la 

Ferretería El ARTESANO, Cantón Riobamba: Periodo 2017. El método aplicado en la 

investigación fue: planteamiento del problema, creación de la hipótesis, deducción de 

consecuencias de hipótesis, y contrastación. La investigación se caracterizó por ser una 

investigación de campo y descriptiva. El diseño de la investigación fue no experimental. 

La población de estudio estuvo constituida por todas las personas que pertenecen a la 

parroquia Licán, de la cual se obtuvo una muestra de 367 personas; a quienes se les 

aplicó unos cuestionarios para conocer su opinión referente a la gestión comercial e 

imagen corporativa de la empresa. Los resultados obtenidos arrojaron que hace falta 

mejorar la imagen corporativa de la ferretería EL ARTESANO, pero también 

aprovechar los puntos fuertes que refuerzan la percepción de la empresa en las mentes 

de los clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

Palabras claves: <GESTIÓN COMERCIAL>, <IMAGEN CORPORATIVA>, <PLAN 

DE MARKETING>, <CLIENTES> 
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1. TRODUCCIÓN 

La gestión comercial es un proceso de investigación que parte de un estudio de mercado 

y busca llegar al consumidor final mediante el bien o servicio que se oferta. Es por ello 

la importancia de determinar cuáles son las características comerciales de la empresa. 

 

El presente trabajo investigativo se realizó en a la Ferretería El Artesano del cantón 

Riobamba, que con una investigación de mercado basado en encuestas, se pudo 

determinar los problemas que los clientes detectan de la empresa tanto en su estructura 

como en la planificación de actividades para que sea conocida por todos los 

colaboradores de la misma. Se plantearon diferentes aspectos teóricos que fundamentan 

el progreso del trabajo, y de esta forma poder identificar los errores presentados uno de 

ellos carencia de conocimiento, para así encaminarse en el desarrollo de la empresa. 

 

El desarrollo del presente trabajo de investigación consta de los siguientes capítulos que 

son: 

 

En el capítulo 1, consta el marco Referencial, donde se plantea el problema, la 

justificación y los objetivos. 

En el capítulo 2, se detalla el estado del arte, y el marco teórico donde se conceptualiza 

la variable dependiente que es la gestión comercial y la variable independiente que es la 

imagen corporativa.  

El capítulo 3, corresponde al marco metodológico donde se define el método de la 

investigación, tipo de investigación, diseño de la investigación, población, muestra y las 

técnicas e instrumentos de recolección de datos. Además consta del procesamiento y 

discusión de resultados obtenidos de las encuestas. 

Por último, en el Capítulo 4, se plantean las Conclusiones y Recomendaciones de 

nuestra investigación,  a partir de los resultados alcanzados en los cuestionarios.  
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CAPITULO I 

MARCO REFERENCIAL 

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Según Herrero (2001), la gestión comercial comprende desde el estudio de mercado 

hasta llegar a la venta o colocación del producto a disposición del consumidor o cliente, 

incluyendo las estrategias de venta, y la política de ventas en el ámbito empresarial todo 

lo referente a fijación de objetivos, sistema de incentivos para el caso de que sean 

alcanzados tales objetivos y, en su caso, el control del incumplimiento así como el 

grado y las causas del mismo. 

 

Según Jácome (2010), el comercio en el campo de la construcción es, además, un 

indicador clave de la evolución y crecimiento de la economía; así, cuando la economía 

está en recesión, el sector de la construcción es uno de los más afectados y, por el 

contrario, en épocas de bonanza económica, la construcción se constituye en uno de los 

sectores más dinámicos y activos. 

 

La ferretería El ARTESANO, no ofrece estrategias de negocio de forma técnica, es 

decir no se aplican tácticas de marketing mix, como medios de promoción y publicidad. 

Por lo que, a pesar de tener algunos años en el mercado, la ferretería no ha podido 

afianzar la gestión comercial, debido a la falta de estrategias que le permitan un mayor 

crecimiento y participación en el mercado.  

 

De persistir el problema podría acentuarse un lento crecimiento en los procesos de la 

comercialización basado en las 4P del marketing (producto, precio, plaza, promoción),  

de la ferretería El ARTESANO incidirá en las ventas.  

 

La ferretería EL ARTESANO, tiene una débil imagen corporativa, razón por la cual 

hace que los clientes externos desconozcan de su existencia y distribución de productos 

de ferretería y construcción.  Debido a esto la empresa ha perdido mercado y 

consecuentemente el nivel de ingresos ha disminuido; además no se considera el 

ampliar su estructura organizacional y comercial debido a que se desconocen las formas 

más eficientes de gestión. 
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3. JUSTIFICACIÓN 

El presente trabajo investigativo se realizó en  a la Ferretería El Artesano del cantón 

Riobamba, demostrando que esta empresa requiere la aplicación de cambios 

importantes en su estructura como es la planificación de actividades para que sea 

conocida por todos los colaboradores de la empresa, como también una imagen 

corporativa definida, se pudo instaurar las estrategias a aplicarse en la gestión de ventas, 

marketing y clientes, por lo cual se plantearán diferentes aspectos teóricos que 

fundamenten el progreso del trabajo, y de esta forma poder sustituir los errores 

presentados uno de ellos carencia de conocimiento, para así encaminarse en el 

desarrollo de la empresa.  

 

Cabe indicar que la empresa en esencia de estudio, no se encuentra mucho tiempo en el  

sector comercial, en la actualidad su participación en el mercado es limitado, debido a 

que no poseen estrategias y políticas de venta que buscan alcanzar los objetivos 

comerciales y empresariales ni con una imagen corporativa de manifestarse competitiva.  

 

Para la investigación se aplicaron herramientas de recolección de datos cuantitativos y 

cualitativos que manifiesten la actual situación de la empresa en el ámbito comercial 

como de la imagen corporativa. Por lo cual se logró establecer correctivos que permitan 

una mejor atención al cliente, y las estrategias que deben aplicarse para conseguir una 

mejor gestión comercial.  

 

El objetivo primordial del presente trabajo investigativo es buscar las mejores políticas 

y estrategias comerciales, así también la instauración de una imagen corporativa que le 

permita incrementar su rentabilidad y desarrollar las funciones internas y externas  para 

posicionarse en el mercado. 
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4. OBJETIVOS 

4.1.1. Objetivo General 

Determinar si la gestión comercial influye en la imagen corporativa de la Ferretería El 

ARTESANO, Cantón Riobamba: Periodo 2017 

 

4.1.2. Objetivos Específicos 

• Fundamentar teóricamente los contenidos de gestión comercial e imagen 

corporativa, para profundizar en los conocimientos relacionados a la investigación.  

• Determinar la incidencia de la imagen corporativa en los clientes de la ferretería EL 

ARTESANO 

• Identificar los puntos fuertes y débiles de la ferretería EL ARTESANO, utilizando 

la metodología FODA. 

 

5. HIPÓTESIS 

La gestión comercial influye en la imagen corporativa de la Ferretería El ARTESANO 
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CAPITULO II 

6. ESTADO DEL ARTE (MARCO TEÓRICO) 

6.1. ANTECEDENTES 

Luego de realizar una investigación bibliográfica, se puede presentar como referencia  

dos estudios similares: El primero realizado por el Señor Alex Marcelo Santos 

Valenzuela que utilizo el tema” La Gestión Comercial de la Empresa PROVETEC y su 

Incidencia en la Rentabilidad en el Año 2014-2015.”, de la Universidad Nacional de 

Chimborazo en el año 2016 cuyo objetivo fue Determinar cómo la gestión comercial de 

la empresa PROVETEC incide en la rentabilidad en el año 2014-2015, de la ciudad de 

Riobamba y como conclusión principal es que los resultados tanto de la gestión 

comercial como de la rentabilidad demuestran que la empresa requiere precisar procesos 

de comercialización  que conlleven a una gestión administrativa eficiente y por ende a 

un crecimiento sostenido de la empresa, que pueda superar políticas internas o externas 

relacionadas con su actividad.  

 

El segundo realizado por los Señores Guevara Castillo William Daniel y Méndez Luna 

Ruth Valeria con el tema “Imagen corporativa a través del diseño publicitario para el 

club Deportivo UTN”, de la Universidad Técnica del Norte en el año 2010 su objetivo 

es Desarrollar la Imagen Corporativa del Club Deportivo UTN mediante el diseño 

publicitario, ganando reconocimiento y representación para generar mayores beneficios 

de la ciudad de Ibarra además su conclusión es el de establecer los parámetros básicos 

de la imagen a desarrollar en la propuesta con el objetivo de difundir la Imagen 

Corporativa de la empresa, en sus diversas aplicaciones ya sea en medios impresos de 

papelería o en artículos promocionales. 

UNIDAD I 

6.2. GESTIÓN COMERCIAL 

Para Rodriguez Santoyo (2013) la gestión comercial “es un proceso de planificar y 

ejecutar la concepción del producto, precio, promoción y distribución de ideas, 

bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos 

individuales como organizacionales” (pág. 2).  
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Básicamente la función principal de la gestión comercial, es hacer conocer y abrir la 

organización al mundo exterior, donde la satisfacción del cliente y el incremento del 

mercado son las prioridades para desarrollar un sistema adecuado, así como sus 

productos y servicios de calidad. 

 

6.2.1. Componentes de la Gestión Comercial 

La Gestión comercial abarca una serie de componentes que de una manera integrada, 

son parte de un proceso comercial. En el siguiente gráfico se puede observar los 

distintos componentes de la Gestión Comercial: 

 

Gráfico 1: Componentes de la Gestión Comercial 
Fuente: (Rodríguez M. A., 2010) 

 

1) Planificación Comercial 

Aquí se guarda una estrecha relación entre las metas y objetivos de la gestión comercial 

con las metas y objetivos de la empresa (Rodríguez M. A., 2010).  

2) Gestión de Ventas 

Se orienta hacia la obtención de clientes enfocados en los procesos de apertura, 

desarrollo y cierre (Rodríguez M. A., 2010). 

3) Gestión de Marketing 

Se orienta hacia la definición de productos o servicios, mercado o cliente objetivo, 

precios, promociones, etc. (Rodríguez M. A., 2010) 

4) Gestión de Clientes 

Está orientado a los procesos y actividades relacionados a mantener y fidelizar a los 

clientes. (Rodríguez M. A., 2010) 

 

GESTIÓN 
COMERCIAL

PLANIFICACION 
COMERCIAL

GESTION DE 
VENTAS

GESTION DE 
MARKETING

GESTION DE 
CLIENTES
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6.2.2. Planificación Comercial 

Para Reynoso, Duarte, & Gomez (2016) “la planificación comercial se integra dentro 

de la planificación estratégica de la empresa, que es el análisis racional de las 

oportunidades y amenazas que presenta el entorno para la empresa, de los puntos 

fuertes y débiles de la empresa frente a este entorno, y la selección de un 

compromiso estratégico entre estos dos elementos que mejor satisfaga las 

aspiraciones de los directivos con relación a la empresa”. 

 

La planificación comercial parte de un análisis situacional que engloba un análisis 

externo de la misma, (mercado, competencia, sector y entorno) y un análisis interno de 

las áreas de la misma (marketing, producción, finanzas, organización y otros como 

personal e investigación y desarrollo). Se procede a la formulación de objetivos 

comerciales y posteriormente se realiza una evaluación y selección de estrategias 

comerciales. Tras este segundo paso en la planificación comercial sigue la función de 

implementación para poner en práctica los programas de marketing mix. 

 

6.2.2.1.Proceso de Planificación Comercial 

Para el planteamiento de objetivos, se considera los siguientes. 

 Objetivos de la estructura del negocio.- se refiere al planteamiento de objetivos de 

la empresa con respecto a la posición que ocupa en la cadena de valor del sector 

 Objetivos financieros.- se refiere al planteamiento de objetivos para saber de qué 

forma vamos a conseguir los beneficios 

 Objetivos de mercado.- se refiere al planteamiento de objetivos para saber cómo 

conseguimos los ingresos basados en los nuevos y actuales mercados; cliente 

actuales y nuevos; facturación de los clientes, satisfacción de los clientes e imagen 

corporativa 

 Objetivos de innovación y procesos.- se refiere a los objetivos para saber cómo 

conseguimos el margen de: innovación, reducción de costos de transformación y 

reducción del ciclo productivo 

 Objetivos de formación y crecimiento.- se refiere a los objetivos para saber cómo 

conseguimos la inteligencia 
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6.2.3. Gestión de marketing 

Para Rodríguez J. M (2005) la Gestión de Marketing: “consiste en concebir, 

planificar, ejecutar y controlar la elaboración, tarificación (precio), promoción y 

distribución de una idea, bien o servicio, con el objeto de llevar a cabo intercambios 

mutuamente satisfactorios, tanto para la organización como para los individuos”. 

 

En la gestión del marketing, se debe realizar un análisis o marketing estratégico, donde 

se estudie las necesidades del mercado y su evolución; además se debe aplicar un  

marketing   operativo, donde se conquiste  los  mercados  existentes  a  través  de  

acciones  concretas  de  producto, precio, distribución y comunicación. 

 

6.2.3.1.Plan de marketing 

Para Kotler & Keller (2006) un plan de marketing “es un documento escrito que 

resume lo que se conoce sobre el mercado e indica cómo es que la empresa pretende 

alcanzar sus objetivos de marketing. Incluye directrices tácticas para los programas 

de marketing y asignaciones financieras para el periodo que cubre. Se trata de uno de 

los elementos más importantes del proceso de marketing” (pág. 60). 

Un plan de marketing, es el instrumento principal de una empresa para dirigir y 

coordinar los esfuerzos del marketing. Opera en dos niveles: el estratégico y el táctico. 

El plan de marketing estratégico determina los mercados meta y la proposición de valor 

que se van a ofrecer, en función del análisis de oportunidades de mercado. El plan de 

marketing táctico especifica las acciones de marketing concretas que se van a poner en 

práctica, como características del producto, promoción, comercialización, 

establecimiento de precio, canales de distribución y servicios. 

 

Contenido del Plan de Marketing 

El plan de marketing consta de los siguientes pasos: 

 

1) Descripción del producto o servicio: en esta fase se procede a describir el producto 

o servicio, respondiendo a las necesidades de la empresa. Para lo cual se contempla 

los siguientes aspectos: (Lobato Gomez, 2007) 

- Tipo de producto y atributos principales 

- Características técnicas que debe presentar 
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- Elementos que los componen y accesorios que lo pueden mejorar 

- Necesidades que cubre y de qué forma las satisface 

- Existencia de productos sustitutivos y complementarios 

- Normativa legal que afecta a su producción y comercialización 

- Posibilidad de obtener distintivos diferenciadores de calidad 

 

2) Descripción del mercado.- en esta fase la información obtenida en el análisis de 

mercado, se concreta en: (Lobato Gomez, 2007) 

- Descripción del entorno en lo social, político y económico 

- Cuantificación y localización de la demanda 

- Determinación de los hábitos de consumo 

- Descripción de las posibilidades de aprovisionamiento 

 

3) Caracterización de la competencia.- es importante detallar la información más 

relevante para reducir costos  en cuanto a la recolección de información. (Lobato 

Gomez, 2007) 

 

4) Elección de las estrategias de marketing-mix.- una vez que se ha descrito el 

producto y el mercado, es importante aplicar adecuadamente las estrategias del 

marketing-mix que tienen que ver con el producto, precio, distribución y 

comunicación.  (Lobato Gomez, 2007) 

 

5) Costo, evaluación y control.- es fundamental que se reconozca el costo económico 

que implica llevar a cabo el plan. Además es necesario implementar un sistema que 

permita valorar los resultados de la aplicación del plan y posibilite el control de su 

desarrollo, detectando posibles desviaciones para que puedan ser corregidas. 

(Lobato Gomez, 2007) 

 

6.2.4. Gestión de Ventas 

Para Heller (2017) la gestión de ventas es “la descripción clara y detallada de las 

acciones necesarias e ineludibles que deberán realizarse para lograr resultados de 

ventas con calidad, productividad, efectividad y con consistencia en el tiempo, mes a 

mes. Su importancia en la gestión radica en señalarle al vendedor el camino más 
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directo hacia el éxito en su gestión al describir detalladamente la forma en que 

deberá realizar su gestión para producir resultados efectivos de ventas en breve 

tiempo”. 

Cuando dentro de un equipo de ventas no existe un método efectivo de gestión de 

ventas, ocasiona que cada vendedor desarrolle sus propios métodos para vender, 

experimentando diversas opciones y perdiendo el valioso tiempo en obtener resultados 

ineficientes. 

 

6.2.4.1.Plan de ventas 

Para Santos Cougil (2010) “el plan de ventas es, en sí, un conjunto de actividades, 

ordenadas y sistematizadas, en donde se proyectan las ventas periódicamente que se 

estiman realizar en el siguiente ejercicio. Para ello, es normal que el punto de 

comparación sea la venta que se registró en el periodo anterior”. 

Lo más importante de un plan de ventas, es determinar el pronóstico de ventas, lo cual 

es vital para cualquier empresa, a fin de lograr las metas incrementales de volúmenes de 

venta y de ganancias, lo cual apoyará la elaboración de estrategias competitivas, 

logrando así un máximo retorno de inversión en las actividades de comercialización. 

 

Fases del Plan de Ventas 

El plan de ventas consta de las siguientes fases: 

1) Descripción de la situación actual.- se plantean las siguientes preguntas. ¿de dónde 

partimos? ¿qué información recoger? (Fernandez, 2008) 

2) Análisis de la situación.- se responden las preguntas ¿qué conclusiones sacamos del 

pasado? ¿cómo nos planteamos el futuro?. Además se realiza un análisis histórico, 

causal, DAFO y CAME. (Fernandez, 2008) 

3) Establecimiento de objetivos.- aquí se responde ¿Cómo nos planteamos el futuro 

inmediato? y ¿a qué nos comprometemos? (Fernandez, 2008) 

4) Estrategia de medios y valoración económica.- en esta fase se responden las 

preguntas: ¿cómo nos organizamos para cumplir los objetivos? ¿cuánto nos cuestan? 

(Fernandez, 2008) 

5) Programas y presupuestos detallados.- respondemos las preguntas ¿quién hace, 

qué y cuándo? ¿cómo lo hacemos? ¿cuándo ingresamos y cuándo nos lo gastamos? 

(Fernandez, 2008) 
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6) Sistemas de información y control.- se realiza un control adecuado y un 

seguimiento de la aplicación del plan de ventas. (Fernandez, 2008) 

6.2.5. Gestión de clientes 

Para Lira Mejía (2009), “la gestión de clientes es un proceso de fidelización de los 

clientes, esto hace que los clientes esporádicos se transformen en clientes fieles que 

mantienen estrechos vínculos con la empresa y que pueden difundir mensajes 

positivos y atraer a nuevos consumidores”. (págs. 24-25) 

Existen algunas etapas en donde el consumidor va desde ser un cliente nuevo; a ser 

parte de la propagación y difusión de los servicios o productos de la empresa. Estos son: 

(Lira Mejía, 2009) 

1) Cliente posible.- es una persona que seguramente no conoce a la empresa, pero que 

se encuentra dentro de nuestra zona o nuestro mercado. 

2) Cliente potencial.- es aquel consumidor que tiene las características adecuadas, 

para comprar nuestro producto o servicio.  

3) Comprador.- es aquella persona que ha realizado una operación puntual de compra.  

4) Cliente eventual.- es aquel consumidor que adquiere algún bien o producto 

ocasionalmente y compra también en otras empresas de la competencia. No somos 

su principal proveedor. 

5) Cliente habitual.- es aquella persona que compra de forma repetida en nuestra 

empresa o negocio, pero compra también en otras empresas. 

6) Cliente exclusivo.- es aquel consumidor que sólo nos compra a nosotros ese tipo de 

productos. No compra a los competidores del sector. 

7) Propagandista.- es aquella persona que se encuentra convencida de las ventajas de 

nuestros bienes o productos que ofertamos. Transmite a otros consumidores 

mensajes positivos sobre nuestra empresa. Nos hace propaganda y recomienda 

nuestro servicio a otros consumidores. (pág. 25) 

 

6.2.5.1.Fases de la Gestión de Clientes 

Para el Centro de Apoyo Tecnológico a Emprendedores (2013) de Castilla-La Mancha, 

consideran que para alcanzar el éxito en la gestión de clientes, es necesario seguir las 

siguientes fase, sin fallar en ninguna de ellas. Estas fases son: 
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Gráfico 2: Gestión de la satisfacción del cliente 

Fuente: (Centro de Apoyo Tecnológico a Emprendedores, 2013) 

 

 

1) Fase de Captación de Clientes.- se busca definir segmentos objetivos de la 

empresa, profundizando en las necesidades de cada segmento y realizando 

propuestas de valor específicas, para establecer canales de captación adecuados y 

fijar planes de captación consistentes en todos los canales establecidos. (Centro de 

Apoyo Tecnológico a Emprendedores, 2013) 

2) Fase de establecimiento del acuerdo con el cliente.- se enfoca en realizar 

propuestas de calidad y realizar seguimiento activo de las propuestas establecidas, 

para definir detalladamente el alcance de los servicios a prestar y asegurarse que el 

cliente comprende el alcance de la propuesta; para posteriormente documentar y 

firmar los acuerdos alcanzados. (Centro de Apoyo Tecnológico a Emprendedores, 

2013) 

3) Fase de ejecución del servicio.- se busca definir claramente los hitos en los que el 

cliente debe participar, para planificar el trabajo a realizar de forma detallada y 

realizar un seguimiento minucioso del trabajo vs la planificación. De esta manera se 

mantiene al cliente informado frente a cualquier desviación. (Centro de Apoyo 

Tecnológico a Emprendedores, 2013) 

4) Fase de post-venta.- se enfoca en definir el alcance del servicio post-venta, 

disponiendo de un registro para el seguimiento de las incidencias y realizando un 

seguimiento detallado de las incidencias abiertas. Hay que establecer parámetros de 

calidad en relación a tiempos de respuesta para mantener informado al cliente: 

tiempo de resolución, cambios de estado, etc. (Centro de Apoyo Tecnológico a 

Emprendedores, 2013) 
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UNIDAD II 

6.3. IMAGEN CORPORATIVA 

6.3.1. Concepto 

Para Pintado Blanco & Sánchez Herrera (2013), la imagen corporativa se puede 

definir “como una evocación o representación mental que conforma cada individuo, 

formada por un cúmulo de atributos referentes a la compañía; cada uno de esos 

atributos pueden variar, y puede coincidir o no con la combinación de atributos ideal 

de dicho individuo” 

Lo que estos autores manifiestan, se refiere a que la imagen corporativa es tan solo una 

representación mental, que cada persona lo interpreta según su punto de vista. Es decir 

que la imagen que tenga una persona de cualquier empresa, puede ser diferente a lo que 

otra persona aprecie sobre la misma imagen. 

6.3.2. Importancia de la Imagen Corporativa 

 Para Capriotti Peri (1999), “la Imagen Corporativa adquiere una importancia 

fundamental, creando valor para la empresa y estableciéndose como un activo 

intangible estratégico de la misma”. 

 

La imagen corporativa es tan importante en una empresa que ayuda a crear valor a la 

entidad, permitiéndole vender mejor, atrayendo principales inversores y excelentes 

trabajadores. 

6.3.3. Tipos de imagen Corporativa 

6.3.3.1.Imagen Promocional 

Este tipo de imagen busca obtener una reacción inmediata por parte de los clientes, para 

que puedan adquirir nuestros productos o servicios. (Capriotti Peri P. , 2009) 

6.3.3.2.Imagen comercial 

Este tipo de imagen busca orientar al público hacia las metas de identificación o empatía 

entre la empresa y los clientes.  

El tipo de imagen corporativa debe ser definida de acuerdo a las necesidades y como la 

empresa desea proyectarse ante su público. (Capriotti Peri P. , 1999) 
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6.3.4. Elementos de la Imagen Corporativa 

Los elementos de la imagen corporativa se dividen en tres aspectos que son: la cultura 

organizacional, la identidad corporativa y la identidad visual. 

6.3.4.1. Cultura organizacional 

Es un elemento intangible donde se encuentran sus elementos clave que son: las 

personas y sus ideas. Entre estos elementos podemos mencionar los valores, normas, 

creencias, clima laboral, actitudes y costumbres, que en su conjunto crean una cultura 

corporativa en la empresa. (Licona Nájera, 2006) 

6.3.4.2. Identidad Corporativa 

La identidad corporativa es la esencia de la empresa, es decir le proporciona una 

identidad o lo que es lo mismo la diferencia del resto de las empresas. La identidad 

corporativa se proyecta en cuatro formas que son: ¿quién eres?, ¿qué haces?, ¿cómo lo 

haces? y a ¿dónde quieres llegar?. Se forma con la historia de la organización, misión, 

visión, valores, objetivos, y atributos de la empresa. (Licona Nájera, 2006) 

6.3.4.3. Identidad Visual 

El único elemento tangible de la imagen corporativa, es la identidad visual, ya que es un 

sistema de signos que busca distinguir a una organización. Es la forma física de la 

identidad corporativa, por lo tanto debe ir acorde y relacionada con ésta. 

Los elementos principales que forman parte de la identidad visual son: nombre 

comunicativo, símbolo, logotipo, logo símbolo, gama cromática, tipografía, señalética; 

también son considerados como elementos el membrete y la leyenda o slogan. (Licona 

Nájera, 2006) 

UNIDAD III 

6.4. LA EMPRESA: FERRETERÍA EL ARTESANO 

6.4.1. Reseña histórica de la Ferretería EL ARTESANO 

La Ferretería EL ARTESANO se encuentra ubicada en la ciudad de Riobamba en la 

Panamericana Sur Km 2 ½, a seis cuadras de la ESPOCH. Su principal actividad es la 

venta al por menor de artículos de ferretería, y de construcción. La ferretería inició sus 

actividades un 14 de septiembre de 2013, pues surge de la necesidad de contribuir al 

mercado de la construcción y aprovechar la dinamización de la economía del sector. 
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La  inversión inicial fue de $20.000 dólares, en la actualidad sus activos han disminuido 

a $10.000 dólares. La empresa cuenta con cinco trabajadores distribuidos de la siguiente 

manera: una cajera, dos vendedores y dos bodegueros; además está la propietaria quien 

posee el rol de administradora.  

 

Los  clientes de la empresa son los moradores del sector y los dueños de negocios 

aledaños a la  ferretería, Se ofrecen productos  de  calidad a  los mejores precios y al 

menor tiempo posible, con un amplio stock que permite satisfacer las necesidades del 

consumidor y ofertar servicios adicionales que los demás no poseen. 

6.4.2. Diseño de la Imagen Corporativa de la Ferretería EL ARTESANO 

Según los tipos de imagen corporativa, se planteó un diseño comercial donde buscamos 

captar la atención del cliente, como se muestra en el siguiente gráfico: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 3: Logotipo de la Ferretería EL ARTESANO 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

El diseño está enfocado en captar clientes que requieran de productos de ferretería, por 

lo cual se ha plasmado un destornillador con una llave de tuerca que representa las 

herramientas, materiales y productos de la construcción, que es lo que se expende en 

este lugar a precios competitivos. Los colores utilizados son el naranja que significa 

calidez y energía, además hace que el producto caro parezca más accesible, impactando 

a una gran cantidad de personas sean estos hombres o mujeres. Otro color que se utiliza 

en nuestro logo es el azul, que significa paciencia en la atención al cliente, y brinda un 

ambiente de confianza y fidelidad hacia la empresa. La tipografía utilizada es curvilínea 

representando fuerza, seguridad y diversidad. 
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6.4.3. Análisis F.O.D.A. de la Ferretería EL ARTESANO 

Con los resultados obtenidos en la investigación, se elaboró la siguiente matriz 

F.O.D.A., la cual se constituye en una herramienta estratégica de análisis de su situación 

actual. En la tabla 15 que se muestra a continuación, se identificaron las fortalezas, 

debilidades oportunidades y amenazas; mediante la investigación de mercado: 

 
 Tabla 1: F.O.D.A. de la ferretería EL ARTESANO 

FORTALEZAS OPORTUNIDADES 

 Variedad de productos a precios 

competitivos 

 Adecuada atención al cliente 

 Empresa con grandes aspiraciones 

de crecimiento 

 Ubicación estratégica del lugar de la 

empresa 

 Alta demanda comercial del sector 

 Demanda laboral 

DEBILIDADES  AMENAZAS 

 Desmejorada imagen corporativa en 

lo que se refiere a misión, visión, 

valores, slogan y logotipo 

empresarial 

 Poca experiencia en el mercado local 

 No posee RUC, solamente RISE, por 

lo tanto realizan Procesos 

administrativos y contables 

empíricos 

 Mucha competencia por el sector 

 Situación económica del país 

 Actual Ley de plusvalía 

Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

FORTALEZAS: 

Según el análisis y la investigación realizada, los precios competitivos son una fortaleza 

para la empresa ya que  le permite atraer a los clientes quienes buscan sus productos a 

buenos precios y de calidad; así también la variedad de productos que se oferta en la 

ferretería, es otro punto fuerte ya que los clientes buscan encontrar todo en un solo lugar 

sin tener que pasear por diferentes locales para adquirir lo que necesitan. Otra fortaleza 

de la empresa es la adecuada atención al cliente que reciben por parte de los empleados 

de la entidad, ya que una vez que ingresan al local, son atendidos con amabilidad y 

prontitud. Es importante que la empresa tenga aspiraciones de crecimiento, ya que eso 

la motivará a mejorar y plantear estrategias de gestión comercial. 
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DEBILIDADES: 

Una desmejorada imagen corporativa, es una amenaza que afecta a la empresa ya que se 

pierde clientes y no coadyuva a  un mejoramiento empresarial, esto debido a que la 

empresa no tiene misión, visión y valores empresariales que les permita a los empleados 

mentalizarse sobre los objetivos principales que persigue la empresa; también existe un 

desconocimiento del slogan y el logotipo de la misma. La poca experiencia en el 

mercado también es otra debilidad ya que con solo cinco años, todavía está en el 

proceso de posicionamiento en el mercado y por ende le falta aprender del mismo. Los 

procesos administrativos y contables son empíricos, ya que no llevan una contabilidad 

más técnica debido a que solo poseen RISE; y el RUC es necesario para entregar 

facturas, por lo que influye en fidelizar a los clientes grandes que requieren que se les 

entregue este documento. 

 

OPORTUNIDADES 

La ubicación de la empresa es una oportunidad ya que el sector es bastante comercial y 

se encuentra ubicada en la avenida principal donde existe mayor afluencia de gente y 

alta demanda del sector. Otra oportunidad es la demanda laboral que existe en el 

mercado, pues si bien es cierto no existe mucha oferta laboral, las personas que buscan 

trabajo, se esmeran y procuran realizar sus actividades lo mejor posible para poder 

conservar su trabajo 

 

AMENAZAS 

 Entre las amenazas consta la competencia que existe en el sector, ya que aprovechan el 

lugar y la alta demanda del mismo para colocar sus negocios por ahí. La situación 

económica del país es una amenaza general ya que sin poder adquisitivo tampoco existe 

circulación de capital por lo que tampoco existe demanda. La actual Ley de Plusvalía es 

una de las amenazas latentes para el sector de la construcción ya que se ha visto retraído 

y por consecuencia también quienes ofertan productos de este tipo.  
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CAPITULO III 

7. METODOLOGÍA 

7.1. MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 

Para la presente investigación, se llevó a cabo la aplicación de los siguientes pasos del 

método hipotético deductivo. 

 Planteamiento del problema.-  Se realizó una observación de la ferretería en la 

cual se encontró falencias en la administración como en la comercialización y no 

cuenta con un plan de publicidad por lo cual se buscó soluciones que le permitan 

posicionarse en el mercado y también permitió el mejor desarrollo en el sistema de 

comercialización. 

 Creación de la hipótesis.- Con la información preliminar obtenida se procedió a 

elaborar una hipótesis que fue sometida a comprobación mediante la presentación, 

de recolección de datos. 

 Deducción de consecuencias de la hipótesis.- Se hizo un análisis e interpretación  

de los resultados obtenidos luego de la aplicación de instrumentos. 

 Contrastación.- Se realizó conclusiones y recomendaciones que determinaron si se 

ha cumplido o no con la investigación y con los objetivos planteados. 

 

7.2. TIPO DE INVESTIGACIÓN 

Por los objetivos planteados en la investigación se caracteriza por ser una investigación 

de campo y descriptiva.  

 

 De campo 

Porque se recopiló la información relativa a las variables en las instalaciones de la 

ferretería El ARTESANO. 

 

 Descriptiva 

Mediante la recopilación y análisis de datos, se caracterizó las variables que ayudaron a 

fortalecer la aplicación de herramientas para el manejo de la gestión comercial en la 

imagen corporativa en busca del posicionamiento en el comercio de la ferretería El 
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ARTESANO. 

7.3. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

7.3.1. No experimental 

Por la naturaleza y complejidad del problema que se investigó, fue no experimental, ya 

que en el proceso no existió una manipulación intencional de las variables, es decir el 

problema a indagar fue estudiado tal como se dio en su contexto. 

 

7.4. POBLACIÓN Y MUESTRA 

7.4.1. Población 

Para la presente investigación se consideró como unidad de análisis a la población 

mayor de 18 años de la parroquia Licán, como se muestra en la siguiente tabla. 

 

Tabla 2: Población 

Licán 4430 

TOTAL 4430 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

7.4.2. Muestra 

Se aplicó la fórmula de una muestra aleatoria: 

𝑛 =  
𝑁

(𝑒2 ∗ (𝑁 − 1)) + 1
 

 

𝑛 =  
4430

(0,052 ∗ (4430 − 1)) + 1
 

 

𝑛 =  367 

 

Se obtuvo una muestra de 367 personas que se les aplicará las encuestas y que se 

consideran los posibles clientes de la ferretería “EL ARTESANO”. 

 

 

 



32 

 

7.5. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

7.5.1. Técnicas 

a) Encuestas.- Se aplicó a los clientes frecuentes de la ferretería El ARTESANO en 

donde se recolectaron las inquietudes, disponibilidades y proyecciones, ya que con la 

información obtenida, se obtuvo una idea clara de lo que estamos investigando. 

b) Entrevista.- se aplicó a la gerente de la ferretería EL ARTESANO, en donde se 

conoció de primera mano datos relevantes de la empresa. 

 

7.5.2. Instrumentos 

 Cuestionario de encuestas 

 Cuestionario de entrevista 

 

7.6. TÉCNICAS DE PROCEDIMIENTO PARA EL ANÁLISIS 

Para el procesamiento y análisis de datos se utilizaron técnicas estadísticas y lógicas, 

para el procesamiento de datos se utilizó el programa informático de Microsoft Office 

Excel, mediante el cual se llegó a establecer cuadros y gráficos estadísticos, la 

interpretación de los datos estadísticos se los realizó a través de la inducción y el 

análisis. 
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8. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

8.1. ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN ENCUESTA DIRIGIDA A LOS 

CLIENTES DE LA EMPRESA 

1. ¿Con qué frecuencia usted adquiere materiales y herramientas en la ferretería? 

 

Tabla 3: Pregunta 1 

ITEMS N % 

Siempre 126 34% 

Casi Siempre 117 32% 

Ocasionalmente 124 34% 

TOTAL 367 100% 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

 

Gráfico 4: Frecuencia en la adquieren materiales y herramientas 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

Análisis e Interpretación: 

De todas las personas encuestadas, la muestra se encuentra repartida casi 

igualitariamente entre las opciones de Siempre con 34%, Casi Siempre con un 32%y 

ocasionalmente con un 34%. Pero el objetivo, es tratar que  las personas que acuden a la 

ferretería a adquirir sus productos Ocasionalmente, se conviertan en clientes fieles. 
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2. ¿Encuentra el material necesario en la ferretería? 

 

Tabla 4: Pregunta 2 

ITEMS N % 

SI 311 85% 

NO 56 15% 

TOTAL 367 100% 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

 

 
Gráfico 5: ¿Encuentra el material necesario en la ferretería? 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

Análisis e Interpretación: 

El 85% de los encuestados, afirman que si encuentran el material necesario en la 

ferretería y el 15% no lo hacen. Con estos datos podemos deducir que la ferretería está 

dotada de una variedad de productos que satisfacen las necesidades de nuestros clientes.  
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3. ¿Cuál de los siguientes factores prefiere al adquirir materiales y herramientas 

en la ferretería? 

 

Tabla 5: Pregunta 3 

ITEMS N % 

Precios 110 30% 

Calidad 93 25% 

Variedad de productos 72 20% 

Garantía 46 12% 

Atención al cliente 46 13% 

TOTAL 367 100% 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

 

Gráfico 6: ¿Cuál de los siguientes factores prefiere al adquirir materiales y herramientas en la 

ferretería? 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

Análisis e Interpretación: 

El 30% de los encuestados manifiestan que prefieren acudir a la ferretería por lo precios 

de los productos, un 25% manifiesta que prefiere la calidad de los mismos. Con estos 

datos podemos deducir que los factores más relevantes en las preferencias de los 

compradores son: los precios y la calidad;  sin embargo la variedad de productos 

también es un factor por el cual los clientes prefieren la ferretería.  
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4. Los precios que ofrece la ferretería con relación a la competencia son: 

 

Tabla 6: Pregunta 4 

ITEMS N % 

Bajos 127 35% 

medios 228 62% 

Altos 12 3% 

TOTAL 367 100% 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

 

Gráfico 7: Los precios que ofrece la ferretería con relación a la competencia son: 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

Análisis e Interpretación: 

El 62% de los encuestados manifiestan que los precios de la ferretería son medios y el 

35% manifiesta que son bajos. Con estos datos podemos deducir que los precios de los 

productos que se expenden en la ferretería “EL ARTESANO” son precios promedio, es 

decir están equiparados al mercado  
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5. ¿Considera usted que es importante una adecuada planificación para 

promocionar los precios y productos que se ofertan en la ferretería? 

 

Tabla 7: Pregunta 5 

ITEMS N % 

SI 321 87% 

NO 46 13% 

TOTAL 367 100% 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

 

 

Gráfico 8: ¿Considera usted que es importante una adecuada planificación para promocionar los 

precios y productos que se ofertan en la ferretería? 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

Análisis e Interpretación: 

El 87% de los encuestados manifiestan que si es importante una adecuada planificación 

para promocionar los precios y productos que se oferta en la ferretería, mientras que el 

13% considera que no necesariamente. Al realizar una adecuada planificación para 

promocionar los precios y productos de la ferretería, se está realizando una adecuada 

gestión comercial, lo cual es importante para mejorar las ventas en el negocio. 
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6. ¿Los productos que oferta la ferretería cumplen con sus necesidades y 

expectativas? 

 

Tabla 8: Pregunta 6 

ITEMS N % 

SI 315 86% 

NO 52 14% 

TOTAL 367 100% 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

 

 

Gráfico 9: ¿Los productos que oferta la ferretería cumplen con sus necesidades y expectativas? 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

Análisis e Interpretación: 

El 86% de los encuestados manifiestan que los productos que oferta la ferretería si 

cumplen con sus necesidades y expectativas, mientras que el 14% no lo considera así. 

Se puede deducir que la ferretería si cuenta con una diversificación de productos para 

poder satisfacer las necesidades de los clientes. 
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7. ¿Cómo califica usted la atención que recibe en la ferretería? 

 

Tabla 9: Pregunta 7 

ITEMS N % 

Excelente 101 27% 

Muy Buena 220 60% 

Buena 43 12% 

Mala 3 1% 

TOTAL 367 100% 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

 

 

Gráfico 10: ¿Cómo califica usted la atención que recibe en la ferretería? 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

Análisis e Interpretación: 

El 60% de los encuestados manifiestan que la atención recibida en la ferretería es muy 

buena, mientras que el 27% manifiesta que es excelente. La mayor parte de los clientes 

se sienten satisfechos con la atención recibida por parte del personal que labora en la 

ferretería. 

 

  



40 

 

8. ¿Recibe un adecuado asesoramiento en su compra, por parte de los empleados 

de la ferretería? 

 

Tabla 10: Pregunta 8 

ITEMS N % 

SI 317 86% 

NO 50 14% 

TOTAL 367 100% 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

 

 

Gráfico 11: ¿Recibe un adecuado asesoramiento en su compra, por parte de los empleados de la 

ferretería? 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

Análisis e Interpretación: 

El 86% de los encuestados manifestaron que si reciben un asesoramiento por parte de 

los empleados de la ferretería, en su compra; y un 14% manifestaron que no es así. Los 

empleados de la ferretería si otorgan un asesoramiento adecuado a los clientes para 

realizar sus comprar adecuadas.   
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9. ¿Le gustaría que la ferretería oferte beneficios adicionales? 

 

Tabla 11: Pregunta 9 

ITEMS N % 

Transporte 248 68% 

Servicio preventa 110 30% 

Otro 9 2% 

TOTAL 367 100% 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

 

 

Gráfico 12: ¿Le gustaría que la ferretería oferte beneficios adicionales? 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

Análisis e Interpretación: 

El 68% de los encuestados manifiestan que les gustaría que la ferretería oferte servicio 

de transporte para movilizar la cantidad de productos que los clientes adquieren, un 30% 

manifiesta que les gustaría que exista un servicio de preventa. Con estos datos se puede 

deducir que si hacen falta servicios adicionales que la ferretería debería implementar 

para lograr una mayor satisfacción en los clientes.  
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10. ¿Conoce de otras ferreterías del sector? 

 

Tabla 12: Pregunta 10 

ITEMS N % 

SI 300 82% 

NO 67 18% 

TOTAL 367 100% 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

 

 

Gráfico 13: ¿Conoce de otras ferreterías del sector? 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

Análisis e Interpretación: 

El 82% de los encuestados manifiestan que si conocen otras ferreterías que están 

ubicadas por el sector mientras que un 18% manifiesta que no. Este dato es muy 

relevante, ya que tan solo el 18% conoce de la competencia, es decir que este grupo son 

los clientes fieles a la ferretería. 
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11. ¿La ferretería está ubicada estratégicamente según su criterio? 

 

Tabla 13: Pregunta 11 

ITEMS N % 

SI 178 49% 

NO 189 51% 

TOTAL 367 100% 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

 

 

Gráfico 14: ¿La ferretería está ubicada estratégicamente según su criterio? 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

Análisis e Interpretación: 

El 51% de los encuestados considera que la ferretería no se encuentra ubicada 

estratégicamente mientras que el 49% considera que si los está. Con estos datos se 

puede deducir que la mitad de los clientes manifiestan que sería mejor ubicar a la 

ferretería en un lugar más estratégico, mientras que la otra mitad considera que la 

ferretería si está ubicada en un lugar adecuado puesto que no existe ninguna otra que 

oferte variedad de productos. 
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12. ¿Considera adecuado el horario de atención de la ferretería para adquirir sus 

productos? 

 

Tabla 14: Pregunta 12 

ITEMS N % 

SI 311 85% 

NO 56 15% 

TOTAL 367 100% 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

 

 

Gráfico 15: ¿Considera adecuado el horario de atención de la ferretería para adquirir sus 

productos? 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

Análisis e Interpretación: 

El 85% de los encuestados manifiestan que si es adecuado el horario de atención de la 

ferretería, mientras que el 15% considera que no es así. El horario que la ferretería 

mantiene para atender a sus clientes es de 09H00 a 18H00, por lo tanto la mayor parte 

de los clientes si se encuentran satisfechos con el horario de atención. 
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13. ¿Considera usted que es importante tener un slogan y logotipo bien definido, 

para que los clientes identifiquen a la empresa? 

 

Tabla 15: Pregunta 13 

ITEMS N % 

SI 325 89% 

NO 42 11% 

TOTAL 367 100% 

 Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

 

 

Gráfico 16: ¿Considera usted que es importante tener un slogan y logotipo bien definido, para que 

los clientes identifiquen a la empresa 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

Análisis e Interpretación: 

El 89% de los encuestados manifiestan que si es importante tener un slogan y logotipo 

bien definido para que los clientes identifiquen a la empresa; mientras que el 11% 

considera que no es así. El slogan y el logotipo de la ferretería nos son fácilmente 

identificables por los clientes, por lo tanto tampoco pueden identificar a la empresa. 
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8.2. COMPROBACIÓN DE LA HIPÓTESIS 

Para la comprobación de la hipótesis se ha utilizado el estadístico chi cuadrado, que 

sirve para someter a prueba, las hipótesis referidas a distribuciones de frecuencias. En 

términos generales, esta prueba contrasta frecuencias observadas con las frecuencias 

esperadas de acuerdo con la hipótesis nula. Ayuda para probar la asociación entre dos 

variables utilizando una situación hipotética y datos simulados. (De la Fuente, 2016) 

 

8.2.1. Formulación de la hipótesis 

 

Hipótesis: La gestión comercial influye en la imagen corporativa de la Ferretería El 

ARTESANO 

 

Ho = Hipótesis nula 

La gestión comercial no influye en la imagen corporativa de la Ferretería El 

ARTESANO  

 

H1 = Hipótesis alternativa 

La gestión comercial influye en la imagen corporativa de la Ferretería El ARTESANO  

 

8.2.2. Estimador estadístico 

Para comprobar esta hipótesis se utilizó la prueba de Chi-cuadrado que permite 

determinar si el conjunto de frecuencias observadas se ajusta a un conjunto de 

frecuencias esperadas o teóricas, para lo cual se aplica la siguiente fórmula: 

 

 

 

Donde: 

Fo =  frecuencias observadas 

Fe =  frecuencias esperadas 
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8.2.3. Nivel de significación y regla de decisión 

Nivel de significación: 0.05 

Grados de libertad:     GL =  (filas -1) (columnas – 1) 

   GL =  (2-1) (2-1) 

   GL =   1 

Según los grados de libertad de 1 y con un nivel de significancia de 0,05; se obtiene el 

Chi cuadrado de la tabla que corresponde al valor de: 3,8415 (Ver Anexo D) 

 

Criterio: Se acepta la hipótesis nula si el valor a calcularse de X² es menor al valor de 

X² tabla = 3,8415; caso contrario se rechaza. Es decir: 

 

X²calculado < X² tabla (se acepta la Ho) 

X²calculado > X² tabla (se rechaza Ho y se acepta H1) 

8.2.4. Preguntas para la comprobación de la hipótesis 

Sobre la base de la información obtenida en las encuestas, para demostrar la hipótesis, 

en concordancia con la variable dependiente e independiente se seleccionaron las 

preguntas número 5 y 13. 

Pregunta 5. ¿Considera usted que es importante una adecuada planificación para 

promocionar los precios y productos que se ofertan en la ferretería? 

Pregunta 13. ¿Considera usted que es importante tener un slogan y logotipo bien 

definido, para que los clientes identifiquen a la empresa?  

 

Los datos de las frecuencias observadas se obtienen de los valores que se recogieron en 

las encuestas realizadas a los clientes. 

Los datos de las frecuencias esperadas se obtienen de la siguiente manera: 

𝐹𝑒 = (
∑ 𝐹𝑜 𝑐𝑜𝑙𝑢𝑚𝑛𝑎 ∗ ∑ 𝐹𝑜 𝑓𝑖𝑙𝑎

𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙
) 

 

 

𝐹𝑒 = (
𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝐹𝑜 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑐𝑜𝑙𝑢𝑚𝑛𝑎 ∗ 𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝐹𝑜 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑓𝑖𝑙𝑎

𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙
) 

𝐹𝑒1 = (
321 ∗ 325

367
) = 284  
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𝐹𝑒2 = (
46 ∗ 325

367
) = 41 

 

𝐹𝑒3 = (
321 ∗ 42

367
) = 37 

 

𝐹𝑒4 = (
46 ∗ 42

367
) = 5 

 

Tabla 16: Frecuencias observadas y esperadas 

  

Preg.5: adecuada 

planificación para 

promocionar los 

precios y productos 

que se ofertan en la 

ferretería 

Total SI NO 

Preg. 13: tener un 

slogan y logotipo 

bien definido, 

para que los 

clientes 

identifiquen a la 

empresa 

SI 

Fo 
321 4 325 

Fe 

284 41 325 

NO 

Fo 
0 42 42 

Fe 

37 5 42 

Total 

Fo 
321 46 367 

Fe 

321 46 367 

Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

 

 

 

 

            Tabla 17: Cálculo del Chi Cuadrado 

 

 

10,41 

               Elaborado por: Gabriela Llanga 
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Gráfico 17: Gráfico Campana de Gauss 
Elaborado por: Gabriela Llanga 

 

8.2.5. Conclusión 

 

X²calculado > X² tabla (se rechaza Ho y se acepta H1) 

10,41 > 3,8415  (se rechaza Ho y se acepta H1) 

 

El resultado obtenido cae en la zona de rechazo por tanto y según se detalla en la regla 

de decisión, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa que 

manifiesta que la gestión comercial influye en la imagen corporativa de la Ferretería EL 

ARTESANO. 

 

  

Zona de rechazo de Ho 

X2t = 3,8415 10,41 

Zona de aceptación de Ho 
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CAPITULO IV 

9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

9.1. CONCLUSIONES 

 La gestión comercial si influye dentro de la imagen corporativa de la ferretería EL 

ARTESANO, ya que si la empresa tiene una adecuada planificación comercial, 

gestión de ventas, gestión de marketing, y gestión de clientes; la imagen grabada en 

la mente de los clientes va a ser solo de buenos atributos de la misma. 

 Mediante la indagación bibliográfica, se pudo describir las dos variables principales 

de la investigación que son: la gestión comercial y la imagen corporativa; así como 

determinar la estrecha relación que guardan estas variables y su incidencia en el 

manejo adecuado de las operaciones de la empresa. 

 Luego del análisis de la recolección de los datos de las encuestas realizadas a los 

clientes de la ferretería EL ARTESANO, se pudo determinar que hace falta mejorar 

la imagen corporativa de la empresa, puesto que un 89% de los encuestados no 

conoce el slogan de la misma y el logotipo solo lo identifica el 11% de los clientes. 

Esto desencadena en la mente de los compradores, una pobre imagen corporativa e 

implica que no existan muchos clientes fieles a la empresa. 

 La ferretería EL ARTESANO, tienen puntos fuertes como los precios competitivos, 

pues un 62% de los encuestados lo manifiestan así. En cuanto a la diversidad de 

productos, un 85% de los encuestados manifiestan que si encuentran todo lo 

necesario en la ferretería. El 60% de los clientes manifiestan que se encuentran 

satisfechos con la atención al cliente. Todas estas, son grandes fortalezas para que la 

empresa esté en el mercado compitiendo con las demás ferreterías, sin embargo hace 

falta mejorar sus imagen corporativa ya que no cuenta con misión, visión, valores, 

objetivos ni estrategias de acción. 
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9.2. RECOMENDACIONES 

 Es indispensable tener una adecuada gestión comercial para que mejore la 

percepción que tienen los clientes de la ferretería EL ARTESANO, y se pueda crear 

valor en la misma, estableciendo a la imagen corporativa como un activo intangible 

estratégico. 

 Es preciso que la ferretería EL ARTESANO, promocione de manera importante el 

slogan y el logotipo de la empresa porque un 89% no lo conoce, para una mayor y 

principal identificación de la misma por parte de los clientes y de esta manera poder 

atraer más clientes fieles. 

 La ferretería EL ARTESANO, debe aprovechar las fortalezas identificadas como: 

precios competitivos que demuestra un 62%, la localización de la empresa, 

diversidad de productos, lo manifiesta un 85% de los encuestados, correcta atención 

al cliente se ve reflejado en un 60%; para coadyuvar a tener una adecuada imagen 

corporativa, que aumente los clientes y maximice las ganancias. 
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11. ANEXOS 

ANEXO A: Modelo de la encuesta aplicada a los clientes de la Ferretería EL 

ARTESANO 

 

 

 

 

 

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO 

FACULTAD DE CIENCIAS POLÍTICAS Y ADMINISTRATIVAS 

CARRERA DE INGENIERÍA COMERCIAL 

 

TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN: “La Gestión Comercial y la Imagen Corporativa 

de la Ferretería El Artesano, Cantón Riobamba: Periodo 2017” 

 

OBJETIVO: Determinar el nivel de posicionamiento de la Ferretería “El Artesano” en la 

parroquia Licán de la ciudad de Riobamba. 

 

Información General: 

 

Edad: ______    Sexo: M____    F____    

Parroquia: Licán__________             Otra ___________     

Especifique: ____________________________________________________________     

1. ¿Con qué frecuencia usted adquiere materiales y herramientas en la ferretería? 

Siempre_____          Casi Siempre_____          Ocasionalmente_____         Nunca_____  

2. ¿Encuentra el material necesario en la ferretería? 

 

SI________       NO_______    

3. ¿Cuál de los siguientes factores prefiere al adquirir materiales y herramientas en 

la ferretería? 

 

Precios________                Variedad de productos_______              Garantía_________          

 

Calidad________                Atención al cliente__________         

 

4. Los precios que ofrece la ferretería con relación a la competencia son: 

 

bajos______          medios______          altos______         

 

5. ¿Considera usted que es importante una adecuada planificación para promocionar 

los precios y productos que se ofertan en la ferretería? 
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SI________       NO_______    

 

6. ¿Los productos que oferta la ferretería cumplen con sus necesidades y 

expectativas? 

 

SI________       NO_______    

7. ¿Cómo califica usted la atención que recibe en la ferretería? 

Excelente________      Muy Buena_______     Buena_______       Mala_______ 

 

 

8. ¿Recibe un adecuado asesoramiento en su compra, por parte de los empleados de 

la ferretería? 

 

SI________       NO_______   

9. ¿Le gustaría que la ferretería oferte beneficios adicionales? 

Transporte_______          Servicio preventa_______          Otro_______ 

 

Especifique: __________________________________________________________   

10. ¿Conoce de otras ferreterías del sector? 

SI________       NO_______    

11. ¿La ferretería está ubicada estratégicamente según su criterio? 

SI________       NO_______    

 

Por qué? __________________________________________________________ 

12. ¿Considera adecuado el horario de atención de la ferretería para adquirir sus 

productos? 

 SI________       NO_______   

 

13. ¿Considera usted que es importante tener un slogan y logotipo bien definido, para 

que los clientes identifiquen a la empresa?  

 SI________       NO_______   

 

Gracias por su colaboración !!! 
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ANEXO B: Entrevista aplicada a la gerente de la Ferretería EL ARTESANO 
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ANEXO C: Encuesta aplicada a los clientes de la Ferretería EL ARTESANO 
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ANEXO D: Tabla de Chi cuadrado 

 


