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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion “Estrategias de comercializacion y su incidencia
en las ventas de la ferreteria La Esperanza de la ciudad de Riobamba, 2017 esta es
una empresa dedicada a la comercializacion de productos en el segmento de
construccién y carpinteria misma que se encuentra ubicada en el sector de La

Libertad y que se encuentra ofreciendo su servicio desde el afio 2015.

Las principales problematicas que esta empresa afronta son la carencia de amplia
cartera de productos y ademas debido a los cambios en la economia del pais se
ajustan a las politicas que imponen sus proveedores dando como resultado
inestabilidad ante un presupuesto previamente establecido por la empresa. En la
investigacion se tiene como objetivos identificar como las estrategias de
comercializacion inciden en la condicién de las ventas y proponer estrategias de

comercializacion que aporten al desarrollo del nivel de sus ventas.

El método que utilizara la investigacion es el método Inductivo ya que se generé a
través de hechos reales que acontecen en la empresa que dara como resultado una
conclusion general, es una investigacion descriptiva porque nos permite evaluar la
situacion actual de la empresa ante la carencia de estrategias de comercializacion y es
de campo porque se lo realiz6 de manera directa en la empresa, la poblacion que se
tomara en cuenta corresponde a los clientes que pertenecen a la parroquia San Luis

que corresponde a 267 clientes.

Finalmente tras los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes de la ferreteria
“La Esperanza” se pudo evidenciar que la empresa carece de estrategias de
comercializacion que le permita incrementar su nivel de ventas, es por ello que se dio
lugar a la propuesta enfocada a estrategias de comercializacion en base a las 4P del
Marketing (producto, precio, plazay promocion) y de esta manera a través de su uso
se logre posicionar a la ferreteria como una empresa lider en el area de

comercializacion de productos en el segmento de construccion y carpinteria.

Palabras clave: estrategias, comercializacion, ventas, marketing.
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Abstract

This research work: Marketing strategies and its impact on the sales of La Esperanza
hardware store in the city of Riobamba, 2017, refers to a company dedicated to the
commercialization of construction and woodwork products, located in La Libertad, which
offers its service since 2015.

The main problems that this company faces are the lack of a broad portfolio of products
and also, due to changes in the economy of the country, the company adjusted to the
policies imposed by their suppliers resulting in instability before a budget previously
established by the company. The research aims to identify how marketing strategies affect
the condition of sales and propose marketing strategies that contribute to the development
of the level of sales.

The Inductive method was applied, since it was generated through real events that took
place in the company that stated the general conclusion, it is descriptive research because
it permits to evaluate the current situation of the company in the absence of Marketing
strategies and Field Method because it was done directly in the company. Two hundred
sixty-seven customers belonging to the San Luis Parish were taken into account as the
population.

Finally, after the results of the surveys applied to the customers of the "La Esperanza"
hardware store, it was evident that the company lacks marketing strategies that permit to
increase its sales level. This is the reason because the proposal focused on marketing
strategies based on the 4P of Marketing (product, price, place, and promotion) and in this
way through its use, it will be able to position the hardware store as a leading company

in the area of product marketing in the construction and carpentry segment.

Keywords: Strategies, Marketing, Sales, Marketing.

Reviewed by: Solis, Lorena
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X1



INTRODUCCION

Ferreteria La Esperanza es una empresa comercializadora de materiales para la
construccidn y carpinteria que se encuentra prestando sus servicios en el sector de La
Libertad, actualmente carecen de estrategias de comercializacion que les permita
incrementar el volumen de ventas en sus productos a causa de este inconveniente no
es posible ofrecer una amplia cartera de productos a los consumidores mismos que

puedan satisfacer sus necesidades.

Las estrategias de comercializacion dentro de una empresa desempefian un rol muy
importante puesto que ayudan a identificar y satisfacer las necesidades de los clientes
en base a sus gustos y preferencias ya sea por la calidad, precio, marcas del producto,
etc., ademas permiten analizar las ventajas competitivas de la competencia'y ayudan
a conocer nuevas oportunidades de negocio que permitan incrementar el nivel de

ventas y a su vez permita su posicionamiento dentro del mercado.

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo determinar como incide las
estrategias de comercializacion en las ventas en la Ferreteria La Esperanza, mediante
la informacion proporcionada se podra identificar los problemas que se presentan
ante la carencia de estrategias de comercializacion dentro de la empresa, a buscar
alternativas para mejorar el nivel de ventas y el incremento de los ingresos de tal
manera que se pueda extender la cartera de productos y poder cubrir todas las

necesidades de los clientes potenciales

Es por ello que esta investigacion trata de orientar a la Ferreteria La Esperanza a
implementar nuevas estrategias de comercializacion que atraiga al consumidor y
permita mejorar su servicio mediante el uso de todos los recursos que se encuentren

disponibles para obtener mejores oportunidades dentro del mercado.



CAPITULO |

1. MARCO REFERENCIAL

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las estrategias de comercializacion juegan un papel muy importante dentro de una
empresa puesto que ayudan a que el negocio se dé a conocer dentro del &mbito
comercial y asi lograr posicionarse en el mercado y a su vez atraer a los clientes
esperados con la finalidad de generar ingresos para ir mejorando su servicio,
tomando en cuenta todos los factores que pueden afectar la misma, uno de ellos la

competitividad que ofrecen las empresas con su mismo servicio.

Ferreteria La Esperanza es una empresa emprendedora que se encuentra prestando
sus servicios desde el 5 de enero del 2015 en la cuidad de Riobamba barrio La
Libertad, misma que tiene como funcidn principal la comercializacion de materiales

para la construccion y carpinteria.

Mediante un didlogo con Sandra Betun, propietaria supo manifestar que el descenso
en el nivel de ventas se debe ante carencia en la variedad que ofrece su cartera de
productos en el segmento de herramientas de construccidn y carpinteria, ante la
ausencia de estrategias de comercializacion que fomenten el desarrollo de las
actividades tanto internas como externas de la empresa, enfocandose en lo que se
refiere a variedad de productos ya sea por marcas, calidad o precios, a establecer
precios accesibles para el consumidor, a la seleccidon de proveedores gque se ajusten a
las necesidades de la empresa, al definir cuidadosamente el presupuesto destinado

para medios publicitarios.

Las empresas generalmente venden varios productos y no uno solo, con lo que
configuran lo que se ha dado en llamarla cartera de productos de la empresa o su
oferta hacia el mercado. Una cartera de productos puede estar integrada por una o por
varias lineas de productos. (Lopez, 2008, pag. 65)



Ademas agreg6 que debido a los cambios repentinos en la economia del pais la
empresa se ve afectada ya que los proveedores han cambiado sus politicas de pedidos
y han generado un gasto adicional, por otro instante cabe destacar que la empresa
carece de un presupuesto destinado para establecer estrategias de publicidad y

promocion que le permita promocionar sus productos de construccion y carpinteria.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Como las estrategias de comercializacion indicen en las ventas de la ferreteria La

Esperanza de la ciudad de Riobamba, 20177

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 GENERAL
Determinar la incidencia de las estrategias de comercializacion en las ventas de la

ferreteria La Esperanza de la ciudad de Riobamba, 2017.

1.3.2 ESPECIFICOS

e Diagnosticar la informacién proporcionada por el propietario para encontrar las
principales causas de la variacion en el nivel de las ventas.

e Describir la importancia de las estrategias de comercializacion en la ferreteria
“La Esperanza”.

e Proponer estrategias de comercializacién que aporten al desarrollo del nivel de

ventas de la ferreteria “La Esperanza”.

1.4 JUSTIFICACION E IMPORTANCIA

El desarrollo del presente trabajo de investigacion tiene como finalidad dar a conocer
la importancia de implementar estrategias de comercializacion dentro del plan de
trabajo de la empresa, las estrategias de comercializacion desempefian un rol de gran
significancia puesto que trabaja conjuntamente con todos los departamentos de la
empresa, es por ello que al implementarlas se generara una correcta administracion
de todos los recursos para generar ventajas competitivas dentro del mercado. Cabe

destacar que estas estrategias de comercializacion buscan elevar el nivel de ingresos



a través de las ventas que genere la empresa, mediante la oferta de productos de
buena calidad y un excelente servicio de atencion se podra enganchar a los futuros

clientes.

En el mundo del mercado se denomina estrategia de comercializacion a “una
estrategia de marketing que debe ser capaz de trazar con precision el enfoque basico
que serd utilizado en determinado producto con la fin de que el mismo logre los
objetivos de mercado previstos” (Marketing Publishing, 1989). EIl trabajo se
encuentra enfocado a dos parametros importantes como lo son las estrategias de
comercializacion y las ventas, en donde se desea implementar estrategias de
comercializacion que ayuden al crecimiento econémico de la empresa y que a su vez
le permitan adentrarse ain mas en el mercado, y en otro instante se anhela mejorar el
nivel de ventas para generar la rentabilidad de la empresa esto mediante la mejora en
sus procesos administrativos y operativos que permita cubrir las necesidades de los

clientes.

Mediante el trabajo de investigacion se busca determinar la incidencia de las
estrategias de comercializacion en las ventas de la ferreteria La Esperanza de la
cuidad de Riobamba, 2017, con la elaboracion del mismo se podré determinar la
importancia que tiene el uso de estrategias de comercializacion y como inciden sobre

el nivel de ventas ayudando a innovar los procesos dentro y fuera de la empresa.



CAPITULO I

2. ESTADO DEL ARTE (MARCO TEORICO)

2.1 ANTECEDENTES

Mediante la investigacion realizada se pudo encontrar las siguientes tesis
relacionadas en base a la tematica aplicada para la elaboracion del proyecto de

investigacion:

Segun Villalva (2010) de la Universidad Técnica de Ambato con el tema de tesis:
“Estrategias de Marketing y su incidencia en el volumen de Ventas en la ferreteria y
materiales de construccion Vargas, de la ciudad de Ambato”, la cual tuvo como
objetivo determinar las Estrategias de Marketing mediante un plan promocional para
incrementar el volumen de ventas en la Ferreteria y Materiales de Construccion
Vargas de la ciudad de Ambato, en donde se obtuvo como resultado que la empresa
mantiene un nivel estandarizado en sus precios de venta en algunos productos,
teniendo varias alternativas de compra dentro del mercado que se desempefia la
misma pero la empresa no tiene mucho contacto con los clientes ya que no utiliza
medios de publicidad para que el cliente este realmente enterado de promociones que

en periodos especificos que utiliza la empresa y ademas.

Segun Dominguez (2017) de la Universidad Nacional de Chimborazo con el tema de
tesis: “Las Estrategias de Fidelizacion y su incidencia en las Ventas de las ferreterias,
ciudad de Puyo, periodo 2014”, cuyo objetivo fue determinar como las estrategias de
fidelizacion inciden en las ventas de las ferreterias en la ciudad de Puyo, periodo
2014, teniendo como resultado de acuerdo a la investigacion realiza que la
investigacion demuestran que no todas las ferreterias aplican estrategias de
fidelizacion con sus clientes, por lo tanto las ferreteria que aplican estrategias de
fidelizacion necesitan renovar o actualizar sus estrategias y las ferreterias que no
aplican estrategias de fidelizacion necesitan iniciar con la aplicacion de estrategias de
acuerdo con la realidad y perspectivas de crecimiento para conservar a los clientes

estableciendo relaciones comerciales a largo plazo.



Segun Carpintero (2017) de la Universidad Nacional de Chimborazo en su tesis
publicada con el tema: “La Gestion Comercial en la empresa SUPERKASA de la
ciudad de Riobamba y su incidencia en las ventas en el periodo 2015 cuyo objetivo
principal fue determinar la incidencia de la gestion comercial en las ventas de la
empresa SUPERKASA de la ciudad de Riobamba en el periodo 2015 y en la cual se
obtuvo como resultado que la incidencia de la gestion comercial en las ventas de la
empresa SUPERKASA de la ciudad de Riobamba en el periodo 2015, ha sido
significativa ya que a pesar de ser manejada empiricamente se puede visualizar que
las ventas durante ese periodo han sido constantes y considerables por lo que las
actividades comerciales que se desarrollan dentro de esta empresa estan incidiendo
de manera positiva a que las ventas cubran y satisfagan las necesidades que poseen;
ademas se pudo identificar que la empresa se encuentra bien ubicada razon por la que

se localiza frente al mercado Santa Rosa de la ciudad de Riobamba.

2.2 FUNDAMENTACION TEORICA

Las estrategias de comercializacién dentro de una organizacion desempefian una
funcién muy importante puesto que facilitan el manejo de las actividades tanto
internas como externas de la organizacion con la finalidad de realizar una correcta

toma de decisiones y que de esta manera la empresa salga a flote dentro del mercado.

Segin Arechavaleta (2015) las estrategias de comercializacion “son aquellas
acciones previamente planificadas y estructuradas que tiene como finalidad cumplir
con cada uno de los objetivos establecidos por la organizacion ya se para incrementar

el nivel de ventas o lanzar nuevos productos al mercado” citado en (Vargas , 2018).

Segin Rodriguez (2011) “la finalidad fundamental de la estrategia de una

organizacion es conseguir los objetivos fijados en su plan estratégico” (pag. 69).

En base a los autores investigados se puede decir que las estrategias de
comercializacion son acciones debidamente formuladas que tienen como funcion
primordial cumplir con los objetivos planteados y de esta manera permitir que la

organizacion obtenga mayores ventajas competitivas en el mercado.



El concepto de venta, otra orientacion de los negocios, sostiene que los consumidores
y los negocios, si se les deja solos, normalmente no adquiriran una cantidad
suficiente de los productos de la organizacién; por ello esta debe emprender una

labor agresiva de ventas y promocion. (Kotler, 2002, pag. 11)

Ventas es la ciencia que se encarga del intercambio entre un bien y/o servicio por un
equivalente previamente pactado de una unidad monetaria, con el fin de repercutir,
por un lado, en el desarrollo y plusvalia de una organizacién y nacion y, por otro, en
la satisfaccion de los requerimientos y necesidades del comprador. (Parra & Madero ,
2003, pag. 33)

Las ventas en una organizacion son el pilar fundamental puesto que gracias a estas se
genera la actividad comercial entre compradores y vendedores, en donde los
compradores a traveés de una compra satisfacen sus necesidades y los vendedores
generan mayores ingresos para su negocio permitiéndoles ofrecer un mejor servicio a

los clientes.



UNIDAD I

2.2.1 FERRETERIA LA ESPERANZA
2.2.1.1 Resefia histérica

Ferreteria La Esperanza es una empresa emprendedora que se dedica a la
comercializacion de productos en el segmento de construccion y carpinteria, abrid
sus puertas al publico el 05 de enero del 2015 en el barrio “La Libertad”

perteneciente a la cuidad de Riobamba parroquia San Luis.

La ferreteria inicié sus actividades con un capital de $ 10.000 ddlares este
presupuesto fue destinado para la adquisicion de los productos y el arriendo del local,
la empresa empezd con un personal de una persona el gerente que hasta en la

actualidad es que encargado de tomar decisiones dentro de la misma.

Al ver que el negocio crecia se vio en la necesidad de buscar un lugar mas amplio
para la adquisicion de nueva mercaderia, para diciembre del mismo afio la empresa
se trasladd a un local mas amplio ubicado en el mismo sector, en donde presta su
servicio hasta la actualidad, hoy en dia la empresa cuenta con auxiliar de
contabilidad, asesores de ventas y distribuidores de mercaderia.

2.2.1.2 Misidn

Somos una empresa dedicada al abastecimiento de materiales de construccién vy
carpinteria aportando al desarrollo econdmico de nuestra ciudad y de nuestro pais a
través de la comercializacién de nuestros productos queremos llegar a cubrir todas

las necesidades de nuestros clientes.
2.2.1.3 Vision

Ser una empresa competitiva dentro de nuestro ambito comercial en el mercado y
poder generar aun mas confianza en nuestros clientes para ofrecer un mejor servicio

satisfaciendo todas las necesidades de todos nuestros clientes.



2.2.1.4 Valores

e Respeto
e Humildad
e Integridad

e Compromiso

2.2.1.5 Organigrama Funcional

Grafico 1. Organigrama Funcional de la Ferreteria "La Esperanza"
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Fuente: Ferreteria “La Esperanza”

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.
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UNIDAD II

2.2.2 ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

2.2.2.1 Definicién

Segun Arechavaleta (2015) las estrategias de comercializacion “son aquellas acciones
previamente planificadas y estructuradas que tienen como finalidad cumplir con cada uno
de los objetivos establecidos por la organizacion ya sea para incrementar en nivel de

ventas o lanzar nuevos productos al mercado” citado en (Vargas , 2018).

Segun Espinosa (2015) “las estrategias de marketing definen como se van a conseguir los

objetivos comerciales de nuestra empresa”.

Las estrategias de comercializacién en una organizacion desempefian una labor de vital
importancia puesto que son las que aportan al desarrollo y crecimiento de cada una de
ellas, su finalidad en si es orientar a las organizaciones a hacer uso de todos los recursos
que se encuentran disponibles a su alrededor para mejorar su nivel de servicio

permitiéndoles cubrir las diferentes necesidades que posee el consumidor.

2.2.2.2 Importancia

En la actualidad los negocios se han ido incrementando de manera sorprendente, existe
una gran variedad de productos y servicios en el mercado que satisfacen las necesidades
de los clientes, sin embargo si no se emplean de manera correcta las estrategias de
comercializacion las empresas podrian generar pérdidas y esto conllevaria a su declive. En
base a los autores antes mencionados se puede decir que al implementar de manera
correcta las estrategias de comercializacion dentro de un plan de trabajo ayudan a tener
objetivos definidos y a cumplirlos dentro de un periodo determinado, ademas orienta a la
buena toma de decisiones tanta para la organizacion como para con los consumidores y
por ultimo tienen como finalidad permitir que la rentabilidad de una empresa se mantenga

estable.
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2.2.2.3 Mercadotecnia

El concepto de mercadotecnia para Kotler (1980) es una orientacion administrativa que
sostiene que la tarea clave de la organizacion es determinar las necesidades, deseos y
valores de un mercado de meta, a fin de adaptar la organizacion al suministro de las

satisfacciones que se desean, de un modo mas efectivo y eficiente que sus competidores.
(pag. 33)

Segln Fischer & Espejo (2011) define a la mercadotecnia como “el proceso de la
planeacion, ejecucion y conceptualizacién de precios, promocion y distribucion de ideas,
mercancias y términos para para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y

organizacionales” (pag. 5).

Por lo tanto, la mercadotecnia es la encargada de orientar de mejor manera a las
organizaciones para ofrecer un mejor servicio a la sociedad puesto que su funcion
principal establecer los parametros adecuados de un producto o servicio antes de que este
sea ofertado al mercado dando como resultado la satisfaccion de cada una de las

necesidades del consumidor.

2.2.2.3.1 Funciones de la mercadotecnia
Segln Fischer & Espejo (2011) indica que las funciones de la mercadotecnia son las

siguientes:

e Investigacion de mercado.- implica realizar estudios para obtener informacion que
facilite la practica de la mercadotecnia, por ejemplo, conocer quiénes son 0 pueden ser
los consumidores o clientes potenciales; identificar sus caracteristicas: qué hacen,
donde compran, por qué, donde estan localizados, cudles son sus ingresos, edades,
comportamientos, etc. (Fischer & Espejo, 2011, pag. 17)

e Promocion (P).- “es dar a conocer el producto al consumidor. Se debe persuadir a los
clientes de que adquieran los articulos que satisfagan sus necesidades” (Fischer &
Espejo, 2011, pag. 17).

e Decisiones sobre el producto (P).- “se refiere al disefio del producto que satisfara las

necesidades del grupo para el que fue creado. Es muy importante darle al producto un
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nombre adecuado y un envase que, ademas de protegerlo, lo diferencie de los demas”
(Fischer & Espejo, 2011, pag. 17).

e Decisiones de precio (P).- “es necesario asignarle un precio que sea justo para las
necesidades tanto de la organizacion como del mercado” (Fischer & Espejo, 2011, pag.
18).

e Venta.- “se le llama venta a toda actividad que genera en los clientes el Ultimo
impulso hacia el intercambio. En esta fase se hace efectivo el esfuerzo de las
actividades anteriores” (Fischer & Espejo, 2011, pag. 18).

e Distribucidn o plaza (P).- “intercambios que se dan entre mayoristas y detallistas para
que el producto vaya del fabricante al consumidor” (Fischer & Espejo, 2011, pag. 18).

e Posventa.- “actividad que satisface necesidades por medio de un producto” (Fischer &
Espejo, 2011, pag. 18).

La mercadotecnia emplea diversas funciones para obtener la informacion pertinente para
emplearlas dentro de una organizacion, analiza de manera cuidadosa cada una de las
necesidades que presentan los consumidores para ofrecer un bien y/o servicio que cubran
dichas necesidades a un precio que se encuentre al alcance de los clientes, mediante los
diferentes canales de distribucion que haran posible que se realice la actividad comercial.

2.2.2.4 Mercado

Segin Munuera & Rodriguez (2007) definen a un mercado como “un conjunto de
consumidores que comparten una necesidad o funcion y estan dispuestos a satisfacerla a

través del intercambio” (pag. 67)

Por lo tanto, se entiende por mercado al lugar en donde se ejecuta la actividad comercial e
interactian los ofertantes y demandantes, los demandantes adquieren un bien y/o servicio
para satisfacer sus necesidades mediante el pago de cierta cantidad monetaria a los

ofertantes aqui ambas partes obtienen lo que desean.

2.2.24.1 Actores del mercado

Segun Hernandez & Maubert (2009) indica que los actores que intervienen en el mercado

son los que se mencionan a continuacion:
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e El productor

e El cliente o consumidor

e El proveedor

e Lacompetencia

e Los canales de distribucion o intermediarios

e Los diferentes publicos

Los actores del mercado son los elementos esenciales que intervienen y trabajan
conjuntamente para realizar el actividad comercial, cada uno de ellos desempefian
funciones diferentes pero se relacionan entre si, un productor necesita de un consumidor
para poder ofertar sus productos y para llegar a este es necesario el uso de los canales de
distribucion tomando en cuenta la competencia que ofrece sus mismos servicios y para
brindar un excelente servicio se necesita de la provision de proveedores para mejorar el
producto o servicio y de esta manera llegar finalmente a los diferentes publicos con un

producto o servicio que satisfaga las necesidades del consumidor.

2.2.2.4.2 Clasificacion de los mercados

Los mercados se clasifican de acuerdo al punto de vista de los que conforman el mismo, es

por ello que (Hernandez & Maubert, 2009) los clasifican de la siguiente manera:

a) Desde el punto de vista geogréfico:

En esta clasificacion de mercado se encuentra el mercado local, regional, nacional,

internacional y el mercado global.

b) Desde el punto de vista del consumidor:

En otro instante se encuentra la clasificacién del mercado desde el criterio del consumidor
aqui se encuentra el mercado del consumidor, el mercado industrial y por dltimo el

mercado organizacional o institucional.

c) Desde el punto de vista de intermediacion:

En esta clasificacion se encuentra el mercado revendedor mismo que se encuentra
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conformado por individuos y organizaciones que generan ganancias sobre el precio de
venta que generalmente es establecido por el propietario original al comprar y revender ya

sea un producto o servicio a otros. (Hernandez & Maubert, 2009, pag. 130).

d) Desde el punto de vista de los servicios:

Y por ultimo la clasificacion de este mercado se encuentra conformada por el mercado
financiero, el de salud, turismo y el mercado de educacidn, estos mercados son destinados

a ser utilizados por la mayoria de la sociedad.

Por lo tanto la clasificacion de mercados va a variar dependiendo al punto de vista ya sea
geografico, del consumidor, de intermediacion y al punto de vista de los servicios, por
ende cada una de las personas pertenece a uno 0 a varios tipos de mercados antes
mencionados hay que tomar en cuenta que un mercado no existiria si no existiesen los
consumidores y estos no existirian si no hay una necesidad a la cual satisfacer, es decir que
gracias a la actividad que se generan los mercados aportan una gran cantidad al desarrollo

econémico de un pais.

2.2.2.5 Cartera de Productos

Segln Garcia (2008) indica “a la cartera de productos como el total de productos que una

empresa tiene en el mercado” (pag. 376).

Segun Rodriguez (2011) la cartera de productos estd “formada por el conjunto de
productos individuales que componen su oferta y se suele estructurar en tres ambitos:

gama, linea y producto individual” (pag. 252).

Gama.- se encuentra conformada por una linea de productos que se dirigen a un

determinado segmento de mercado, que por lo general se analizan por cuatro dimensiones:

Amplitud.- se refiere al nmero de lineas que posee la gama.

e Profundidad.- nmero de variaciones para cada linea de productos.

e Longitud.- total de productos que ofrece la gama.

e Coherencia.- es aquella relacion que tienen entre si las lineas de acuerdo al cargo de

cada una de ellas.
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Linea.- se denomina linea al conjunto de productos que se complementan de acuerdo al
uso que desempefian. Segun Rodriguez (2011) una linea es corta cuando sube la
rentabilidad a través del aumento de la cantidad de productos y es larga cuando se puede
alcanzar el objetivo propuesto minimizando la cantidad de productos.

2.2.2.6 Matriz de crecimiento del mercado/ participacion en el mercado

La matriz de crecimiento - participacion conocida también como matriz de Boston
Consulting Group, es una herramienta que permite a las empresas analizar las

oportunidades de la cartera de negocios en el mercado.

La matriz se divide en dos ejes el eje vertical y el eje horizontal, en donde el eje vertical
indica la tasa de crecimiento del mercado es una medida de qué tan atractivo en el
mercado Yy el eje horizontal que indica la participacion relativa en el mercado, sirve como
medida de la fuerza que tiene la empresa en ese mercado. (Kotler & Armstrong, 2003, pag.
51)

Tabla 1. Matriz crecimiento/participacion en el mercado

ESTRELLA SIGNO DE

< INTERROGACION
|_
| e ’
< (7 ~J
O
VACA DE DINERO EN PERRO

EFECTIVO

MERCADO

TASA DE CRECIMIENTO EN EL
BAJA

ALTA BAJA
PARTICIPACION RELATIVA DE MERCADO

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2003, pég. 52)

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.
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Segun Kotler & Armstrong (2003) “consiste en un método de planeacion de cartera que
evalUa las unidades estratégicas de negocios (UEN) de una empresa en términos de su tasa
de crecimiento de mercado” (pag. 51). En donde las UEN se clasifican de la siguiente

manera:

Estrellas.- son productos con elevado crecimiento y participacion, debido al grado de
significancia dentro de la empresa deben ser administrados correctamente, puesto que
al pasar del tiempo se convertirdn en productos vacas.

e Vacas de dinero en efectivo.- son productos con bajo crecimiento pero alta
participacion, estos productos generan ingresos para cubrir gastos y apoyar a los otros
productos.

e Signos de interrogacion.- son productos con elevado crecimiento pero con baja
participacién, son aquellos productos en los cuales la organizacién debera determinar
si seguira invirtiendo o dejardn de seguir con su proceso, es decir se convertirad en
productos perro.

e Perros.- son productos con bajo crecimiento y con bajo participacion en el mercado,

estos productos pueden sustentarse a si mismo, pero ya no representan la principal

fuente de ingresos para la organizacion.

2.2.2.7 Marketing Mix

La mezcla de marketing para Kotler & Armstrong (2012) “es el conjunto de herramientas
tacticas que la empresa combina para obtener la respuesta que desea en el mercado meta”
(pag. 51). En donde los elementos esenciales o conocidos como las 4 P de la mezcla del
marketing se encuentran conformados por el Producto, Precio, Plaza y la Promocion el
conjunto de estos elementos son de fundamentales para determinar cada una de las

estrategias que se mencionan a continuacion:

2.2.2.7.1 Estrategia del Producto

Las empresas para lograr un nivel elevado de ventas y ganancias del bien o servicio a
ofertar a los consumidores deben tener en claro la estrategia a emplearse para la
comercializacion de nuevos productos, misma que debe guiar a cada uno de los

departamentos de la empresa durante el desarrollo del producto antes de salir al mercado.
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Para Stanton, Etzel, & Walker (2007) una estrategia de nuevo producto “es una
declaracion que identifica la funcidn que se espera de un nuevo producto en el logro de los
objetivos corporativos y de marketing” (pdg. 232). En donde se debe cumplir con los

siguientes pasos:

Generacion de ideas de nuevo producto.- en esta etapa se recopilan todas las ideas

que aportan cada uno de los integrantes de la organizacion.

e Filtracion de ideas.- después de recopilar todas las ideas se evalGan cada una de ellas
para adoptar solo las que mas llamen la atencion.

e Analisis de negocios.- en esta etapa lo que comenzé como una idea pasa a convertirse
en una propuesta de negocio, aqui se toman alguno puntos en cuenta como la demanda
que el producto va a tener, caracteristicas, competencia y la rentabilidad que va a
generar.

e Desarrollo del prototipo.- si después del andlisis de negocios se obtienen resultados
positivos se desarrolla un prototipo, es decir un modelo de ensayo del producto a
comercializarse.

e Pruebas de mercado.- las pruebas de mercado son aquellas pruebas que se realizan
directamente a los consumidores reales a través de muestras para que el producto sea
evaluado y de esta manera llegar a una decision dentro de la empresa.

e Comercializacién.- en esta ultima etapa la empresa pone a disposicion al mercado el

producto ya finalizado para ser consumido por los clientes.

2.2.2.7.2 Estrategia del Precio

El precio es un elemento clave en la mezcla de marketing, porque se relaciona de manera
directa con la generacién de los ingresos y es producto en primera instancia de la
acumulacién de los costos incurridos en la estrategia integral del marketing. (Hernandez &
Maubert, 2009, pag. 334)

Para Hernandez & Maubert (2009) establecer una estrategia del precio implica tener en
cuenta los siguientes parametros:
e Utilidad para el consumidor

e Calidad percibida por el consumidor

17



Imagen creada mediante la publicidad
Disponibilidad para distribuidores

Nivel de servicios que acompafan al producto

2.2.2.7.3 Estrategia de Plaza o distribucion

Para Hernandez & Maubert (2009) “los canales de distribucion estan constituidos por un

grupo de personas, bien sean fisicas o morales, que dirigen el flujo de productos o

servicios desde el productor hasta el consumidor” (pag. 246). Es por ello que para realizar

una correcta estrategia de distribucion se realizan las siguientes actividades:

Informaciéon de marketing.- aqui sea realiza una investigacion que proporcione la
mayor informacidn posible acerca del mercado como el nivel de ventas, competencia y
gustos y preferencias del consumidor.

Gerencia de marketing.- se refiere a cada uno de los departamentos internos de la
empresa.

Facilitar el intercambio.- aqui se seleccionan los diferentes productos para que se
ajusten a las necesidades de los consumidores.

Promocién.- se refiere a planificar y cumplir con cada uno de los objetivos
promocionales, manejar los medios publicitarios a emplearse, promocion en ventas.
Precio.- se establecen politicas de fijacion de precios y condiciones de venta.
Distribucion fisica.- “donde administran el transporte, el almacenamiento, el manejo
de materiales, el control de los inventarios y la comunicacién” (Herndndez & Maubert,
pag. 247).

2.2.2.7.4 Estrategia de Promocion

Para Herndndez & Maubert (2009) “la mezcla de promocién es la combinacion de

elementos promocionales que se utilizan para promover un producto especifico” (pag.

290). Los cinco elementos de la mezcla de promocion son:

a)

Promocion en ventas.- significa a la actividad que tiene como finalidad estimular y
enganchar a los posibles clientes ya sea a través de muestras gratis, descuentos,

sorteos, efc.
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b)

d)

Publicidad.- se refiere al uso apropiado que se dan a los diferentes medios de
comunicacion que tienen como fin promocionar el bien o producto a ofertar.
Relaciones publicas y publicity.- se refiere a dar a conocer la informacion necesaria a
los consumidores a través de un medio de comunicacion masivo ya sea de la
organizacion o de los productos o de ambos a la vez.

Venta personal.- es la actividad que llevan a cabo los asesores de ventas en donde
ellos se mantienen contacto directo con los clientes, su funcion principal es que
mediante una adecuada comunicacion haga posible la compra por parte del cliente.
Marketing directo.- aparte de la venta personal se encuentras diferentes técnicas que
son empleadas por la mayoria de empresa para llevar acabo la compra como: ventas

via online, mediante maquinas expendedoras, exhibidores en centro comerciales, etc.

La mezcla del marketing o denominado marketing mix conformado por el producto,

precio, plaza y promocion, son elementos que proporcionan estrategias que ayudan a la

empresa a mejorar todos los procesos de produccién y comercializacion dentro y fuera de

la empresa y de esta manera ayuda a que la empresa se vaya posicionando dentro del

mercado de manera que se genere ventajas competitivas a favor en relacion a la

competencia.
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UNIDAD I11

2.2.3 VENTAS

2.2.3.1 Definicién

La venta no es méas que la actividad comercial que se lleva a cabo entre un vendedor y un
comprador, sin uno de estos dos elementos no se podria llevar acabo la compra y venta de
un bien o servicio. Segun Naranjo (2011) indica que la “venta es la transferencia de algo
(producto, servicio, idea u otro) a un comprador mediante el pago de un precio convenido”
(pag. 113).

El diccionario de la Real Academia Espafiola denomina a la venta como el “contrato en
virtud del cual se transfiere a dominio ajeno una cosa propia por el precio pactado”

(Diccionario de la lengua espafiola , 2018 ).

Por consiguiente, la venta es el procedimiento que tiene como finalidad transferir un bien
0 servicio a un comprador mediante el pago de una cantidad monetaria preestablecida, en
donde el vendedor debe satisfacer la necesidad del cliente ya que de esta manera se podria

lograr fidelizar el cliente al negocio.

2.2.3.2 Importancia

Las ventas son la fuente fundamental de ingresos que posee una empresa ya que Se
relaciona directamente con la rentabilidad que va a tener al pasar del tiempo dentro del
mercado, cabe destacar que al ser la fuente principal de una empresa de ahi se derivan
otros factores que intervienen para hacer posible dicha venta como lo es la adquisicién de
nueva mercaderia para ofrecer una amplia cartera de productos, colaboracién por parte de
los proveedores, la intervencion del equipo de trabajo o mano de obra, publicidad o
promocién del bien o servicio, atencion al cliente, entre algunas hay que tomar en cuenta
que sin la colaboracién de cada uno de estos departamentos que trabajan conjuntamente la
venta no seria posible y si no existiese la venta no hay manera que ingresen fondos a la

empresa.
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En la actividad comercial denominada venta interactian tanto el vendedor como el
comprador aqui ambas partes tienen un objetivo comin que es obtener lo que desean, una
venta no solo se basa en el simple hecho de vender un bien o servicio mas bien se basa en
la interrelacion que van a tener ambas partes aqui el vendedor debe transmitir su grado de
confianza al comprador para que se sienta seguro de la compra que va a realizar. Al pasar
del tiempo y gracias a la evolucion de la tecnologia en la actualidad las instalaciones
fisicas de una empresa no son el Unico sitio en donde se puede llevar acabo la venta puesto
que dichas empresas hacen uso de la herramienta que ha cambiado al mundo por completo
que es el internet, gracias a esta herramienta las empresas pueden promocionar su cartera
de productos a diferente partes del pais y porque no del mundo a través de las diferentes
redes sociales o tiendas online tomando en cuenta que hacen mas comodo el servicio de
venta para los consumidores tan solo con el acceso a una computadora o incluso desde un

celular los compradores van adquirir el bien o servicio que desean.

Es decir que las ventas son muy importantes dentro del ciclo comercial ya que gracias a
estas una empresa se puede mantener estable y de esta manera genere la rentabilidad

esperada para poder competir dentro del mercado.

2.2.3.3 Clasificacion de las ventas
2.2.3.3.1 Venta minorista o al detalle

Segin Kotler & Armstrong (2003) define a las ventas al detalle como” todas las
actividades que intervienen en la venta de bienes o servicios directamente a los

consumidores finales, para su uso personal y no comercial” (pag. 401).

2.2.3.3.1.1 Clasificacién de la venta minorista o al detalle
Graéfico 2. Clasificacion de la venta minorista o al detalle

Venta minorista
o al detalle

Cantidad de Linea de Método de
servicio productos Organizacion

Precios relativos

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2003, pags. 401 - 406)

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.
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Las ventas minoristas o al detalle segun Kotler & Armstrong (2003) se clasifican de la

siguiente manera:

2233111 Cantidad de servicio

Autoservicio.- se refiere al servicio en donde los consumidores realizan por si solos la
compra de un bien o producto, es decir ellos visualizan precios, seleccionan o
comparan el producto de acuerdo su necesidad.

Servicio limitado.- este servicio necesita de ayuda de un poco de ayuda del vendedor
puesto que se necesita cierta informacion para realizar la compra del producto.
Servicio completo.- se requiere la ayuda constante por parte del vendedor, se ofrecen

mejores servicios que por ende se pagara un costo elevado por la atencién.

2233112 Linea de productos

Tiendas de especialidad.- estas tiendas se caracterizan por ofrecer una sola linea de
productos pero con gran variedad de productos dentro de ella.

Tiendas departamentales.- ofrecen un servicio de varias lineas de productos pero
cada departamento se encuentra a cargo de un personal especializado.
Supermercados.- son tiendas grandes que abastecen a los consumidores de una
amplia gama de productos como lo son: alimenticios, aseo y caseros.

Supertiendas.- son tiendas que sobrepasan el tamafio de un supermercado normal en
donde ponen a disposicion mas variedad de categorias de productos de los que ofrece

un su permercado.

2233113 Precios relativos

Tiendas de descuento.- estas tiendas venden sus productos a bajos precios
denominados descuentos con el fin de alzar su volumen de ventas.

Detallistas de precio reducido.- adquieren su mercaderia a precios bajos del de
mayoreo normal para venderlos a precios ain mas bajos que le precio normal del
detalle.

Detallistas independientes de precio reducido.- son aquellos detallistas que forman
partes de cadenas de detallistas grandes que por lo general son propiedad de

empresarios.
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e Ventas de fabrica.- ventas mediante un descuento, incluyen los productos con

excedentes, descontinuados o con irregularidades de fabrica.

2.2.33.1.14 Método de Organizacion

e Cadenas de tiendas.- son administradas por el mismo propietario pueden variar de
una o dos tiendas en adelante la ventaja que presentan, es que gracias a su tamafio
pueden ofrecer gran variedad de productos que les permita elevar el nivel de ventas.

e Franquicias.- “asociacion contractual entre un fabricante, mayorista u organizacion de
servicio (un franquiciador) y empresarios independientes (franquiciatarios) que
compran el derecho a poseer y operar una 0 mas unidades del sistema de franquicia”
(Kotler & Armstrong, 2003, pag. 406).

Las ventas minoristas o al detalle son aquellas ventas que causan un mayor impacto dentro
del mercado, se caracterizan por tener una relacion directa con el consumidor, es decir
aqui interactda solo el vendedor como el comprador poseen una gran ventaja competitiva
que es de ofrecer productos con descuentos que le permite al vendedor alzar su volumen
de ventas mientras que al comprador el ahorro para su bolsillo, ademas abastece una gran
variedad de productos dentro de una linea que ofrece al consumidor muchas opciones a
elegir esto de acuerdo a la necesidad que presente logrando que el cliente vuelva al

negocio unay otra vez.

2.2.3.3.2 Venta mayorista o al mayoreo
Segin Kotler & Armstrong (2003) define a las ventas al mayoreo como “todas las
actividades que intervienen en la venta de bienes y servicios a quienes los compran para

revenderlos o darles un uso comercial” (pag. 418).

2.2.3.3.2.1 Clasificacion de la venta mayorista o al mayoreo
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Gréfico 3. Clasificacion de la venta mayorista o al mayoreo

11.- Mayoristas de servicio
completo

Comerciantes mayoristas

2.- Mayoristas de servicio

limitado
Venta mayorista o al - Agentes de fabrica
mayoreo Corredores y Agentes - Agentes de ventas
-Agentes de compra

i - Sucursales y oficinas de
Sucursales y oficnasde ~ \entas

venta del fabricante

- Oficinas de compras

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2003, pégs. 419 - 421)

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

Las ventas mayoristas 0 denominadas también al mayoreo segun Kotler & Armstrong

(2003) las clasifica en tres grandes grupos que son:

Comerciante mayoristas.- se refiere a los negocios que poseen un propietario
independiente que se hacen cargo de la mercancia que distribuyen

Corredores y Agentes.- son aquellos que no se hacen responsables de la mercancia,
su funcién principal es generar un mayor nivel de compra-venta porque se ven
beneficios al recibir comisiones sobre el precio de venta. Los corredores se
especializan en buscar a compradores y vendedores para ayudarlos a negociar,
mientras que los agentes representan de manera constante a dichos compradores y
vendedores.

Sucursales y oficinas de venta del fabricante.- estas sucursales y oficinas por lo

general son administradas por los mismos compradores y vendedores.

Las ventas mayoristas 0 conocidas en el mercado como ventas al mayoreo forman parte

del pilar principal de la comercializacidén ya que se caracterizan por ser cadenas a nivel

global que hacen posible la adquisicion de grandes lineas de productos de diferentes
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categorias hacia los detallistas y ellos vuelven a vender esos productos a los consumidores,
mientras que los consumidores satisfacen sus necesidades tanto los detallistas y mayoristas
se ven beneficiados porque al incrementar el volumen de ventas de la mercaderia se genera
un incremento en sus ingresos que dan como resultado la adquisicion de nueva mercaderia
de esa forma pueden ampliar su cartera de negocios que permita ofrecer variedad en la

misma.

2.2.3.4 Principales tipos de medios de comunicacion

Los medios de comunicacion en una organizacion son de gran utilidad porque gracias a
estos se pueden dar a conocer a nivel local, nacional e internacional un producto o servicio
a la sociedad, su funcion principal es difundir a través del tipo de medio de comunicacion
cierta informacién proporcionada por el propietario del bien o servicio con el fin de poder

captar la atencién del consumidor y lograr que este adquiera el producto.

Segln Kotler & Armstrong (2003) los tipos de medios de comunicacién se clasifican en:

Periddicos

e Television

e Correo directo
e Radio

e Revistas

e Exteriores

e |nternet

2.2.3.5 Fuerza de Ventas

Se denomina fuerza de ventas al conjunto de vendedores que trabajan mediante una serie
de procedimientos para realizar una venta de buena calidad, hay que tomar en cuenta que
su funcion es alcanzar la meta propuesta mediante el cumplimiento de los objetivos, el rol
que desempefian dentro de la organizacion es de gran significancia porque son los que
tienen contacto directo con los posibles clientes, es por ello que desde su reclutamiento

son elegidos por poseer capacidades que vendan el producto hasta su evaluacion en donde
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se veran reflejados los resultados adquiridos por los asesoramientos por parte de la
empresa (Stanton, Etzel , & Walker, 2007).

La administracion de la fuerza de ventas consta de diferentes pasos que Stanton, Etzel , &

Walker (2007) los clasifica de la siguiente manera:

Gréfico 4. Pasos de la Administracion de Fuerza de Ventas

Reclutamient

0y seleccion Incorporacion Capacitacion
Supervision Compﬁnsacm Motivacion
Evaluacion
del
desempefio

Fuente: (Stanton, Etzel , & Walker, 2007, pag. 541)

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

e Reclutamiento y seleccién.- como su nombre lo indica en este primer paso se
selecciona al personal especializado para las diferentes areas de la organizacion.

e Incorporacion de los vendedores nuevos.- una vez incorporados los vendedores el
gerente debe presentarlos con los demas y hacer que se familiaricen con el entorno de
trabajo en donde van a desarrollar sus actividades.

e Capacitaciébn de una fuerza de trabajo.- las capacitaciones por parte de la
organizacion deben ser permanentes sin importar el nivel de experiencia no esta demas
adquirir nuevas bases de conocimientos que ayudan a mantener un espiritu positivo y
creativo en los vendedores.

e Motivacion de la fuerza de ventas.- los vendedores deben estar totalmente
entrenados puesto que por la funcion de desempefian no siempre van a permanecer en

las instalaciones de la organizacion, muchos de los vendedores tienen que salir fuera y
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al mantener contacto directo con los clientes deben estar dispuestos a enfrentar
cualquier tipo de obstaculo uno de ellos el rechazo, por este tipo de cosas la gerencia
ofrece variedad de tipos de motivacion como lo son: incentivos econémicos (bonos,
cuenta de gastos, etc.) y reconocimientos por parte de la organizacién, de una u otra
manera estos incentivos influyen en los vendedores para que generen un alto volumen
en las ventas.

Compensacioén de la fuerza de ventas.- la compensacion que por lo general emplea
un gerente para motivar a su equipo de trabajo son las remuneraciones econdémicas, es
decir emplea otras formas de motivacion como por ejemplo aumento en salarios o
comisiones.

Supervision de la fuerza de ventas.- la supervision que realiza la organizacion a los
vendedores no es una tarea facil esto se debe porque los vendedores no permanecen en
un solo lugar ellos desarrollan sus actividades en diferentes lugares, debido a esto los
supervisores realizan capacitaciones en donde se daran cuenta si realmente se estan
cumpliendo con las reglas de la organizacion. Cabe destacar que una supervision de
manera permanente es necesaria pero a la vez puede generar disgusto a los vendedores
es por ello que se debe transmitir un nivel de confianza y seguridad que haga sentir
comodo al vendedor.

Evaluacion del desempefio a un vendedor.- mediante la evaluacion de desempefio se
podran implantar y ofrecer los mecanismo de compensacién a los vendedores, ademas
gracias a la evaluacion se podran agregar nuevo planes de trabajo que ayuden a
mejorar la forma en la que se realiza el proceso de ventas (Stanton, Etzel , & Walker,
2007).
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CAPITULO 11l

3. MARCO METODOLOGICO
3.1 METODO DE INVESTIGACION
3.1.1 Método Inductivo

Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) el método inductivo “es en el cual los
investigadores parten de hechos particulares o concretos para llegar a conclusiones

generales.”

En la presente investigacion se utilizé el método inductivo puesto que se basé en hechos
reales que acontecen dentro de la empresa gracias a la informacion proporcionada por el

propietario y de los clientes.

3.2 TIPO DE INVESTIGACION

A nivel de profundizacion: La Investigacion Descriptiva segin Rodriguez (2005)
“comprende la descripcion, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual,
composicion o procesos de los fendémenos. La investigacion descriptiva trabaja sobre
realidades y sus caracteristica fundamental es la de presentar una interpretacion correcta”
(pags. 24 - 25).

La investigacion es de tipo descriptiva puesto que permitié analizar la informacion en la
que se encuentra actualmente la ferreteria ante la carencia de estrategias de
comercializacion y como esto ha ido incidiendo en el volumen de ventas al pasar de los

anos.

Clasificacion en base a los datos que se utilizan: esta investigacion empled tanto el

metodo cualitativo como el cuantitativo.
Cualitativo.- este método “utiliza la recoleccion y analisis de los datos para afinar las

preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion”

(Hernandez , Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 7).
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La investigacion cualitativa se empled para interpretar los diferentes puntos de vista
resultado de las encuestas aplicadas a los clientes, al realizar este seguimiento permitio
poner en consideracion las necesidades de los consumidores en relacion a los productos

que ofrece la ferreteria actualmente.

Cuantitativo.- este método “utiliza la recoleccion de datos para probar hipotesis con base
en la medicién numérica y el analisis estadistico, con el fin establecer pautas de

comportamiento y probar teorias” (Hernandez , Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 4).

La investigacion cuantitativa se basé en los resultados que indicaron las encuestas
realizadas a los clientes, estos datos fueron precisos puesto que se tomd en cuenta a una

muestra que se escogio de la poblacion.

Clasificacion en funcion del tipo de inferencia: Investigacion de campo es aquel gue se
realiza mediante la recoleccion de los datos directamente de la realidad o del lugar donde
se efectud el estudio mediante la aplicacién de técnicas de encuestas, entrevistas y

observacion directa. (Hernandez , Fernandez, & Baptista, 2014)

Es una investigacion de campo porque se la realiz6 de manera directa en la ferreteria ya
que permitio recopilar toda la informacion necesaria acerca de la situacion actual en la que

se encontraba la empresa.
3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefo de esta investigacion es de cardcter no experimental, se define como “estudios
que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que sélo se observan

los fenémenos en su ambiente natural para analizarlos” (Hernandez , Fernandez, &
Baptista, 2014, pag. 152).

Es una investigacion de tipo no experimental porque no se manipul6 variables.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

3.4.1 Poblacién
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La poblacion que comprende la presente investigacion esta conformada por los clientes de
la parroquia San Luis perteneciente a la ciudad de Riobamba que es de 870 misma que se

obtuvo tras revisar el archivo de base de datos de facturacion de la ferreteria.
3.4.2 Muestra

Para extraer la muestra se tom6 en cuenta a los clientes de la parroquia San Luis

perteneciente a la ciudad de Riobamba, la cual se calculara aplicando la siguiente férmula:

_ NXZ 2 xpxq
d2x (N-1)+ Z2 xp xq

Donde:

n= Tamafio de la muestra para la poblacion conocida

N= Tamafio de la poblacion

z= Nivel de confianza al 95 %

p= Proporcion de éxito de encontrar un individuo en la poblacion

g= 1-p Proporcion de fracaso de no encontrar un individuo en la poblacion

d= precision (error maximo admisible en términos de proporciéon, 5%)

_ NXZ 2 Xp X q
n= 2
d?x (N-1)+ Z§ Xp xq

870 x1.962%0.5 X0.5

= = 267 clientes
0.052x869+3.8416 X0.5 X0.5

El resultado tras aplicar la férmula es de 267 clientes.

3.5 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
3.5.1 Técnicas

e La técnica que se empled fue la encuesta misma que fue dirigida a los clientes de la

parroquia San Luis pertenecientes a la ciudad de Riobamba.

3.5.2 Instrumentos

e El instrumento que se empled es el cuestionario (ver anexo 7.1).
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3.6 TECNICAS DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Para el procesamiento de datos se utilizd Microsoft Excel a través del uso de cuadros y
gréaficos estadisticos con la finalidad de realizar el respectivo analisis e interpretacion de

los resultados obtenidos tras la aplicacion del cuestionario.
3.7 ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS
3.7.1 Encuesta dirigida a los clientes de la ferreteria “La Esperanza”

Pregunta N°1.- DATOS PERSONALES

1.1 Género

Tabla 2. Género de los clientes de la ferreteria "La Esperanza"

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
Masculino 204 76%
Femenino 63 24%
TOTAL 267 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la ferreteria “La Esperanza”

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

Gréfico 5. Género de los clientes de la ferreteria "La Esperanza”

GENERO

24% Masculino

76% Femenino

Fuente: Tabla 2

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

Analisis e Interpretacion

Por medio de los datos recolectados se puede evidenciar que del 100% de encuestados el
24% corresponden al género femenino mientras que el mayor porcentaje corresponde al
género masculino con el 76%. Esto indica que los clientes que mas consumen los

productos de ferreteria “La Esperanza” pertenecen al género masculino.
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2.2 Edad

Tabla 3. Edad de los clientes de la ferreteria "La Esperanza”

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
a) 18-25 22 8%
b) 26-35 68 25%
c) 36-45 119 45%
d) 46-55 31 12%
e) mas de 56 27 10%
TOTAL 267 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la ferreteria “La Esperanza”

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

Gréfico 6. Edad de los clientes de la ferreteria "La Esperanza"

EDAD

ma) 18-25

mb) 2635
c) 3645
d) 46-55

45% He) masde56

Fuente: Tabla 3

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

Analisis e interpretacion

Por medio de los datos recolectados se puede evidenciar que del 100% de los encuestados
el 8% corresponde de 18 — 25 afios; el 25% corresponde de 26 — 35 afos; el 45%
corresponde de 36 — 45 afios; el 12% corresponde de 46 — 55 afios y el 10% corresponde
de mas de 56 afos. Esto indica que los clientes que mas consumen los productos de la
ferreteria “La Esperanza” comprenden en la edad de entre 36 — 45 afios, se puede
determinar que estos clientes ya generan sus propios ingresos, mientras que los clientes
gue menos consumen los productos son aquellos que comprenden en la edad de entre 18 —

25 afnos.
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3.3 Instruccién

Tabla 4. Nivel de instruccion de los clientes de la ferreteria "La Esperanza

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
a) Primaria 56 21%
b) Secundaria 162 61%
c) Superior 41 15%
d) Ninguna 8 3%
TOTAL 267 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la ferreteria “La Esperanza”

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

Grafico 7. Instruccion de los clientes de la ferreteria "La Esperanza”

INSTRUCCION

3%

Ma) Primaria
mb) Secundaria
mc) Superior

d) Ninguna

Fuente: Tabla 4

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

Anélisis e interpretacion

Por medio de los datos recolectados se puede evidenciar que del 100% de los encuestados
el 21% corresponde al nivel de instruccion primaria; el 61% corresponde al nivel de
instruccion secundaria; el 15% corresponde al nivel de instruccién superior y el 3% no
posee ninguna instruccién académica. Esto indica que los clientes que tienen una
instruccion de secundaria son aquellos que mas consumen los productos puesto que estos
clientes ya poseen diferentes tipos de negocios y por ende ven la necesidad de adquirir

productos para cumplir con su trabajo.

33



Pregunta N°2.- DATOS SOBRE LAS VARIABLES

2.1 ;Cree usted que ferreteria “La esperanza” ofrece una gran variedad en sus

productos?

Tabla 5. Variedad de productos de la ferreteria “La Esperanza”

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
a) Si 122 46%
b) No 145 54%
TOTAL 267 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la ferreteria “La Esperanza”

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

Gréfico 8. Variedad de productos que ofrece ferreteria "La Esperanza”

Pregunta 2.1

ma) Si

mb) No

Fuente: Tabla 5

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

Analisis e interpretacion

Por medio de los datos recolectados se puede evidenciar que del 100% de los encuestados
el 46% expresa que la empresa si ofrece una gran variedad de productos y el 54% expresa
que la empresa no ofrece una variedad en sus productos. Esto indica que la mayoria de los
encuestados que corresponden al 54% de los clientes indica que la ferreteria “La
Esperanza” le falta ampliar su cartera de productos en el segmento de materiales y
herramientas de construccion y carpinteria. Ademas estos resultados indican que la
estrategia de producto que estd empleando actualmente ferreteria “La Esperanza” no estéd
incidiendo de manera favorable en las ventas de la empresa, lo cual se ve reflejado en el

nivel de los ingresos dando como resultado la carencia de una amplia cartera de productos.
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2.2 Entre los productos de construccion y carpinteria que ofrece ferreteria “La

Esperanza”, cuales son los que usted mas consume.

Tabla 6. Tipo de producto que mas se consume en la ferreteria "La Esperanza™

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
a) Productos de
construccion 164 61%
b) Productos de
carpinteria 103 39%
TOTAL 267 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la ferreteria “La Esperanza”

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L

Graéfico 9. Productos que mas consumen en ferreteria "La Esperanza™

Pregunta 2.2

Ma) Productosde
construccion

mb) Productos de
carpinteria

Fuente: Tabla 6

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

Anélisis e interpretacion

Por medio de los datos recolectados se puede evidenciar que del 100% de los encuestados
el 61% consume mas los productos en lo que se refiere al segmento de construccion vy el
39% consume productos en el segmento de carpinteria. Esto indica que ferreteria “La
Esperanza” debe ampliar su cartera de productos en el segmento de materiales y
herramientas para la construccion mientras que por otro instante debe promocionar los
productos del segmento de carpinteria puesto que ambos representan ingresos mediante las
ventas de la empresa.
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2.3 ¢Con que frecuencia compra los productos que ofrece la empresa?

Tabla 7. Frecuencia en la que realiza las compras en la ferreteria "La Esperanza”

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
a) Diariamente 38 14%
b) Semanalmente 74 28%
¢) Quincenalmente 66 25%
d) Mensualmente 89 33%
TOTAL 267 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la ferreteria “La Esperanza”

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.
Gréfico 10. Frecuencia en la que compran los productos de la empresa
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Andlisis e Interpretacion

Por medio de los datos recolectados se puede evidenciar que del 100% de los encuestados
el 14% de los clientes consumen los productos diariamente,; el 28% corresponde a los
clientes que consumen los productos semanalmente; el 25% de los clientes consumen los
productos quincenalmente y el 33% de los clientes supieron manifestar que consumen los
productos mensualmente. Esto indica que los clientes que compran con mayor frecuencia
los productos de la empresa lo hacen de forma quincenal y mensual, debido a diferentes
factores uno de ellos el factor econémico de los clientes no les es facil adquirir los

productos de manera continua a la empresa.
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2.4 En promedio, cuanto usted gasta usted mensualmente en la compra de los

productos que ofrece la ferreteria “La Esperanza”.

Tabla 8. ; Cuanto gastan los clientes mensualmente por la compra de los productos?

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
a) 5-10 5 2%
b) 11-20 14 5%
c) 21-30 46 17%
d) 31-40 71 27%
e) 41-50 102 38%
f) Maés de 51 29 11%
TOTAL 267 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la ferreteria “La Esperanza”

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

Gréfico 11. ¢ Cuanto gastan los clientes mensualmente por la compra de los productos?
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Fuente: Tabla 8

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

Anélisis e Interpretacion

Por medio de los datos recolectados se puede evidenciar que del 100% de los encuestados
el 2% de los clientes gastan al mes aproximadamente de entre 5-10 dolares; el 5% de los
clientes gastan entre 11-20 dolares al mes; el 17% de clientes manifestaron que gastan de
forma mensual entre 21-30 dolares; el 27% de los clientes gastan un aproximado al mes de
31-40 ddlares; el 38% de clientes gastan al mes entre 41-50 délares y el 11% de clientes
gastan mensualmente mas de 51 dolares. Esto indica que el mayor porcentaje de clientes
gastan mensualmente entre 41 a 50 délares, entonces quiere decir que el nivel de ingresos
no es tan favorable para la empresa porque se requiere de un alto nivel de ventas que
generen ingresos para adquirir nueva mercaderia para cubrir con las necesidades de los

clientes.
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2.5 ¢Queé factor mas le interesa a usted como cliente antes de adquirir un producto?

Tabla 9. Factor antes de adquirir un producto

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
a) Precio 201 75%
b) Marca 21 8%
¢) Calidad 45 17%
TOTAL 267 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la ferreteria “La Esperanza”

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.
Graéfico 12. Factor mas importante antes de adquirir un producto
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Anélisis e interpretacion

Por medio de los datos recolectados se puede evidenciar que del 100% de los encuestados
el 75% de los clientes indica que el precio es el factor que mas le interesa antes de adquirir
un producto; el 8% de los clientes les interesa mas la marca del producto antes de
adquirirla'y el 17% de los clientes les interesa méas la calidad del producto. Esto indica que
la mayoria de los clientes les interesa mas el precio antes de comprar un producto, es por
ello que las estrategias de comercializacion en base al producto que emplee la empresa, se
deben enfocar en el precio permitiéndoles ofrecer diversidad en los precios de los

productos y que estos se ajusten tanto a la economia de la empresa como a la del cliente.

38



2.6 Como considera usted que es el servicio que ofrece ferreteria “La Esperanza”

hacia sus clientes.

Tabla 10. Servicio que ofrece ferreteria "La Esperanza”

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
a) Muy buena 29 11%
b) Buena 57 21%
¢) Ni buena, ni mala 168 63%
d) Mala 8 3%
e) Muy mala 5 2%
TOTAL 267 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la ferreteria “La Esperanza”

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.
Gréfico 13. Servicio que ofrece ferreteria "La Esperanza”
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Fuente: Tabla 10

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

Analisis e Interpretacion

Por medio de los datos recolectados se puede evidenciar que del 100% de los encuestados
el 11% de los clientes indica que el servicio que ofrece la empresa es muy buena; el 21%
de los clientes manifiesta que el servicio que ofrece es buena; el 63% de los cliente indica
que el servicio por parte de la empresa no es ni buena, ni mala; el 3% de los clientes
indica que el servicio de la empresa es mala y el 2% de los clientes indica que el servicio
por parte de la empresa es muy mala. Esto indica que la mayoria de los clientes manifiesta
que el servicio que ofrece la empresa no es ni buena, ni mala, al ver este resultado se
puede identificar que las estrategias de promocion que son las encargadas de satisfacer las
necesidades del cliente que la empresa esta utilizando no estan incidiendo favorablemente

en sus ventas ya que el servicio de la empresa no es catalogado como muy bueno.
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2.7 Considera usted que actualmente la ferreteria “La Esperanza” hace uso de

promociones.

Tabla 11. Uso de promociones en ferreteria "La Esperanza”

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
a) Si 19 7%

b) No 248 93%
TOTAL 267 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la ferreteria “La Esperanza”

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

Pregunta 2.7
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Analisis e interpretacion
Por medio de los datos recolectados se puede evidenciar que del 100% de los encuestados
el 7% de los clientes manifiesta que actualmente ferreteria “La Esperanza” hace el uso de

promociones y el 93% de los clientes indica que la empresa no hace uso de promociones.

Esto indica que las estrategias de promocion que se encuentra empleando actualmente
ferreteria “La Esperanza” no estan incidiendo favorablemente en el nivel de las ventas, es
por ello que el uso de estrategias de promocion es de gran importancia ya que les permitira
elevar el nivel de ventas puesto que al ofrecer promociones los clientes se veran atraidos e
interesados logrando asi que se lleve a cabo la compra.
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2.8 Como considera usted la calidad de los productos de la ferreteria

Esperanza”.

Tabla 12. Calidad de los productos de ferreteria "La Esperanza”

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
a) Muy buena 10 4%
b) Buena 52 19%
c) Ni buena, ni mala 191 2%
d) Mala 13 5%
e) Muy mala 1 0%
TOTAL 267 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la ferreteria “La Esperanza”

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

Gréfico 14. Calidad de los productos de la ferreteria ""La Esperanza”
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Fuente: Tabla 12

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

Andlisis e interpretacion

“La

Por medio de los datos recolectados se puede evidenciar que del 100% de los encuestados

el 4% de los clientes indica que la calidad de los productos es muy buena; el 19% indica

que la calidad de los productos que ofrece la empresa es buena; el 72% de los clientes

indica que la calidad de los productos no es ni buena, ni mala; el 4% de los clientes indica

que la calidad de los productos es mala y el 1% de los cliente indica que la calidad de los

productos es muy mala. Esto indica que la mayoria de los clientes manifiestan que la

calidad de los productos no es ni buena, ni mala, al observar este resultado la empresa

debe tomar precauciones al elegir sus proveedores puesto que son ellos los que les

abastecen de diferentes tipos de materiales para estos ser comercializados a los clientes.
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2.9 Le gustaria que los productos que usted compra le sean entregados a domicilio.

Tabla 13. Entrega de productos a domicilio

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
a) Si 254 95%

b) No 13 5%
TOTAL 267 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la ferreteria “La Esperanza”

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

Gréfico 15. Entrega de productos a domicilio
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Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

Anélisis e interpretacion

Por medio de los datos recolectados se puede evidenciar que del 100% de los encuestados
el 95% de los clientes indican que les gustaria que sus productos se los sean entregados a

domicilio mientras que el 5% de los clientes dijeron que no.

Al observar los resultados ferreteria “La Esperanza” debe mejorar las estrategias de
distribucion puesto que las que se encuentra utilizando no son favorables para la empresa
por lo que sus ventas se ven afectadas. Esto indica que la mayoria de los clientes se verian
beneficiados si las compras de los productos se las dejara en la puerta de su casa y por
ende esto aumentaria el nivel de ventas de la empresa, al emplear este tipo de estrategias
se lograria la satisfaccién del cliente logrando su fidelizacién hacia la empresa.
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2.10¢Usted considera que los precios que pone a disposicion la ferreteria “La

Esperanza” estan acordes al mercado?

Tabla 14. Precios de los productos que pone a disposicion ferreteria "La Esperanza

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
a) Siempre 64 24%
b) Casisiempre 169 63%
c) Algunas veces 17 6%
d) Muy pocas veces 11 4%
e) Nunca 6 2%
TOTAL 267 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la ferreteria “La Esperanza”

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

Gréfico 16. Precios de los productos que pone a disposicion ferreteria ""La Esperanza”
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Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

Analisis e interpretacion

Por medio de los datos recolectados se puede evidenciar que del 100% de los encuestados
el 24% de los clientes que los precios de los productos que pone a disposicion la empresa
siempre se encuentran de acordes al mercado; el 63% de los clientes indica que los precios
se encuentran casi siempre acordes al mercado; el 7% de los clientes indica que los precios
de los productos se encuentran algunas veces acordes al mercado; el 4% de los clientes
indica que los precios de los productos muy pocas veces se encuentran acordes al mercado
y el 2% indica que los precios de los productos nunca se encuentran acordes al mercado.

Esto indica que la mayoria de los clientes expresan que el precio de los productos que
pone a disposicion la empresa casi siempre estan de acordes al mercado, al observar este
resultado la empresa debe establecer de mejor manera las estrategias de precios para

ofrecer precios accesibles al clientes y de esta manera incrementar el nivel en las ventas.
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2.11Ferreteria “La Esperanza” le ofrece descuentos en sus compras.

Tabla 15. Ferreteria “La Esperanza” ofrece descuentos en sus compras.

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
a) Si 19 7%
b) No 248 93%
TOTAL 267 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la ferreteria “La Esperanza”

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

Gréfico 17. Ferreteria "La Esperanza" ofrece descuentos en sus compras
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Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

Andlisis e interpretacion

Por medio de los datos recolectados se puede evidenciar que del 100% de los encuestados
el 93% de los clientes manifestaron que la empresa no ofrece descuentos en sus compras
mientras que el 7% de los clientes manifestaron que si se ofrecen descuentos en las

compras.

Esto indica que las estrategias de promocion que se encuentra empleando ferreteria “La
Esperanza” no son favorables para la empresa por lo que se ven reflejadas en su nivel de
ventas, es por ello que se debe implementar mas estrategias de promocion como son los
descuentos ya que si se trata de clientes potenciales se merecen promociones que permitan
elevar el nivel de ventas mientras que si son clientes nuevos esto aumentara su interés por

los productos de la empresa.
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2.12Entre las siguientes promociones, cual le gustaria a usted que implemente la “La

Esperanza”.

Tabla 16. Promociones a implementar en ferreteria "La Esperanza™

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
a) Sorteos 42 16%
b) Descuentos 143 54%
c) Cupones 15 6%
d) Regalos 67 25%
TOTAL 267 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la ferreteria “La Esperanza”

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

Gréfico 18. Promociones a implementar en ferreteria "La Esperanza™
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Andlisis e interpretacion
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Por medio de los datos recolectados se puede evidenciar que del 100% de los encuestados

el 16% de los clientes les gustaria que ferreteria “La Esperanza” implemente la promocion

de sorteos; el 53% de los clientes manifiestan que les gustaria que se emplee el tipo de

promocion de descuentos; el 6% de los clientes indican que les gustaria la promocién en

cupones y el 25% de los clientes indican que les gustaria el tipo de promocion de regalos.

Esto indica que ferreteria “La Esperanza” debe ofrecer variedad en sus promociones para

elevar su nivel de ventas, en donde la mayoria de clientes manifiestan que les gustaria mas

descuentos por sus compras, ademas de otras promociones como: sorteos y regalos.

45



2.13Entre los siguientes tipos de ventas cual le gustaria a usted que implemente

ferreteria “La Esperanza”.

Tabla 17. Tipos de ventas a implementar en la ferreteria "La Esperanza”

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
a) A domicilio 129 48%
b) Tienda virtual 38 14%
c) Viatelefonica 86 32%
d) Por correo 14 5%
TOTAL 267 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la ferreteria “La Esperanza”

Elaborado por: Morella M. Yumisaca

Gréfico 19. Tipos de venta a implementar la ferreteria "La Esperanza"
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Elaborado por: Morella M. Yumisaca L
Anélisis e interpretacion

Por medio de los datos recolectados se puede evidenciar que del 100% de los encuestados
el 49% de los clientes les gustaria que ferreteria “La Esperanza” implemente ventas a
domicilio; el 14% de los clientes indican que les gustaria comprar sus productos a través
de una tienda virtual; el 32% de los clientes indican que les gustaria realizar las compras
por medio de via telefonica y el 5% de los clientes indican que les agradaria realizar las
compras por medio del correo. Esto indica que la mayoria de los clientes les gustaria que
se implemente la venta a domicilio, es decir que los clientes por motivos de optimizar
recursos como tiempo y transporte e incluso por mayor comodidad recomiendan a la

empresa que la entrega de sus productos sea a domicilio.
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3.7.2 Discusion de resultados

En los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes de la ferreteria “La Esperanza”
se pudo evidenciar que el 54% manifestaron que la empresa no ofrece una gran variedad
en sus productos mientras que un 46% lo manifesto6 lo contrario. A su vez cabe destacar
que un 61% de los clientes consumen los productos de construccion y un 39% consumen
los productos de carpinteria tomando en cuenta que un 33% de los clientes manifestaron
que consumen los productos mensualmente seguido de un 28% y 25% que son de manera
quincenal y semanal y en donde se genera un ingreso de 41 a 51 ddlares por cliente a la

empresa.

Los clientes manifestaron que el precio es uno de los principales factores que ellos toman
a consideracion antes de adquirir un producto, un 63% de los clientes indicaron que el
servicio por parte de la empresa no es ni buena, ni mala mientras que el 2% manifestd que
el servicio era muy malo. Ademas en un 93% de los clientes manifestaron que la empresa
no hace uso de promociones y un 7% dijo que si hacen uso de las mismas, para
complementar esta pregunta los clientes manifestaron que les gustaria que la empresa haga

uso de promociones como descuentos, regalos y sorteos.

Ademas cabe destacar que como la tecnologia avanza dia a dia los cliente indicaron que
las ventas se las realicen a través de una tienda virtual y via telefénica y que los productos
se los puedan enviar a domicilio. Al implementar cada una de las sugerencias por cada uno
de los clientes esto ayudara a que la empresa satisfaga las expectativas que tienen ellos

hacia la empresa y de esta manera la empresa puede incrementar el volumen de sus ventas.
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CAPITULO IV

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 CONCLUSIONES

Se puede determinar tras el andlisis de los resultados obtenidos de las encuestas
aplicadas a los clientes de la ferreteria “La Esperanza” que las estrategias de
comercializacion que actualmente la empresa se encuentra empleando estan incidiendo
de manera negativa en el nivel de sus ventas, ante este resultado se plantea la siguiente
propuesta que contiene estrategias de comercializacion enfocadas en las 4P del
Marketing Mix.

Mediante la recoleccién de la informacion proporcionada tanto del propietario como
de los clientes se identificd que las estrategias de comercializacion son de gran
importancia ya que inciden en el nivel de las ventas, ademas de que estas ayudan a
mejorar la toma de decisiones en todos los procesos dentro y fuera de la empresa y que

a su vez generan un alto grado de satisfaccion y confianza en los clientes.

Se concluye tras analizar los resultados que en la ferreteria “La Esperanza” que la
ausencia de estrategias de comercializacién se encuentran afectando su nivel de ventas
ya que al no poseer una correcta orientacion en los procesos dentro del area de
comercializacion en relacion a sus productos, al uso de promociones, a emplear
medios publicitarios para proporcionar informacién a los clientes y a la seleccion de
proveedores que se ajusten a las necesidades tanto de la empresa como de los clientes

esta causando un decrecimiento en su nivel de ingresos.
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4.2 RECOMENDACIONES

Debido a que la ferreteria “La Esperanza” no cuenta con estrategias de
comercializacion que le permita generar un mayor nivel en sus ventas, es
recomendable que se empleen estrategias de comercializacion que ayuden a dar a
conocer su cartera de productos y los beneficios que proporciona cada uno de los

productos tanto en sector de la construccion como en el de carpinteria.

Se sugiere que la empresa a través del uso de estrategias de comercializacion utilice
todos los recursos que se encuentren disponibles dentro de la empresa puesto que estos
ayudaran a optimizar los recursos econdémicos de la empresa dando como resultado la
correcta administracion tanto interna como externa de la misma, ademas de lo esencial
que pueden ser los recursos tangibles como intangibles es necesario tomar en cuenta
las necesidades por parte de los clientes para poder cubrir con cada una de ellas,
porque una empresa necesita de clientes para darse a conocer y lograr su
posicionamiento en el mercado y los clientes necesitan satisfacer sus necesidades, es

decir que estos dos actores necesitan el uno del otro.

Se sugiere el uso de estrategias de comercializacidén que permitan mantener a ferreteria
“La Esperanza” como una empresa lider en el area de comercializacion de materiales y
herramientas en el segmento de construccion y carpinteria. Al ofrecer una amplia gama
en la cartera de productos, en sus precios, marcas, calidad y la utilidad que proporcione
cada uno de ellos ayudara a mantener una relacion activa con el cliente logrando asi la

fidelizacién del mismo hacia la empresa.
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CAPITULO V
5. PROPUESTA
5.1 DATOS INFORMATIVOS

Tema: Estrategias de Comercializacion para incrementar el nivel de ventas en la ferreteria
“La Esperanza”.

Nombre de la empresa: Ferreteria “La Esperanza”

Provincia: Chimborazo

Canton: Riobamba

Direccion: Av. Juan Félix Proafio — barrio “La Libertad”

Teléfono: 0980419858

Responsable de la propuesta: Morella Yumisaca

Gréfico 20. Ubicacion de la ferreteria "La Esperanza™
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Fuente: https://www.google.com/maps/@-1.6980035,-78.6433994,17.68z

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

5.2 IMPORTANCIA DE LA PROPUESTA

Las estrategias de comercializacion son uno de los elementos primordiales para el
desarrollo y crecimiento de la empresa, ya que por medio de ellas se contribuye al
desarrollo de todos los procedimientos internos como externos de la empresa para asi
lograr el cumplimiento de los objetivos empresariales a través de la correcta toma de
decisiones y de esta manera prevenir a la empresa de los posibles contratiempos que se

presente en el futuro.
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Las estrategias de comercializacion tienen como finalidad cautivar la atencion de los
posibles clientes y de esta manera lograr que se sientan atraidos y adquieran los productos
0 servicios que ofrezca la empresa, es por ello que se debe tomar en cuenta algunos
factores tantos internos como externos entre ellos se encuentra la competencia, la correcta
administracion de los recursos que posee la empresa y definir de manera correcta los
factores clave como la diversidad en la cartera de productos, la calidad y precio, la

publicidad y promocion y la seleccion de los diferentes canales de distribucion.

Ferreteria “La Esperanza” actualmente no cuenta con estrategias de comercializacion que
le ayuden a mejorar los procesos en el area de comercializacion tanto dentro como fuera
de la empresa, es por ello que la presente propuesta se basa en proponer estrategias de
comercializacion que le permitan elevar su nivel de ventas a través de un buen servicio

hacia sus clientes.
5.3 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

Las empresas hoy en dia ven la necesidad de emplear estrategias que les permita mejorar
sus procedimientos para ofrecer un bien o servicio de buena calidad y que sea acogido
dentro del mercado y que se logre su posicionamiento dentro del mismo. Cabe destacar
que los consumidores juegan un papel importante ya que en base a sus necesidades se
define el tipo de bien o servicio a ofertar, las empresas toman en consideracion algunos
factores como gustos y preferencias, calidad, precio, canales de distribucion, publicidad

por medios masivos de comunicacion y el empleo de promociones.

Al implementar estrategias de comercializacion se pretende elevar los estandares de ventas
a través de un servicio de buena calidad que transmita confianza al consumidor logrando
asi cubrir con todas las expectativas de los mismos, es por ello que al ofrecer productos de
buena calidad con un precio accesible a la economia del consumidor que ofrezca
diferentes promociones y que opte por el uso de diferentes canales de distribucion
garantizara que el cliente vuelva a comprar a la empresa y por ende que permita elevar el

nivel de las ventas.
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5.4 OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

5.4.1 Objetivo general

e Obtener altos niveles de rentabilidad en el segmento de construccion y carpinteria.

5.4.2 Objetivos especificos

e Ofrecer variedad en la cartera de productos con marcas reconocidas.

e Fidelizar y mejorar el servicio de atencion al cliente.

5.5 INTRODUCCION

Ferreteria “La Esperanza” es una empresa dedicada a la comercializacion de productos en
el segmento de construccidn y carpinteria, inicio sus actividades el 5 de enero del 2015 y
se encuentra prestando su servicio en la cuidad de Riobamba en el barrio La Libertad, tras
la aplicacion de las encuestas dirigidas a los clientes se pudo evidenciar que la empresa
carece de estrategias de comercializacion que permitan satisfacer totalmente las

necesidades de los clientes.

Las estrategias de comercializacién como su nombre lo indica son estrategias o acciones
que son debidamente planeadas y analizadas para ser utilizadas dentro de los procesos
tanto administrativos como productivos en una empresa y que tiene como finalidad
generar un alto nivel de ventas a través de estrategias que abarcan al producto, precio,
plaza y promocién, ya que estos elementos trabajan conjuntamente con los recursos que

posee la empresa y de esta manera se pueda brindar un mejor servicio hacia los clientes.

Cabe destacar que el pilar fundamental para que la empresa pueda crecer y darse a conocer
en el mercado son los clientes, es por ello que al ofrecer buen servicio el cliente no solo
volvera a comprar sino se fomentara a mantener una relacion que va mas alla entre
vendedor y comprador, es decir se podra mantener una relacion que genere confianza en si

mismo y en la empresa.
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5.6 DESARROLLO DE LA PROPUESTA

5.6.1 ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION EN BASE AL MARKETING
MIX

5.6.1.1 Estrategia del producto

La estrategia del producto es la agrupacién de acciones que tiene como finalidad elaborar
un bien o servicio que se ajuste a las necesidades del cliente y a su vez lograr su
posicionamiento dentro del mercado, al ofrecer una cartera de productos que contenga una
amplia gama de productos se podra cubrir con las expectativas del cliente hacia la
empresa. Es por ello que para emplear estrategias de producto hay que tomar en cuenta el

comportamiento tanto del consumidor como de la competencia.

Responsable de la propuesta:

=  Morella Yumisaca

Fuente de financiamiento:

= Ferreteria “L a Esperanza”

Presupuesto:
= El presupuesto con el que contara la ferreteria “La Esperanza” para la aplicacion de

las estrategias antes mencionadas es de $ 300 ddlares.
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Tabla 18. Estrategia de Producto

NO

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

ESTRATEGIA

Ofrecer al cliente una
cartera de productos para
el segmento de

construccidn y carpinteria

Ofertar marcas
(black &

decker, rotoplas, unbrako,

reconocidas

etc.)

Dar un servicio postventa

Dar un seguimiento de
cobertura en
mantenimiento en  los
productos — herramientas
black & decker.

OBJETIVO

Distribuir nuevos
productos reconocidos a
nivel local e internacional

Dar a conocer marcas de
buena calidad

Fidelizar a nuestros

clientes

Atraer a posibles clientes

RECURSQOS

$

Personal

$100 | Gerente

$100 | Gerente

$50

$50

1 Asesor
de ventas

1 Asesor
de ventas

META

Aumentar el nivel de
ventas

Aumentar el grado de
satisfaccion del cliente

Acatar las
recomendaciones de
los clientes

Generar confianza
entre laempresa y el
cliente

RESPONSA
BLE

Gerente

Gerente

Gerente

Gerente

INDICADOR
Nivel de
ventas

Grado de
satisfaccion

del cliente
Cliente

Grado de

confianza entre
la empresa y
cliente
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5.6.1.2 Estrategia de precio

La estrategia del precio se refiere al conjunto de lineamientos a seguir para fijar el precio
del bien o servicio que se va a poner a disposicion del cliente, en donde se debe tomar en
cuenta los gastos incurridos para la fabricacion y comercializacion del bien o servicio y de

esta manera generar un margen de ganancias para la empresa.

Es por ello que una empresa debe ser consciente y ofertar precios justos y razonables que

se encuentren acordes al mercado.

Responsable de la propuesta:

=  Morella Yumisaca

Fuente de financiamiento:

= Ferreteria “La Esperanza”

Presupuesto:
= El presupuesto con el que contara ferreteria “La Esperanza” para la aplicacion de

estas estrategias es de $ 100,00 dolares.
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Tabla 19. Estrategia de precio

RECURSOS
N° ESTRATEGIA OBJETIVO META RESPONSA | INDICADOR
$ Personal BLE
1 o :
Ofrecer precios justos, es | Liderar el mercado con $100 Fichador Permanecer  dentro Gerente Liderar ol
decir que se encuentren de | los productos dirigidos al de de los  mejores
recios , mercado
acordes al mercado segmento de P estdndares en el
construccion y segmento de
carpinteria de la construccién y
ferreteria carpinteria
2
Realizar descuentos | Incrementar el volumen | Politica | Asesor Captar la atencion | Gerente Volumen de
. S de ventas . ventas
. de las ventas mediante : del cliente con el uso
considerables a  los internas
precios competitivos de la de descuentos
clientes que compren al empres ,
a atractivos a  su
por mayor bolsillo

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.
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5.6.1.3 Estrategia de Promocion y Publicidad

La estrategia de promocion y publicidad es uno de los elementos mas importantes con el
gue cuenta una empresa, ya que tiene como objetivo principal dar a conocer el bien o
servicio al cliente, es decir mencionar sus principales caracteristicas y beneficios y de esta

manera atraer la atencién de los posibles clientes y fidelizar a los ya existentes.

Las estrategias de promocion y publicidad que se implementen dentro de la empresa deben
ser originales y creativas ademas que hay que tomar en cuenta los medios de
comunicacion como son a nivel radial, prensa y elaboracion de afiches publicitarios en
donde se pretenda difundir la informacion acerca del bien o servicio. Cabe destacar que
gracias a la tecnologia las empresas han encontrado medios diferentes a los tradicionales
en donde se pueda difundir la informacién acerca del servicio que presta su negocio un

claro ejemplo son las redes sociales.

Responsable de la propuesta:

=  Morella Yumisaca

Fuente de financiamiento:

= Ferreteria “La Esperanza”

Presupuesto:
» Ferreteria “La Esperanza” para la aplicacion de estas estrategias contard con un

presupuesto de $ 900,00 ddlares.
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Tabla 20. Estrategia de promocion y publicidad

Proponer el uso de | Dar a conocer nuestros | $400 | Gerente | Mejorar la experiencia Gerente Uso de nuevas
paginas sociales y | productos y ofrecer un de compra/venta de tecnologias
espacios  virtuales, en | mejor servicio al cliente nuestros clientes

donde se daré a conocer la | mediante el uso de sitios

cartera de productos tanto | web

en el segmento de

construcciébn como de

carpinteria.

Publicidad en la radio Mantener una  relacion | $500 | Gerente Crear un ambiente de Gerente Medios de

(Radio Andina), prensa y
afiches publicitarios.

constante con los clientes a
través de medios

tradicionales

confianza entre la

empresa y el cliente

comunicacion

tradicionales

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.
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5.6.1.4 Estrategia de distribucion

Las estrategias de distribucion son los canales que una empresa elige y por medio de los
cuales van a llegar los productos al consumidor final ademéas de la correcta seleccion de

proveedores de materia prima que ofrezcan precios justos y materia de calidad.

Responsable de la propuesta:

=  Morella Yumisaca

Fuente de financiamiento:

= Ferreteria “La Esperanza”

Presupuesto:
= Ferreteria “La Esperanza” para la aplicacion de estas estrategias contard con un

presupuesto de $ 600,00 ddlares.
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Tabla 21. Estrategia de distribucién

NO

ESTRATEGIA

Ferreteria “La Esperanza”
al ser distribuidora de
tuberia PVC para desagiie
ofrece descuentos a los
clientes que compren al
por mayor.

Al distribuir

prima en el segmento de

materia

construccién como es la
varilla de hierro,
ofrecemos descuentos por
compras al por mayor.
Entrega de productos a
domicilio  sin costo
adicional

Seleccién de proveedores

de marcas reconocidas

Elaborado por: Morella M. Yumisaca L.

OBJETIVO

RECURSOS

$

Personal

Aumentar el volumen de $300 @ Gerente

ventas en los productos

estrellas de nuestra
empresa

Crear un ambiente de
seguridad luego de Ila

compra/venta del producto
Comercializar  productos

de marcas conocidas

$100

$200

D. de
mercader

1a

Gerente

RESPONSA
META BLE
Mantener a nuestros @ Gerente
productos como los
ndmero uno del

mercado a través de
descuentos que atraigan

al cliente

Hacer sentir seguro al

cliente al momento de | Gerente
realizar la compra

Ofrecer productos de | Gerente

buena calidad

INDICADOR
\Volumen de
ventas
Seguridad  al
cliente
Marcas

reconocidas
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7. ANEXOS

7.1 Cuestionario

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS
INGENIERIA COMERCIAL

CUESTIONARIO
Objetivo: El presente cuestionario tiene como finalidad recolectar informacion
relacionada con las estrategias de comercializacion de la ferreteria “La Esperanza” y su
incidencia en las ventas.
Instrucciones: A continuacion se le mostrard el cuestionario de preguntas, por favor se
solicita de la manera mas comedida marcar con una X la respuesta que usted crea
conveniente.
1. DATOS PERSONALES

1.1. Género

Masculino () Femenino ()

1.2. Edad

a) 18-25 (
b) 26-35 (
c) 36-45 (
d) 46-55 (
e) masdeb56 (

1.3. Instruccion

)
)
)
)
)

a) Primaria ()
b) Secundaria ( )
c) Superior ()
d) Ninguna ()
2. DATOS SOBRE LAS VARIABLES

2.1. ;Cree usted que ferreteria “La esperanza” ofrece una gran variedad en sus

productos?
a) Si ()
b) No ()

2.2. Entre los productos de construccién y carpinteria que ofrece ferreteria “La

Esperanza”, cuales son los que usted mas consume.
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a) Productos de construccion ()
b) Productos de carpinteria ()

2.3. ¢Con que frecuencia compra los productos que ofrece la empresa?

a) Diariamente ()
b) Semanalmente ()
c) Quincenalmente ()
d) Mensualmente ()

2.4. En promedio, cuanto usted gasta usted mensualmente en la compra de los

productos que ofrece la ferreteria “La Esperanza”.

a) 5-10 ()
b) 11-20 ()
c) 21-30 ()
d) 31-40 ()
e) 41-50 ()
f) Mas de 51 ()
2.5.  ¢Qué factor més le interesa a usted como cliente antes de adquirir un
producto?
a) Precio ()
b) Marca ()
c) Calidad ()

2.6. Como considera usted que es el servicio que ofrece ferreteria “La Esperanza”

hacia sus clientes.

a) Muy buena ()
b) Buena ()
c) Ni buena, ni mala ()
d) Mala ()
e) Muy mala ()

2.7. Considera usted que actualmente la ferreteria “La Esperanza” hace uso de

promociones.

a) Si ()

b) No ()

2.8. Como considera usted la calidad de los productos de la ferreteria “La
Esperanza”.

a) Muy buena ()
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b) Buena ()

c) Ni buena, ni mala ()
d) Mala ()
e) Muy mala ()

2.9. Le gustaria que los productos que usted compra le sean entregados a domicilio.
a) Si ()

b) No ( )

2.10. ¢Usted considera que los precios que pone a disposicion la ferreteria “La

Esperanza” estan acordes al mercado?

a) Siempre ()

b) Casi siempre ()

c) Algunas veces ()

d) Muy pocas veces ()

e) Nunca ()

2.11. Ferreteria “La Esperanza” le ofrece descuentos en sus compras.
a) Siempre ()

b) Casi siempre ()

c) Algunas veces ()

d) Muy pocas veces ()

e) Nunca ()
2.12. Entre las siguientes promociones, cuél le gustaria a usted que implemente

la “La Esperanza”.

a) Sorteos ()
b) Descuentos ()
c) Cupones ()
d) Regalos ()
2.13. Entre los siguientes tipos de ventas cual le gustaria a usted que

implemente ferreteria “La Esperanza”.

a) A domicilio ()
b) Tienda virtual ()
c) Viatelefonica ()
d) Por correo ()

iGRACIAS POR SU COLABORACION;
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