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Resumen

La presente investigacion busca determinar estrategias de marketing
para el incremento del volumen de ventas en la Ferreteria y Materiales de
Construccién “FERROVEGA” ubicada en la Parroquia Manglaralto. En el
capitulo 2 se analizan las estrategias del marketing mix, estrategias de
competitividad, estrategias de promocion, estrategias de crecimientos
entre otras. Se analizan también las estrategias de ventas, los tipos de
ventas, ventas personalizadas, activas y pasivas, haciendo un énfasis
especial en la atencion del servicio para fidelizar clientes y captar nuevos
mercados. Los datos mas relevantes de la encuesta y las entrevistas son:
la buena atencion, la variedad de productos que tiene la empresa y el
costo de sus productos. Luego de la investigacion se pudo identificar que
la empresa no cuenta con una correcta aplicacion de estrategias
marketing, tampoco con estrategias de ventas, para ello se ha utilizado la
metodologia de la investigacion mixta, es decir cualitativa y cuantitativa
gue permitié elaborar encuestas y entrevistas para identificar las
necesidades de la empresa. Para conseguir la meta se realiza una
propuesta que implica establecer estrategias de publicidad, implementar
estrategias de fidelizacion de clientes, capacitar al personal, aplicar
estrategias de ventas.
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Abstract

This research looks for to determine marketing strategies to increase the
volume in sales in Ferrovega Hardware Store that is located in
Manglaralto Parish. In the chapter 2, it analyzes the marketing mix
strategies, the competitive strategies, promotion strategies, developing
strategies and anothers. Also, it analyzes the sales strategies, the types of
sales, the personalyze sales, actives and passives doing special
emphasys in service attention to built loyal clients and caught new
markets. The informations more relevant in the poll and the interview are:
the good attention, the variety of products that have the company and the
cost of its products. After the research it can identify that the company
doesn’t count with a right application of marketing strategies, sales
strategies either, to do that it has used the methodology of the mix
research, so qualitative and quantitative that allow to elaborate rolls and
interviews to identify stregth and weaknesses of the company. Getting the
aim it makes a proposal that imply stablishing the advertising strategies,
implement loyalty strategies in clients, train the collaborators, and apply
sales strategies.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema

El marketing, en el siglo XXI constituye una herramienta fundamental para
las empresas, especialmente cuando se pretenden aumentar la
rentabilidad y captar mas consumidores, para este fin conviene aplicar
estrategias de marketing. Entre las finalidades del marketing se encuentra
la oportunidad de potenciar las ventas, conocer al cliente y satisfacer las

necesidades, asi como evaluar el mercado, competencia y clientes.

En otros aspectos, a aplicacion de estrategias de marketing es necesario
enfatizar que se refiere al “modo en el que la empresa despliega sus
recursos y capacidades en el entorno con el fin de alcanzar sus objetivos”
(Acero, 2013, pag. 3). La aplicacion del Marketing también, se hace
enfasis en que “empresa debe definir una estrategia de comunicacion
integral para todos sus ambitos el interno (el de la propia empresa) y el
externo (relacion entre ella y su entorno)” (Pérez & Martinez, Gerencia de
marketing, 2016, pag. 5). De esta forma, se pretende responder a los
objetivos que mantiene la empresa para determinar su posicionamiento y

rentabilidad en los mercados.

En los ultimos afios el marketing a nivel mundial ha sido capaz de
involucrarse a medios digitales el cual requiere de estrategias de
marketing, que posesionen y definan el producto o servicio en el cliente.
A su vez Jiménez (2016) indica que “es tener una presencia en los
medios electronicos, ya sea mediante un sitio Web o una aplicacion nativa
movil. Pero también es saber posicionar adecuadamente esas
propiedades digitales para que sean encontradas facilmente por sus

audiencias”, lo cual indica que la mayor parte de los paises sin importar



su desarrollo econdmico o ideologias politicas reconocen la importancia
del marketing (Lopez & Truijillo, 2020).

Se conoce que, en América Latina, el marketing digital y las redes
sociales han cambiado las reglas de juego en el enfoque de marketing de
las empresas actuales “donde comunmente se realizaba las acciones de
marketing tradicional” (Brad Manic, 2020), el enfoque cambia y la
prioridad es vender.

En nuestro pais el impacto del marketing ha llevado a aplicar nuevas
formas para evaluar todos los aspecto que involucran al marketing: el
consumidor, el mercado, cliente. En Ecuador las empresas “realizan
actividades de promocion de sus productos a traves de grandes
inversiones en publicidad y marketing de diversa indole” (Salas, Acosta, &
Jimenez, 2018). De la misma forma, algunas empresas deciden
implementar un sin nimero de estrategias en diferentes medios, con la

intencion de posicionarse en el mercado.

Se conoce que “el marketing es un proceso interno de las empresas por el
cual se planifica con antelacion la forma de aumentar y satisfacer la
demanda de productos y servicios que tienen una finalidad mercantil”
(Cyberclick, 2021), se puede afirmar que en el sector de las ferreterias en
el aspecto del marketing se deben considerar ciertos cambios que la
nueva era de la tecnologia dispone, realizando cambios e innovaciones
tecnoldgicas para que el negocio prospere no solo en rentabilidad sino

también en el servicio que se ofrece a los clientes.
1.2.Ubicacion del problema en un contexto

La ferreteria FERROVEGA, se encuentra ubicada en la Provincia de
Santa Elena, Parroquia Manglaralto, Comuna Cadeate, Av. Principal Ruta

del Spondylus, la ferreteria en mencion comercializa materiales para



construccién, también distribuye una variedad de productos e

implementos eléctricos, pinturas, herreria, entre otros.
1.3. Situacion Conflicto.

Consecuentemente, la industria de la construccién ha sido afectada por
factores socioeconémicos, la Ferreteria FERROVEGA, no cuenta con
estrategias de Marketing, no tiene publicidad, no cuenta con promociones,
no tiene un estatus posicionamiento, se ha detectado perdida masiva de
clientes, lo cual afecta directamente a la rentabilidad de la empresa.

A la vez, existen ciertos factores que influyendo en la ausencia del
marketing en la Ferreteria FERROVEGA:

¢ No cuenta con publicidad de los productos ni de los servicios, no
se ha recurrido a ningun medio audiovisual para que los clientes
conozcan los productos y servicios de la ferreteria.

e La ferreteria no es reconocida en el sector, es necesario que se
cree estrategias de marketing para captar clientes y fidelizar a
clientes potenciales.

e No cuenta con promociones, lo cual dificulta que el consumidor
identifique la calidad y el precio de los productos y servicios.

e Los clientes desconocen la imagen de la empresa, aspectos que

no permite incrementar las ventas.

Entre los problemas detectados en la Ferreteria, se ha identificado la
carencia de estrategias de marketing que disminuye el volumen de
ventas, por lo que se debe investigar para plantear una solucién, de no
hacerlo podria sufrir grandes desajustes, pérdida de participacion en el
mercado, problemas que se reflejara en las ventas, utilidades e

inversiones futuras.

Es necesario enfrentar la realidad de la empresa, aplicando estrategias de

marketing, que busquen como metas incrementar la rentabilidad y a



ofrecer mediante el marketing mejorar la imagen corporativa de la

ferreteria y mantener su posicionamiento en el mercado.

1.4.Delimitaciéon del Problema

e Campo: Empresarial
e Area: Marketing
e Aspecto: Estrategias de Marketing

e Tema: Estrategias de marketing para el incremento del volumen de
ventas en ferreteria FERROVEGA la Parroquia Manglaralto.

1.5.Formulacion de Problema.

¢,Como implementar estrategias de marketing para el incremento de
ventas de la ferreteria FERROVEGA, ubicada en la Parroquia Manglaralto

en el periodo 20217

1.6.Variables de la Investigacion.

e Variable Independiente: Estrategias de Marketing.

e Variable Dependiente: Volumen de Ventas.
1.7.Evaluacién del problema:

Para evaluar el problema en mencién, se han considerado varios
aspectos que se han ajustado a la problematica, considerando la

incidencia del marketing en las ventas.

e Delimitado.- A través del presente proyecto se pretende aplicar
estrategias de marketing para el incremento de ventas en la
ferreteria FERROVEGA, ubicada en la Parroquia Manglaralto en el
periodo 2021.



e Claro.- El presente estudio se considera las estrategias de
marketing que se pueden aplicar en el mercado de las ferreterias,
factor que incide directamente en el aumento de las ventas una
empresa de esta indole.

e Evidente.- Existen aspectos dentro del problema de estudio que
son observables, como la falta estrategias de marketing, como la
publicidad en la Ferreteria Ferrovega y es evidente que se puede
mejorar con la ayuda del marketing.

o Concreto.- El problema de estudio es concreto porque se puede
evaluar las estrategias de marketing que se pueden aplicar para
incrementar las ventas en la ferreteria FERROVEGA.

e Relevante.- Para la comunidad y para el sector de la parroquia
Manglaralto la evaluacion del problema es relevante, porque a
través de la planificacion estratégica, se incluiran descuentos,
promociones y publicidad, que beneficiaran a los consumidores por
los costos de los productos y servicios en relacion con las
empresas de Ferreteria.

e Variables.- El presente problema de estudio claramente se
presentan las variables independiente y dependiente: Estrategias
de Marketing y Volumen de Ventas respectivamente. La aplicacion

de las estrategias de Marketing incide en el volumen de ventas.

1.8.Objetivo

Objetivo General:

Determinar estrategias de marketing para el incremento del volumen de
ventas en la Ferreteria y Materiales de Construccion “FERROVEGA”

ubicada en la Parroquia Manglaralto.

Objetivos Especificos:



e Analizar las teorias de estrategias de marketing y evaluar el
volumen de ventas.

e |dentificar las estrategias de marketing apropiadas para la
ferreteria “FERROVEGA” para incrementar el volumen de
ventas.

e Proponer las estrategias de marketing en la ferreteria
‘FERROVEGA” para contribuir al incremento de ventas.

1.9.Justificacion de la Investigacion

La presente investigacion tiene como finalidad contribuir a la aplicacion de

estrategias de marketing en la ferreteria FERROVEGA para incrementar

las ventas, de esta forma buscar el posicionamiento en el mercado.

Para los administradores de la empresa ha es evidente la falta de

posicionamiento en el mercado, al aplicar las estrategias de marketing se

podra mejorar el nivel de ingresos por ventas, mejorar sus procesos,

mejorar la atencion al cliente; es decir, la empresa aumentara en el

margen competitivo y de esta forma incidir en la fidelidad del cliente, son

algunas de las estrategias que se pueden aplicar.

Relevancia social: El alcance social para la ferreteria FERROVEGA
es identificar a clientes potenciales, llegar a todos los sectores de
la parroquia y la provincia, implementar estrategias de marketing
para la empresa en su productos y servicios. Los resultados de la
investigacion beneficiaran a los administradores de la empresa y
clientes. Considerando también que las estrategias de marketing
garantizan y ayuda a la empresa aumentar sus ingresos.

Implicaciones practicas: Para resolver el problema la presente
investigacion sobre falta marketing, se propone desarrollar
estrategias de marketing en la Ferreteria Ferro vega, la empresa
obtendra mas rentabilidad. Crear politicas de publicidad, de

promociones, descuentos, proponer un manual sobre atencion de



clientes en la ferreteria, brindar asesoria en las compras.
Implementar medidas administrativas para evaluar la rentabilidad
de la empresa.

Valor tedrico: La investigacion también tiene como finalidad ayudar
a tomar decisiones en aspecto administrativo- marketing que
servira de guia para los gerentes de la ferreteria. La presente
propuesta pretende incidir en las decisiones de mercado que
adquiera la empresa, servir4 también para futuras investigaciones
dentro de la ferreteria, como por ejemplo la fidelizacién del cliente,
identificar clientes potenciales, incidir en el proceso de compra, etc.
Servira también como guia para los administradores

Utilidad metodologica: Por la necesidad de mejorar las ventas
actuales de la empresa, por el hecho de que en la actualidad la
crisis econdémica provoca reduccidbn en ventas, aspecto que
ayudara a futuras investigaciones a identificar otras variables que

beneficien a la ferreteria.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1.Antecedentes histéricos

Para Adell (2007), al referirse a la historia del marketing menciona que
desde el inicio de la historia han existido en los intercambios, se utilizaban
pieles de los animales y refugios para sentir un poco de calor, sin
embargo, después del descubrimiento del fuego el ser humano pudo
satisfacer una de sus necesidades, utilizando la tecnologia de ese
momento.

Por otro lado Garcia (2008), confirma que no existe un dato concreto
acerca de la creacion del marketing, no existe un lugar ni unas personas
gue lo hayan creado, el marketing surge como consecuencia evolutiva de
actividades en empresas, lo cual se extiende a través de los afios 1800, a
raiz de varios eventos que se los puede considerar como antecedentes
las cuales forman parte de las aportaciones para la creacion del
marketing, el cual es acufiado directamente a las empresas.

En cambio, Antonia (2009) afirma que en los afios 1900 el marketing se
ha relacionado intimamente con el aspecto econdmico y esta muy
familiarizado con teorias econdmicas de la época como: mercados, valor,
entidades econdmicas, produccion, consumidor, competencia, entre otros.
Contribuye a la idea de que el marketing tiene una influencia europea
hacia Estados Unidos considerando las teorias econdémicas construidas
en Inglaterra, Francia, Austria y Alemania.

La evolucion del marketing tiene sus implicaciones después de la
Segunda Guerra mundial (Schnaars, 1993). Hasta llegar a sofisticadas
formas modernas de aplicar a una empresa. Es necesario indicar que el
marketing se encarga de administrar los mercados de acuerdo a las
diferentes empresas para satisfacer las necesidades y deseos de clientes,

el proceso para administrar estos mercados tiene que ver con un gran



trabajo se deben buscar necesidades, buscar compradores, identificar los
servicios y productos, determinar el precio, promoverlos, identificar
compradores potenciales, almacenar y entregarlos (Kotler & Armstrong,
2003).

Para Lépez, et al. (2015), la evolucién del mercado define la aparicion del
concepto de marketing, este aspecto ha evolucionado desde las
comunidades primitivas cuando las personas desarrollan tareas
econémicas las cuales pudieran verse beneficiadas, existe la necesidad
de un intercambio, aspecto que es propia del marketing, indica también
gue para que exista el marketing en una actividad comercial debe existir
el intercambio, la transaccion y las relaciones entre dos partes. Define al
intercambio como se obtiene un objeto deseado que le pertenece a otra
persona ofreciéndole algo a cambio, lo que se puede afirmar que el
intercambio es el eje medular del marketing.

Segun Coca (2008), propone eventos importantes en el concepto de
Marketing, entre ellos esta el periodo pre conceptual el cual esta
subdividido en: un periodo de identificacion, funcionalista y pre
conceptual. Segun el autor el periodo identificacion surge en 1990 y 1920,
‘los investigadores intentan mostrar de manera légica el conjunto de
actividades y funciones que reune el vocablo marketing” (Coca A. , 2008).
El concepto del marketing tiene relacion con la economia y la produccion.
En esta época se piensa que marketing sirve para comercializar
productos. A la vez, en este periodo se utiliza por primera vez el término
de marketing en una de las primeras revistas (Berry, 1955). Por otra parte,
en el periodo funcionalista, se hace énfasis en la trasferencia de servicios
y bienes, en esta fecha se crea la AMA - American Marketing Association
(siglas en inglés), organizacibn que se encarga de estudiar
cientificamente el marketing.

De la misma forma, Coca (2008) expone que en el periodo pre
conceptual, desarrollado entre los aflos 1945 y 1960 se producen ciertos

avances en el area de produccion, cambia la economia con la idea de



consumo, al mismo tiempo de construye la acertadamente que el
marketing identifica necesidades y posteriormente procura satisfacer
estas necesidades.

Por otro lado, Armstrong y Kotler (2013) exponen cerca de los afos
1970, aspectos importantes para concretar lo es y no es el marketing. Los
autores describen al deseo como “la forma que toman las necesidades
humanas a medida que son procesadas por la cultura y la personalidad
individual” (Armstrong & Kotler, 2013). Se considera que entre estas
cuestiones hacen mencion que el marketing contiene aspectos sociales,
la busqueda especifica de alguna necesidad, identificar en el mercado
una respuesta y satisfacer los deseos en el mercado.

Asi mismo Echeverry (2007), manifiesta que el marketing tiene
implicaciones sociales, también propone ideas de intercambio, de la
misma forma se empieza a introducir el término estrategia. En esta época
el marketing tiene una orientacion social, que cubre necesidades y
deseos. Y que la finalidad es satisfacer a clientes, asi como satisfacer a
las necesidades de las empresas. En los afios 80 el marketing empieza a
consolidarse, con la existencia del Marketing social, el cual es
considerado como la aplicacibn de conceptos y distintas técnicas
utilizadas para cuestiones sociales.

También, expone que el marketing se desarrolla a partir de la revolucion
industrial, inicio de las décadas del siglo XX, se definen algunas
cuestiones como: precedentes, surgimiento, conceptual, desarrollo,
expansion, desarrollo conceptual, consolidacién, revision del marketing.
Determina que el marketing se convierte en una filosofia empresarial y
gue se considera importante dentro de una empresa. Ademas, afirma que
el concepto del marketing ha evolucionado y que se ajusta de acuerdo a
cdmo avanza el tiempo, a sus nuevas aplicaciones, a su economia, hace
diferente el enfoque de acuerdo a los mercados (Echeverry, 2007).

Segun Monferrer (2013) también, considera que el despliegue del

marketing empieza desde el siglo XX, después de entenderse como una
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practica comercial, al trueque, empieza a definirse como intercambio, han
existido distintas disciplinas que ayudan a entender el significado del
marketing. Para la American Marketing Association, AMA, define al
marketing como, el desempefio de actividades de negocio que dirigen el
flujo de vienes y servicios desde el fabricante hacia el consumidor.

Segun Echeverry (2007), entre los afios 1881 y 1910 en las primeras
escuelas de administracion en negocio en Estados Unidos, inicios del
siglo XX, se empieza a utilizar el término de marketing de forma
académica, lo cual implica qué catedras en diferentes universidades
tomaban como cursos en la asignatura de Marketing de productos. De la
misma forma hace referencia que en América Latina se ha relacionado el
término de marketing con otras palabras como “mercadologia”,
“‘mercadeo” y “mercadotécnica”.

Asimismo, para Schnaars (1993), a lo largo de la historia el marketing se
ha enfocado en el consumidor, es el centro de todas las actividades, el
marketing impulsa a las empresas hacia la satisfaccion del cliente y
deseos del consumidor. También menciona que en las ultimas décadas
las estrategias del marketing empresarial son de distintas formas; sintetiza
como el concepto del marketing en la orientacion hacia la venta, la

orientacién al producto y la orientacion a la produccion.

2.2.Antecedentes referenciales

En el proyecto de investigacion realizado por Arrobo (2019), titulado
propuesta de estrategia de marketing para el incremento de clientes en la
Ferreteria “Sarita”, ubicada en la ciudad de Guayaquil, durante el periodo
2019. Tiene como objetivo, implementar acciones de estrategias de
marketing que busquen el incremento de clientes. Es necesario
desarrollar conocimientos de marketing para que los negocios puedan
aumentar los clientes, con la aplicacion de estrategias de marketing que
ayuden al posicionamiento del mercado y den origen al incremento de los

ingresos (Arrobo, 2019). El trabajo aporta significativamente a la presente

11



investigacion, puesto que al incrementar estrategias de ventas ayuda a la
administracién a captar clientes para que adquieran los productos y
servicios que la ferreteria Ferrovega ofrece. Ademas, de analizar las
estrategias que pueden implementarse en la ferreteria.

En la tesis de Daysi Rosales, titulada estrategias de marketing para
incrementar las ventas en la Ferreteria Patty, sector San Pablo De La
Provincia De Santa Elena, propone desarrollar estrategias de marketing
gue permitan el incremento en ventas de la Ferreteria Patty. Concluye
gue al aplicar herramientas del marketing Mix para la ferreteria es notable
el incremento de ventas, captacion de nuevos clientes y el re-
posicionamiento en el mercado. Ademas, afirma que al implementar la
publicidad, la empresa es reconocida en el mercado lo cual mejora
paulatinamente los ingresos. Y determina, que la estrategia de precio,
plaza, publicidad y promocion son las adecuadas para que se puedan
implementar en este tipo de empresas considerando que deben estar
incluidas en un plan de marketing (Rosales, 2016). Es relevante
recapitular el presente trabajo, invita a identificar las herramientas del
marketing, nos muestra como administrar las diferentes herramientas que
tiene el marketing para posicionar la empresa en el mercado, toma en
consideracion implementar estrategias como por ejemplo el marketing
mix: precio, producto, promocién y plaza; las cuatro p’ s, nos induce a
implementar la buena atencién de los servicios para fidelizar a los

clientes.

En el trabajo de investigacion de Mora y Suéarez (2014), Estrategias de
marketing para incrementar las ventas de una microempresa de calzado.
Caso Tonny Murillo de la ciudad de Guayaquil, tiene como finalidad
elaborar de un plan basado en estrategias de Marketing para el
incremento de las ventas de la microempresa, con la implementacion de

un departamento de ventas, a la vez que se disefie un canal de
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distribucién para la entrega de los productos, establecer el disefio de
publicidad considerando la marca y el logo de la microempresa, utilizacién
de radio, television y otros medios de comunicacion con la finalidad que
socialmente se reconozca la marca. La presente investigacion tiene
relacion con el tema de estudio, porque realiza un analisis sobre la
expansion de los canales de distribucion, la expansion de los productos,
se define un plan de marketing como propuesta para la el incremento de
los clientes. También, muestra pautas de la implementacion de las
estrategias el marketing, como identificar el mercado dentro de la
competencia, muestra como definir objetivos y como lograr una
comercializacion estratégica, como se ha mencionado la ferreteria
Ferrovega busca implementar estrategias que eleven el volumen de

ventas.

Para el desarrollo de la presente investigacion se toman en cuenta los

siguientes conceptos basicos del marketing:

2.3.Marketing conceptualizacion

Es un proceso de planeaciéon que busca la satisfaccion total de los
consumidores mediante un pronostico acertado de lo que necesitan y
desean de manera puntual y precisa, en el cual se muestran servicios y
productos que estén de acuerdo a los clientes. Por otro lado también se
define como el proceso de identificar necesidades en el consumidor, en el
gue la empresa tiene la obligacion de satisfacer a través de sus productos
asi como también la capacidad de poder tomar decisiones en beneficio de
la empresa (Ortiz, 2017).

Se entiende como marketing a las relaciones que tiene la empresa con
actuales clientes y clientes potenciales, que responden a necesidades
expresadas en la satisfaccién de ambas partes: empresas y clientes, cabe
mencionar que el cliente tiene necesidades las cuales deben ser cubiertas
a través de bienes y de servicios las empresas deben contar con la

capacidad de responder a solucionar esas necesidades, lo cual se
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resume en una doble via: el beneficio y la continuidad, se puede concluir
gue empresa y cliente terminan ganando, la relacion entre ambos puede
durar mucho tiempo, el marketing se centra en el intercambio (Garcia,
2008).

En su reporte Coca (2006), menciona que sobre la importancia del
marketing para las personas que se involucran directamente con el
marketing consideran la definicion de AMA, la cual lo define como: “una
funcion de la organizacion y un conjunto de procesos para la creacion,
comunicacion, la entrega de valor a los clientes y para gestionar las
relaciones de los clientes, de modo que se beneficien la organizacion y
sus grupos de interés”. Existen cuestiones importantes dentro de esta
definicion, uno de ellos es la satisfaccion de los objetivos individuales y
organizacionales, de la misma forma como las otras definiciones, se
acentla que el marketing tiene doble via para satisfacer a los clientes y la
relacion con la empresa.

Segun AMA, define al marketing como, una actividad entre las
instituciones, considerando ciertos procesos de creacidn, comunicacion,
entrega, intercambios de ofertas, lo cual tienen valor para clientes, socios

y entidades en general (American Marketing Association, 2021).

2.4.Tipos de marketing

Marketing comercial.

La finalidad del marketing comercial es la deteccion de las necesidades
mal atendidas o insatisfechas, que deben ser cubiertas para generar
ingreso a las empresas, de esta forma se desarrolla un entorno
competitivo y libre de mercado. Ademas, el objetivo del marketing
comercial es lograr utilidades econdémicas para la empresa mediante la
satisfaccion de los clientes.

De cierto modo el marketing comercial refleja también cubrir ciertas
necesidades dentro del mercado, al igual que el marketing como tal, el

marketing comercial se encarga de realizar un estudio acerca de los

14



deseos y necesidades de algun publico en especifico, considerando las
creencias culturas, religion, entre otros aspectos; para brindar un mejor
servicio y producto. Entre las metas del marketing comercial implica
ofrecer productos a los clientes considerando que sean de cualquier
grupo objetivo, definir una relacion entre producto y cliente, informar sobre
los beneficios y cualidades que tiene el producto o el servicio, se basa
s6lo en la venta sin considerar prejuicios a los clientes. En definitiva, el
marketing comercial abarca grupos de clientes a gran escala, la forma de
distribucién es bastante amplia (Business School, 2017).

Segun Udiz (2019), El marketing comercial corresponde a una extension
del marketing, lo cual va dirigido al andlisis de todo un mercado, de esta
forma realizar una planificacion y controlar el tipo de demanda que
enfrenta la empresa. En cuanto se ha detectado la demanda luego se
deben realizar diferentes acciones que forman parte de la practica del
marketing comercial, entre ellas la creacion de politicas, definicion de
retos, vision; aspectos que estan involucran del consumo del cliente de la
empresa.

El marketing comercial permite dimensionar los principales fundamentos
de la empresa, permite definir estrategias con contenidos distintos para
captar a los clientes, explicar también que el marketing comercial tiene
mucho que ver con el mercadeo de bienes y servicios (Paramo, 2016).
También, se propone diferentes variables que se deben considerar dentro
del marketing comercial de la empresa, entre ellas, la direccion vertical,
Ruiz y Parrefio (2013), explican que, un miembro de la empresa asume la
administracién y control de otros miembros (los niveles dentro de la
empresa), el cual debe desarrollar mecanismo de actuacion y esta forma
mejorar los resultados de la distribucion y mejorar las posibilidades dentro
del mercado. Es necesario mencionar el marketing comercial se encarga
de facilitar y llevar la actividad comercial de la empresa (Ruiz & Parrefio,

2013). Dentro de la parte administrativa, se deben lograr politicas de
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cooperacion de todos los miembros, motivar a los demas para influir en la

en la decision de la empresa.

Marketing social.

En cambio, el marketing social se dedica a mejorar desde la perspectiva
de la imagen a una marca considerando una buena causa, a este tipo de
marketing se dedican recursos econdmicos, por lo general las compafiias
gue necesitan mejorar su imagen cuando tienen afectacion. También, se
considera que este tipo de marketing busca motivar a los empleados, el
marketing social tiene una orientacion basada en necesidades sociales, el
marketing social busca su enfoque en un cambio de ideologia en la
sociedad para mejorar las condiciones de vida a beneficio de la poblacion.
Bajo el punto de vista de las empresas se interesan no soélo por el
consumidor, sino también por una sociedad en general, se toma en
cuenta el estudio de las necesidades de todos los agentes del mercado
entre ellos se encuentra en el consumidor, cliente, proveedores,
competidores, trabajadores y sociedad en general. La meta del marketing
social, es mantener las relaciones con los clientes (Kotler & Armstrong,
2010).

Marketing de causa

Generalmente el marketing de causa, tiene su incidencia desde el sector
privado hacia las causas sociales, considerando que se consiguen
beneficios para estas empresas. El marketing de causas tiene como
finalidad contribuir con la sociedad sin descuidar las ganancias de las
empresas (Quintero & Cardenas, 2020).

Por otro lado también segin Reyes (2015), explica sobre el “marketing
operacional; es una marca, servicio o producto, que la organizacion la
coordina en combinacion para actuar sobre la oferta y demanda”; ya
puesta en practica se puede usar herramientas y técnicas elegidas por la
cuota de mercado. En cuanto a marketing estratégico: “es el nivel de

grupo de la empresa u organizacion decide luchar y definir su actitud y el
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posicionamiento frente a los competidores que encontraron alli” (Reyes,
2015).

Estrategias de marketing

Implica el andlisis detallado de la situacién actual de una empresay de las
necesidades que tiene, considerando el mercado objetivo, se detectan
amenazas y oportunidades, a la vez se realiza una combinacion de
recursos con los que cuenta la empresa. También, se definen las ventajas
gue tiene la empresa en relaciéon a los competidores. El éxito de una
empresa depende en gran parte de los cambios que se realicen en su
organizacion. La estrategia de marketing forma parte de la planificacion
estratégica general de la empresa, busca que se cumplan los objetivos
del marketing de la organizacién, por lo general se plasman en programas
o planes de marketing que son elaborados por el departamento
correspondiente, por lo general suelen llevarse a la practica y comprobar
el cumplimiento de la aplicacion de estas estrategias (Rodriguez, 2011).
Rodriguez (2011), propone cuatro cuestiones que son clave para
organizar estratégicamente el marketing de una empresa: quiénes somos,
donde nos encontramos, donde queremos llegar y como lo conseguimos.
Dentro de este proceso estratégico de marketing, se define la mision de la
empresa, el analisis de la situacion, establecer objetivos de marketing y
definir la estrategia de marketing. El autor, también propone que, para
realizar el andlisis de marketing de la empresa, analizar el entorno y la
situacion interna y externa se utliza la matriz DAFO (debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades). Dentro de las estrategias de
marketing se considera, también las estrategias competitivas, la cual
define relativamente qué posicién que ocupa la empresa dentro del
mercado competitivo.

Puede decir también que la estrategia de marketing define ciertas
cuestiones de la empresa por ejemplo la relacion con el cliente, asi como
caracteristicas especificas del mercado, posicionamiento, programas de

accion y presupuesto.
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Traza la l6gica general de marketing, con la cual la unidad de negocios
espera crear valor para el cliente y relaciones con él, asi como las
caracteristicas especificas de los mercados meta, el posicionamiento y los
niveles de gastos en marketing

En cuanto se refiere a estrategias del marketing, implica caracteristicas en
cuanto a las decisiones que se adoptan en una empresa para la
distribucién de los productos y servicios, pueden ser modificados en
cuanto a corto o mediano plazo (Ruiz & Parrefio, 2013).

Por otro lado, Parmerlee (1999) describe a la estrategia de marketing
como la formulacién de metas y objetivos, para determinar un resultado
especifico. Esto demuestra que la estrategia de marketing se la puede
definir como un conjunto de decisiones que se definen para acceder a las
metas fijadas en el plan de marketing, describe mencionando que las
estrategias son tacticas concretas que tienen un tiempo establecido. De
esta forma propone, pero de la estructura de estrategia propone eventos
importantes como: Volumen de ventas, generacion de recuperacion,
expansion de negocio, recuperacion de la inversion, satisfaccion del
cliente, imagen.

Parmerlee (1999) también, demuestra la diferencia entre la estrategia de
marketing y plan de marketing. Las estrategias de marketing analizan las
situaciones actual de la empresa, se identifican la empresa, problemas,
oportunidades. A diferencia de plan de marketing, lo determina como un
plan de accién. Las estrategias de marketing extraen datos, es un
proceso; y el plan de marketing se define en un plan anual.

Stanton, Etzel y Walker (2007) manifiestan que el “marketing es un
sistema total de actividades de negocio ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos vy
distribuirlos en los mercados meta a fin de lograr los objetivos de la
organizacion”. Por otro lado, Munera y Rodriguez (2007) sostienen que el
marketing estratégico tiene la caracteristica de analizar y comprender el

mercado con la finalidad de identificar las oportunidades que tiene la
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empresa para satisfacer las necesidades y los deseos de los clientes
considerando la eficiencia competente de la empresa. Puntualizan, que el
marketing estratégico analiza el mercado y elige una estrategia de
marketing adecuada direccionado a largo o a medio plazo. Exponen
también, tres ideas principales para entender el significado de estrategia:
el primero hace referencia a la necesidad de alcanzar una ventaja
competitiva en el tiempo frente a la competencia, el segundo a la
importancia de la adecuacion de recursos y en la capacidad de la
empresa para tomar ventaja frente a la competencia y la tercera la
satisfaccion de los participantes en la organizacion como fin ultimo de la

estrategia empresarial.

Estrategia de crecimiento

Segun la empresa CEUPE (2020), la estrategia de crecimiento ayuda a la
empresa a fortalecer en el aspecto competitivo dentro del mercado, de la
misma forma indica que es indispensable para “sobrevivir’ ante la
competencia, es claro que esta estrategia sirve para el mejoramiento de
las ventas. Ademas, expone que la estrategia de crecimiento puede
realizarse de manera interna y externa. Cuando se realiza de forma
interna, se define creando nuevos establecimientos o nuevas oficinas,
controlando detenidamente la expansion. Se afirma también que es
normal que las empresas elijan esta estrategia para el desarrollo
empresarial. Por otro lado, el crecimiento externo se trata de crear
fusiones o alianzas, es un camino apropiado para introducir a la empresa
a nuevos mercados, muchas veces como alternativa de crecimiento se
adquieren otras empresas o simplemente se realizan alianzas.

Las estrategias de crecimiento forman parte importante de las decisiones
corporativas de una empresa tiene mucha relacion con la idea de
potenciar los ingresos para buscar resultados favorables para la empresa.
La idea central de este tipo de estrategia es expandir el negocio. Para
determinar la optimizacion de la empresa con respecto a su crecimiento

puede optar por la via de la concentracion, el cual sugiere que la empresa
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puede direccionarse solo por un tipo de negocio, puede competir en una
sola cadena particular. La otra via es la diversificacion, el cual induce a
las empresas a buscar otras sectores que no estan relacionados al
negocio que ofrecer, la ideas es ampliar su oferta por varios sectores
(Vanoni & Rodriguez, 2017).

Por otra parte, se expone que las estrategias de crecimiento pueden
desarrollarse segun los objetivos de la empresa, se propone dos maneras
segun el objetivo de la empresa: el crecimiento estable y el crecimiento
real. El crecimiento estable es cuando la empresa mantiene los objetivos
empresariales actuales para mantener su competencia en el mercado. En
cambio, la estrategia de crecimiento real, cuando la empresa busca
nuevos objetivos, ampliando la competitividad en el mercado (Fundacion
Wolters Kluwer, 2008).

Estrategia competitiva

Se afirma que, al referirse sobre las estrategias competitivas, son el
conjunto de patrones que sigue la empresa para conseguir las metas a
corto y a largo plazo, dentro de estos patrones se encuentran: los
objetivos, las politicas y planes esenciales de las empresas. De otra
forma, son las acciones qué realiza la empresa, 0 se propone para
demostrar seguridad en la competencia y generar ventajas en relacion a
los competidores. Expone también que la empresa debe realizar de
cuestionamientos: ¢cOmo va a competir frente a otras empresas?,
¢cuales van hacer los objetivos a corto o a largo plazo?, ¢qué politicas
son necesarias aplicar para alcanzar objetivos? Es una combinacion de
las metas que se propone la empresa y los medios que permiten alcanzar
estas metas. La empresa puede elegir entre: liderazgo de costos,
diferenciaciéon y enfoque. Con respecto a liderazgo de costos, quiere decir
gue la empresa es sensible a los precios y que hay pocos cambios en los
precios a diferencia de la competencia. Cuando la empresa aplica

estrategias de diferenciacién, se incluye en los productos o servicios
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caracteristicas diferentes en relaciéon a la competencia. Y cuando la
empresa aplica la estrategia de enfoque / segmentacién pone su atencién
en la implementacion de pequefias segmentaciones de mercados (Quero,
2008).

Por otra parte, se explica que la estrategia competitiva son todas las
acciones defensivas y ofensivas que la empresa aplica para ponerse al
frente de los competidores, cuando alcanza la competitividad ésta puede
mantenerse a corto y a largo plazo (BBVA, 2021). En relacién a las
ventajas que puede obtener la empresa se puede manifestar que la
empresa coloca ciertas -caracteristicas que lo diferencian de los
competidores, a partir de esta ventaja competitiva puede obtener una
rentabilidad superior. Las estrategias de liderazgo en costos, propone
precios inferiores a la competencia en sus servicios o productos. La
estrategia de diferenciacion, tiene como base conocer al cliente, ofrece
algo diferente a sus clientes con la finalidad de que este dispuesto a
pagar. La estrategia de enfoque, la empresa llega a un publico
especifico, bastante concreto, requiere conocer en que mercado
pertenecer, incluso puede considerarse geograficamente (ISOTools
Excellence, 2021).

Estrategia marketing mix

Se puede expresar que el marketing mix, “se concreta en la planificacion
de las denominadas 4ps (en inglés, product, price, place, promotion) a
partir del modelo formulado por J. E. McCarthy” (Fernandez, 2015). Es la
combinacién de varios elementos operativos de una empresa para
alcanzar los objetivos empresariales.

En otro momento, Kotler (1972) clasific6 de acuerdo a la funcién que
cumple en el marketing: configuracion (producto), simbolizacién
(comunicacioén), facilitacion (distribucién) y valoraciéon (precio).

Segun Kotler y Armstrong (2010), “el marketing mix es el conjunto
de herramientas de marketing que utilizan las empresas para

conseguir sus objetivos comerciales en relacibn con un publico
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objetivo”. Este conjunto de variables dispone a la empresa a producir y
alcanzar las metas precisas, ademas de satisfacer las necesidades de los
clientes.
Por otra parte, Alonso (2019) propone que el marketing mix, propone
cuatro P s o0 (4 areas): producto, plaza, precio y promocion. Para definir
las areas se realizan un estudio de mercado, para satisfacer las
necesidades y demandas clientes, de esta forma el producto o servicio
tendra el éxito que se requiere alcanzar. Se plantea que dentro de cada
area se pueden aplicar su propia estrategia.
Villacampa (2021), menciona “producto, precio, punto de venta y
promocién”, esta herramienta es bastante practica de la que se puede
elaborar estudios, acciones, andlisis cuando la empresa pretende exponer
un nuevo producto o servicio. El autor propone la forma en como se debe
aplicar las 4 p del marketing:
Debes comenzar por definirlo en detalle y dejar claro qué es lo que
vendes, qué necesidades cubre, qué beneficios aporta y cual es su
valor afadido. En segundo lugar, debes definir el precio teniendo
en cuenta que esté dentro de lo que tu cliente ideal puede (y estara
dispuesto a) pagar, y que te reporte un beneficio econémico. En
tercer lugar, debes escoger la logistica mas rentable para tu
producto. En caso de que hayas optado por un servicio, deberas
definir detalladamente la forma en la que el cliente podra disfrutar
de él. Por ultimo, solo te queda promocionarlo. Escoge el canal
mas adecuado a tus posibilidades econdmicas y aquel que sepas
gue llegara a tu publico objetivo. (Villacampa, 2021)
Villacampa (2021) define los cuatro elementos de la siguiente forma:
e Producto
Es la base de cualquier camparfia de marketing, el cual satisface el deseo
necesidad del cliente, abarca aspectos tangibles e intangibles (valores e
ideas), como estrategia de marketing se debe pensar adecuadamente en

el producto o el servicio a ofrecer.
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e Precio
Es un aspecto que debe tomar el tiempo necesario para definir un precio
adecuado, muchas veces es la mirada del consumidor, es necesario que
para esta estrategia se realice un estudio, cabe indicar que se deben
considerar: precios de la competencia, similitud en productos, beneficios
para la empresa, precios estandares, ventaja competitiva o bajar el precio
en relacion a la competencia.

e Punto de venta
Es el medio por el cual llega al cliente, el producto o servicio, la empresa
debe considerar todos los aspectos para esta estrategia: almacenamiento,
trasporte, envios, tiempos, canales de distribucion. Precisamente es la
forma en como se comercializa y el canal para la venta, puede ser de
gran impacto para la empresa.

e Promocion
En esta estrategia todas las formas de promocion son posible, la finalidad
es dar a conocer el producto o el servicio, las nuevas tecnologias ayudan
en gran medida. Estratégicamente se puede elegir: vallas publicitaria , tv,
radio o medio digitales.
La implementacion de la estrategia de las 4 P implica retos para las
organizaciones empresariales, “aumentar la calidad, eficiencia vy
flexibilidad en sus procesos productivos, con el objetivo de ampliar y
diversificar la oferta de productos y servicios que brindan al mercado”
(Vega, Romero, Rodriguez, Villegas, & Rosel, 2019), es indispensable
pensar que el marketing se enfoca en las necesidades de los clientes, es
tarea de la empresa impulsar estrategias que contribuyan a impulsar la

venta de los productos.

Estrategia promocion
Las estrategias de comunicacion y comercializacion estan definidas por la
promocién, es una de las herramientas mas utilizadas por las empresas

con el propdsito de incrementar las ventas. Se conoce también que se
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proponen a corto y a largo plazo, el impacto en el consumidor es
diferentes (Martinez, Montaner, & Pina, 2007).

Vega (2019), define a la estrategia de promocidén como “una herramienta
del marketing que tiene como objetivos especificos el informar, persuadir
y recordar a tu publico objetivo sobre los productos que maneja tu
empresa”’. Cuando se informa al cliente, la empresa da a conocer las
caracteristicas de un producto al igual que sus beneficios y productos.
Durante la persuasion, la finalidad es conseguir que los clientes captados
compren el producto. Y en la etapa de recordar, es que la empresa debe
habitar en la memoria de los clientes. Su finalidad también es acudir hasta
la actitud y comportamiento de los clientes considerando: las ventas
personales, promocionando, publicitando y manteniendo buenas
relaciones publicas.

Se proponen varios objetivos que a la vez son considerados como
herramientas en esta estrategia de promocion, segun Vega (2019):

e Publicidad: Anuncios de television, de radio, impresos, folletos,
carteles, volantes, seccién amarilla, directorios publicitarios,
espectaculares, material audiovisual, Internet, etc.

e Promocion de ventas: Sorteos, juegos, loterias, obsequios,
muestreo, ferias, exhibiciones, demostraciones, cupones,
financiamiento con tasa de interés baja, etc.

e Eventos y experiencias: Visitas a fabricas o empresas, actividades
al aire libre, exposiciones artisticas, eventos deportivos, etc.

e Relaciones publicas: Discursos, capacitaciones, seminarios,
reportes anuales, publicaciones, cabildeo, asociacién con camaras
de comercio, boletines de prensa, etc.

e Venta personal: Programas de incentivos, reuniones de venta,
muestreo, ferias, etc.

e Marketing directo: Catalogo de productos, telemarketing, compras

por Internet, Mensaje de por correo electronico, venta por TV, etc.
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También se expone que, cuando se elige esta estrategia se define el
canal que se va a utilizar para la relacion cliente — producto, existen
beneficios claros cuando se aplica la estrategia de promocién: mejora la
identidad de la empresa, recupera la posicién en el mercado, mantiene a
clientes y capta nuevos, aumenta las ventas, el cliente reconoce el
producto.

Por otro lado, Trillo (2021) se manifiesta que la estrategia de promocion
es un plan que contiene altos porcentajes de factibilidad en la que se una
la publicidad para inferir a los clientes, este plan genera mas clientes y
aumenta la fidelidad. Es conveniente crear un mapa como ruta en que se
disefie las promociones adecuadas para los clientes correctos. Forma
parte de una de las 4 p del marketing mix, tiene lugar en el mercado para
fomentar ventas en los clientes y compradores. Entre una de las
finalidades es desarrollar el interés en los clientes sobre los productos y
los servicios que dispone la empresa. Se menciona también que esta
estrategia es imprescindible en una empresa para promocionar el
producto.

Trillo (2021) expone algunos tipos de promocién que se pueden aplicar:

e La venta en persona: los vendedores presentan la venta en
persona para persuadir a clientes. Establece facilmente relaciones
con los clientes. Ejemplo: reunion de marketing, muestreo,
telemarketing, entre otros.

e La publicidad tradicional: hace referencia a cualquier tipo de
anuncio que facilmente llega al puablico. Ejemplos: anuncios
impresos, carteles, TV, radio, entre otros.

e La venta directa: elige diferentes canales de marketing, tiene una
relacion directa con el cliente, es muy posible que se realice un
feedback, ejemplos correos electronicos, correo directo, anuncios
digitales, etc.

e La promocién comercial: éste tipo de herramientas se puede

realizar a corto plazo a través de una campafia de marketing, se
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selecciona el publico objetivo e incentiva a la compra, se vuelve
mas interactiva a la hora de promocionar, ejemplo: concursos,
cupones, sorteos, etc.

Las relaciones publicas: se trata de crear una imagen corporativa
positiva, en relacion al cliente, toma en cuenta comentarios
positivos y negativos de los clientes, ejemplos: articulos de
periddicos y revistas, seminarios, charlas, etc.

Las promociones de B2B: B2B significa hacer negocio entre
empresas, se ofrecen otros productos y otros servicios, de esta
forma la empresa obtiene mejores beneficios. Se promociona a
través de ofertas y los beneficiarios directos son los consumidores.
Ejemplos: las ferias comerciales, los casos practicos y los cursos
online

El marketing boca a boca: busca motivar a los clientes a compartir
informacion de los productos y servicios que ofrece la empresa,
muchas veces los clientes confian en las otras personas y no en
las propias empresas, de esta forma ayuda a llamar la atencion a
clientes adecuados. Por ejemplo, con programas de referencia,
comentarios de clientes, personas influyentes (influencers) en
marketing, etc.

Los programas de fidelidad del cliente: este tipo de programa
induce a tus clientes actuales a comprar con mas frecuencia,
también pretende conservarlos como clientes, lo cual te traera
grandes beneficios a largo plazo. Por ejemplo: con programas de

recompensas/premios o incentivos, entre otros.

2.5.Plan de marketing

Las empresas necesitan dentro de su organizacion el marketing para

definir el éxito de la empresa, vista desde un enfoque administrativo,

consideran un plan de marketing. Es un documento escrito en el que se

plasman sistematicamente y estructuralmente el andlisis y estudio previo
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para la publicacion de un producto. Cual se definen diferentes campos de
responsabilidades y de control para definir acciones precisas para

alcanzar los objetivos en un plazo establecido (Vicuia, 2007).

El plan de marketing recoge todo el soporte de las acciones que la
empresa debe realizar, en el que deben incluir objetivos, estrategias,
medios de accion, planes de accion, delimitar objetivos, andlisis del
mercado, estudios del mercado, en el que se deben involucrar las
fortalezas y debilidades de la empresa. Claramente se proponen
responsabilidades y mecanismos de control para que las decisiones
comerciales de la empresa vayan en relacion a cumplir con los objetivos.
De la misma forma Vicufia (2007), manifiesta que dentro del plan de
marketing se plantea de forma segura el enfoque sistematico y los
principios del marketing de la empresa, prevalece un programa de
acciones que tienen coherencia con la actividad comercial del marketing,
se identifican claramente la cooperacion entre los departamentos de la
empresa, los cual favorece internamente a la empresa en cuanto a la
organizacion. Las empresas definen tener objetivos y metas comerciales
fijas en un tiempo determinado, en el plan de marketing ayuda al progreso
de la organizacion, sistematicamente se debe realizar una planificacion
gue es esencial para la empresa. Resalta también que dentro de este plan
de marketing involucra programar aspectos sobre las ventas, mercado y
el producto.

También dentro de la direccidn del marketing se registran a profundidad la
estructura sobre las acciones que la empresa debe realizar, entre ellas
estd la evaluacion y la revision de las decisiones que se toman
periodicamente, dentro del presente plan de marketing se expone la
informacion de la empresa interna como externamente considerando la
situacion en la que se encuentra en el mercado (Vicufa, 2012).

Por otra parte, Hoyos (2013) menciona que el plan de marketing es una

herramienta que ayuda definitvamente a una empresa a definir su
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proceso comercial, tener claro cuales son los propésitos de la empresa,
asi como también focalizar las metas que ésta tiene. Propone también
gue el plan de marketing da una mirada mas all4 de las ventas, hace
énfasis en que la empresa debe tener una gama de objetivos los cuales
deben ayudar al objetivo misional de la entidad. Por otro lado, manifiesta
gue el marketing dentro de una empresa debe tener una estrategia
funcional, que implica capturar sostener aumentar la funcion integral del
marketing. Como lo expone Vicuia, el plan de marketing tiene etapas, el
analisis diagnéstico de la situacion, decisiones estratégicas del marketing,
decisiones operativas del marketing (Vicuia, 2012).

Por otro lado, para Parmerlee (1999) propone que en el plan de Marketing
tiene como finalidad establecer las actividades administrativas de la
empresa, en relacion a sus productos, la finalidad también es atraer a los
clientes, en el plan de marketing se deben desarrollar diferentes métodos
de ventas y entrega de productos, crear un método que promueva el
conocimiento de los productos hacia los clientes lo cual implica el

mejoramiento de la rentabilidad de la empresa.

2.6.Ventas

Garcia (2009), propone varios significados al termino ventas, entre ellos
menciona: “el intercambio de un bien o servicio a un precio” al cual llama
como significado tradicional, desde otra perspectiva afirma; “ayudar al
comprador a la toma de decisiones que le den a este las mejores
soluciones a sus problemas”. De la misma forma, amplia el significado
“persuadir, convencer, influir, dirigir la accion de un comprador o cliente
hacia la adquisicion de un producto o servicio” (Garcia, 2009). Otro
significado es: “proceso de interaccion comunicacion negociacion entre un
vendedor y un comprador que acaba en la adquisiciéon de un producto o
servicio, en un precio y condiciones acordadas” (Garcia, 2009). De la
misma forma, acentla que la correcta utilizacion de esta ventaja acerca

de las ventas, de una empresa se vuelven importantes dentro del
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mercado competitivo. Afirma también, que es un proceso de
comunicacion.

Segun afirma Vilches (2006), para ciertas empresas es un proceso
transaccional. De la misma forma indica que el proceso de venta se
vuelve mas complejo y mas estratégico. Los ejecutivos en ventas
necesitan obtener habilidades para atender en el proceso de venta, afirma
también que es necesario conocer cOmo usar herramientas y procesos
necesarios que permitan conseguir un compromiso de venta para
construir una relacién permanente con el cliente.

Segun Kotler y Armstrong (2012), ventas “involucra una perspectiva de
adentro hacia afuera. Se inicia en la fabrica, se concentra en los
productos existentes de la empresa y requiere realizar una intensa
campafia de promocién y ventas para lograr ventas provechosas” (pag.
10). Se puede mencionar que al incrementar las ventas las empresas
logran aprovechar en mayor medida realizar ventas a corto plazo, con la
finalidad de conquistar al cliente.

Los consumidores adquieren mas producto si la empresa vende mas
producto, desde el punto de vista del marketing no es la Unica forma de
vender un producto, muchas veces es necesario utlizar la
comercializacion. Asi también, el principal pensamiento debe ser vender
lo que tienes, es necesario atraer a los clientes a través de lo que se
puede vender (De Molina, 2016).

La American Marketing Asociation, define la venta como “el proceso
personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y
satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo

beneficio de ambos (del vendedor y el comprador)” (Hanenine, 2014) .

Tipos de ventas

Garcia (2009), propone diferentes criterios acerca de como se puede
clasificar los tipos de ventas, entre ellos se encuentra por el tipo y tamafio
del cliente (Grandes, Pequefios, especializados), el canal de distribucién

del cual se atiende (detallista, distribuidores, mayoristas, agentes,
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consumidor directo), en relacion al tipo de venta que se realiza (preventa,

auto venta), segun el tipo de producto (materia prima, industriales,

productos, servicios), lugar donde se vende (interior del establecimiento,

visitando clientes), segun la tecnologia que se usa para vender (teléfono,

pagina web, catdlogos), por la complejidad del proceso de la compra

(venta simple, venta compleja).

Para Abrigo, Salazar y Celi (Abrigo, Salazar, & Celi, 2017), es necesario

rol del vender se destaque con varios criterios, los cuales pueden ser:

Promesa: muchos vendedores que por ganar la venta
ofrecen el cielo y la tierra, independientemente si pueden
cumplir o no.

Mirada: la mirada debe ser franca, sincera, leal y dirigida al
interlocutor.

Paciencia: importante y circunstancial durante el proceso de
la venta.

Prejuicios: todos en general se convierte en cliente
potencial; no importa su raza, sexo, religion,
nacionalidad, clase social, etc.

Vestir: a través de esta caracteristica el vendedor muestra
sSu autoestima, interés, motivacion, nivel de éxito,
personalidad.

Puntualidad: se demuestra cuando el vendedor es dinamico.
Emotividad: vender implicar rasgos emocionales.
Sociabilidad: vender es un aspecto que implica la relacién
personal social, a veces es individual y muchas veces
grupal.

Decisiéon: el vendedor debe demostrar con hechos sus
ventas, entrar y cerrar el proceso de venta.

Atencion: debe ser una habilidad innata en el vendedor

“saber escuchar”.
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* Analizar: habilidad para identificar en el cliente, caprichos,
prejuicios, actitudes, palabras, gestos, inquietudes,
apetencias.

= Iniciativa: esta habilidad permite anticiparse ante los hechos
y satisfaccion del cliente, el cual se convierte en una

habilidad muy valiosa para el vendedor.

Estrategia de ventas
Vélez, Restrepo, Gonzélez, y Zapata (2015) definen a la estrategia de
ventas a “los prospectos y clientes de la Compahia, cual es la
proposicion de valor y como debe ser hecha la venta”. Proponen
caracteristicas de un proceso de venta:
Enfoca la fuerza de ventas a atender los segmentos de
mercado mas atractivos para la empresa. Adapta la proposicion
de valor y el proceso comercial a las necesidades de cada
segmento. Define el proceso de ventas mas eficiente para
comunicar el valor que se ofrece a los clientes. Ayuda a la fuerza
de ventas a desarrollar relaciones de negocio que generen
beneficio para la compafia y para el cliente. Permite que el énfasis
de la venta se aleje del precio y se oriente en generar valor. (pag.
34)
Es necesario indicar que, al considerar el aspecto de las ventas, es uno
de los aspectos mas importantes para los planes de negocio y de la
misma forma para las estrategias de ventas de una empresa. La
estrategia de venta es muy fundamental para la empresa pues en ella se
determina el crecimiento, posicionamiento, segmentacioén y rentabilidad
gue se espera de la empresa.
Segun Rendon (2010), una estrategia de venta es la forma en como se
define la generacion de impulsos y satisfacer las necesidades mediante el
pago de algun costo de un producto, servicio de los clientes potenciales y

los clientes actuales.

31



La estrategia de ventas se definen todas las acciones que contribuyen al
crecimiento y posicionamiento de la empresa para alcanzar Ila
rentabilidad. Es necesario también definir los objetivos en relacion a las
ventas, como se va a desarrollar, como se va a mantener, y de esta
manera buscar una cultura de venta en la empresa. Adicionalmente es
necesario que se realicen andlisis interno de la compafia analisis
externos en relacion a la situacién del mercado, es necesario también
considerar cuales son los canales y la segmentacion a la cual se va a
atender. Las empresas mejoran el modelo de ventas y proponen también
esquema de precios (Hanenine, 2014).

Entre las estrategias de ventas se pueden mencionar:

Venta personal.

Zamarefio (2020), define el tipo de venta personal el cual es una mezcla
promocional de la venta de un determinado vendedor que ofrece,
promociona o vende un producto o servicio a un determinado consumidor

individual de manera directa o personal.

Venta directa

Se define a la venta directa como el contacto personal entre el
consumidor y el vendedor en un espacio externo a la tienda en el cual
surge una venta (Vélez, Restrepo, Gonzalez, & Zapata, 2015).

La venta directa, se basa en una forma sistematica de venta
comercializando productos fuera de la empresa, facilitan los productos de
calidad y se los pone directamente en manos de los clientes. Es una
posibilidad de negocio para las empresas que buscan aumentar las
ganancias y que buscan una relacién con el cliente. En definitiva, es un
medio de canal el cual la empresa la utilizan para distribuir y comercializar
sus productos o servicios de manera directa a los consumidores. Ademas,
se plantean modalidades de la venta directa entre ellas se encuentra:

venta puerta a puerta, venta por reunién en domicilio, venta en lugares de
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trabajo, venta por demostracién, venta en viajes o excursiones (Ongallo,
2013).

Venta relacional

Corresponde un tipo de venta que implica un conocimiento mas a
profundidad sobre las necesidades y deseos de clientes, el cual permite a
los vendedores influir activamente en el proceso de compra, hasta cierto
punto el trabajo del vendedor es aconsejar sobre los mejores materiales
gue puede emplear, ayudar a resolver el problema o necesidad que tenga
el cliente. No necesariamente su finalidad es vender un producto, sino
llegar a una relacion con el cliente para obtener una completa satisfaccion
(Pérez & Gonzalez, 2017).

Venta pasiva y activa

De la Parra y Madero (2003), proponen dos tipos de venta pasiva y venta
activa. La venta pasiva el cliente inicia con el proceso de la compra,
puesto que no hay una opcidn de venta, en este caso los clientes toman
la iniciativa, son ellos que necesitan el producto y servicio, no porque la
empresa decide vender. En la venta activa, el centro de todo el proceso
es el cliente, el vendedor canaliza los recursos y el esfuerzo para vender,
el vendedor toma la iniciativa para satisfacer al cliente a través de las

ventas.

Ventas al detalle

En el aspecto del marketing son conocidas como venta puerta en puerta,
las ventas se realizan en la casa o hogar del consumidor, este tipo de
ventas se vuelven personales y bajo la conveniencia del cliente. Se
pueden realizar de manera anticipada o realizando previa cita. Muchas
veces también el cliente puede ser visitado en su lugar de trabajo, en
algunas ocasiones se pueden realizar alguna demostracion del producto
(Sanchez, 2011).
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Demostraciones

Este tipo de estrategia demuestra que el producto sea eficaz y que
funcione, resalta aspectos del producto o del servicio, a tal punto que
cumple las expectativas del cliente, la meta es cerrar la venta utilizando
este tipo de estrategia, analizan el cliente potencial (Clavijo, 2021).

Venta por teléfono

El siguiente tipo de venta se utiliza para contactar al cliente potencial por
teléfono o por celular, la venta se cierra por este mismo medio (L6pez M. ,
2018).

2.7.FUNDAMENTACION LEGAL

Ley Organica De Defensa Del Consumidor (Ley No. 2000-21)

Se presentan las siguientes consideraciones:

Articulo 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera
por:

= Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que
ha encargado la difusion publica de un mensaje publicitario o
de cualquier tipo de informacion referida a sus productos o
servicios.

e Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como
destinatario final, adquiera, utilice o disfrute bienes o servicios,
o bien reciba oferta para ello. Cuando la presente Ley
mencione al consumidor, dicha denominacion incluira al
usuario.

e Contrato de Adhesion.- Es aquel cuyas clausulas han sido
establecidas unilateralmente por el proveedor a través de
contratos impresos o en formularios sin que el consumidor,
para celebrarlo, haya discutido su contenido.

e Derecho de Devolucion.- Facultad del consumidor para
devolver o cambiar un bien o servicio, en los plazos previstos

en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o no cumple
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Sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no
haya sido hecha directamente, sino por correo, catalogo,
teléfono, internet, u otros medios similares.

Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el
aprovechamiento de una necesidad del mercado para elevar
artificiosamente los precios, sea mediante el ocultamiento de
bienes o servicios, o acuerdos de restriccibn de ventas entre
proveedores, o la renuencia de los proveedores a atender los
pedidos de los consumidores pese a haber existencias que
permitan hacerlo, o la elevacion de los precios de los
productos por sobre los indices oficiales de inflacion, de
precios al productor o de precios al consumidor.

Informacion Basica Comercial.- Consiste en los datos,
instructivos, antecedentes, indicaciones o contraindicaciones
que el proveedor debe suministrar obligatoriamente al
consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o
prestacion del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes
0 servicios que efectla el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o
privado que desarrolle actividades de produccién, fabricacion,
importacion, construccion, distribucion, alquiler o]
comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios
a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta
definicion incluye a quienes adquieran bienes o servicios para
integrarlos a procesos de produccion o transformacién, asi como
a quienes presten servicios publicos por delegacion o concesion.
Publicidad.- La comunicacion comercial o propaganda que el
proveedor dirige al consumidor por cualquier medio idéneo, para
informarlo y motivarlo a adquirir o contratar un bien o servicio. Para

el efecto la informacién deberéa respetar los valores de identidad
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nacional y los principios fundamentales sobre seguridad
personal y colectiva.

e Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacion o
comunicacion comercial, capaz de incitar a la violencia, explotar
el miedo, aprovechar la falta de madurez de los nifios y
adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al
consumidor a comportarse en forma perjudicial o peligrosa

para la salud y seguridad personal y colectiva.

Derechos Y Obligaciones De Los Consumidores
Articulo 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos
fundamentales del consumidor, a mas de los establecidos en la
Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y
costumbre mercantil, los siguientes:
1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en
el consumo de bienes y servicios, asi como a la
satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a
los servicios basicos;
2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten
bienes y servicios competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos
con libertad;
3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;
4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y
completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el
mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacibn y demas aspectos relevantes
de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren prestar;
5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o

abusivo por parte de los proveedores de bienes o servicios,
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especialmente en lo referido a las condiciones 6ptimas de calidad,
cantidad, precio, peso y medida;
6. Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa o
abusiva, los métodos comerciales coercitivos o desleales;
7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del
consumo responsable y a la difusiébn adecuada de sus derechos;
8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios vy
perjuicios, por deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;
9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucién de
asociaciones de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera
consultado al momento de elaborar o reformar una norma
juridica o disposicion que afecte al consumidor;
10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela
administrativa y judicial de sus derechos e intereses legitimos,
gue conduzcan a la adecuada prevencion, sancion y oportuna
reparacion de los mismos;
11. Derecho a seguir las acciones administrativas Yy/o
judiciales que correspondan;y,
12. Derecho a que en las empresas 0 establecimientos se
mantenga un libro de reclamos que estard a disposicion del
consumidor, en el que se podra anotar el reclamo
correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.
REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO
Articulo  6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las
formas de publicidad engafiosa o abusiva, que induzcan a error en la
eleccion del bien o servicio que puedan afectar los intereses y derechos
del consumidor.
Articulo  7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el
proveedor que a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o

engafo en especial cuando se refiere a:
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1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o
sobre el lugar de prestacidén del servicio pactado o la tecnologia
empleada,;
2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la
contratacion del servicio, asi como el precio, tarifa, forma de
pago, financiamiento y costos del crédito;
3. Las caracteristicas bésicas del bien o0 servicio
ofrecidos, tales como componentes, ingredientes, dimension,
cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los
fines que se pretende satisfacer y otras.
CONTROL DE CALIDAD
Articulo 64.- Bienes y Servicios Controlados.- El Instituto
Ecuatoriano de Normalizacion, INEN, determinara la lista de bienes
y servicios, provenientes tanto del sector privado como del sector
publico, que deban someterse al control de calidad y al
cumplimiento de normas técnicas, codigos de practica, regulaciones,
acuerdos, instructivos o resoluciones. Ademas, en base a las
informaciones de los diferentes ministerios y de otras instituciones
del sector publico, el INEN elaborard una lista de productos que se
consideren peligrosos para el uso industrial o agricola y para el
consumo. Para la importacién y/o expendio de dichos bienes, el
ministerio  correspondiente, bajo su responsabilidad, extendera la
debida autorizacion.
Articulo 67.- Delegacién.- El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion
-INEN- y las demas autoridades competentes, podran, de acuerdo
con la Ley y los Reglamentos, delegar la facultad de control de
calidad mencionada en el articulo anterior, a los municipios que

cuenten con la capacidad para asumir dicha responsabilidad.

REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO
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Articulo  6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las
formas de publicidad engafiosa o abusiva, o que induzcan a error en la
eleccién del bien o servicio que puedan afectar los intereses y derechos

del consumidor.

Ley De Emprendimiento E Innovacién Del Ecuador

La presente ley, la cual esta vigente fue presentada a través del Registro
Oficial Suplemento 151 de 28-feb.-2020. Considera:

Que, se requiere una ley para facilitar y armonizar la participacion de
actores publicos y privados del ecosistema emprendedor, que facilite y
estimule el desarrollo de emprendimientos, asi como maximizar su
duracion, sus resultados econOomicos y sociales vy, principalmente,
potenciar su acceso al mercado nacional y extranjero siempre en
beneficio del desarrollo del Ecuador. (Asamblea Nacional Republica del
Ecuador, 2020)

Se consideran los presentes capitulos y articulos que se relaciona con el
presente trabajo de investigacion.

CAPITULO I: DISPOSICIONES FUNDAMENTALES

Articulo 3.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley se tendran en
cuenta las siguientes definiciones:

1. Emprendimiento.- Es un proyecto con antigiedad menor a cinco
afios que requiere recursos para cubrir una necesidad o
aprovechar una oportunidad y que necesita ser organizado y
desarrollado, tiene riesgos y su finalidad es generar utilidad,
empleo y desarrollo.

2. Innovacion.- Es el proceso creativo mediante el cual se genera un
nuevo producto, disefio, proceso, servicio, método u organizacion,
o afiade valor a los existentes.

3. Emprendedor.- Son personas naturales o juridicas que persiguen
un beneficio, trabajando individual o colectivamente. Pueden ser

definidos como individuos que innovan, identifican y crean
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oportunidades, desarrollan un proyecto y organizan los recursos
necesarios para aprovecharlo.

4. Ecosistema emprendedor.- Es todo el entorno que facilita, incluye y
fomenta el desarrollo de empresas y proyectos en un lugar
determinado.

5. Cultura emprendedora.- Es el conjunto de cualidades,
conocimientos y habilidades necesarias que posee una persona

para gestionar un emprendimiento.

CAPITULO IV: FOMENTO A LA CULTURA Y EDUCACION
EMPRENDEDORA

Articulo. 18.- Objetivos especificos de la formacion para el
emprendimiento.- La formacién tedrica y practica para el emprendimiento
debera cumplir con los siguientes objetivos:

a) Mejorar las capacidades, habilidades y destrezas que permitan
emprender con éxito iniciativas productivas;

b) Promover la educacion financiera para los servidores de
instituciones publicas y privadas, asi como en instituciones de
educacion basica, secundaria y superior;

c) Promover el acercamiento de las instituciones educativas al sector
productivo;

d) Formar en la cultura de cooperacién, ahorro e inversion; y,

e) Fortalecer actitudes, aptitudes, la capacidad de emprender y
adaptarse a las nuevas tendencias, tecnologias y al avance de la

ciencia.

2.8.VARIABLES DE INVESTIGACION
Variable Independiente: Estrategias de Marketing.
Incrementar estrategias faculta a la empresa aumentar la participacion en

el mercado en relacion con la competencia, lograr una ventaja competitiva
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en un tiempo determinado, definiendo un conjunto de acciones para lograr
Su posicionamiento en el mercado.

Es importante que se desarrollen estrategias a partir de los clientes
objetivos, analizar que hace la competencia, trazar nuevas lineas en la
gue el marketing pueda ayudar a la empresa.

Al aplicar las estrategias de marketing, se determinan ventajas en relacion
al cliente, considerando que se determinen precios 6ptimos para los
productos y servicios, otorgando de esta manera una diferencia frente a la
competencia. Ademas, aplicar estrategias de marketing determina la
comercializacion de productos y servicios considerando la correcta
distribucion para cada tipo de clientes.

Las estrategias de marketing ayudan a posicionar la marca de la
empresa, a crear lineas de comunicaciones que favorecen a la empresa,
especialmente en las ventas.

Las estrategias de marketing ayudan a definir la via por la cual la empresa
da a conocer sus productos y servicios, es necesario una organizacion, el
trabajo en conjunto y sobre todo llegar acuerdos importantes para que
dichas acciones se vean reflejadas en la buena aplicacion de las
estrategias de marketing.

Las estrategias de definen determina el tipo de publicidad, las buenas
relaciones publicas con el cliente y ayuda a promocionarse a la empresa y

vender.

Variable Dependiente: Volumen de Ventas.

Cuanto mas la empresa incluya estrategias a sus productos y servicios
mas grande son los beneficios para la empresa, medir y valorar los costos
y los procesos de ventas, fortalece el capital humano (vendedores) y
material (insumo para el proceso de venta). Es necesario que en las
empresas se definan estrategias de ventas para alcanzar el éxito de

venta.
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La ferreteria Ferrovega en la que se esta realizando el estudio, necesita
definir los valores de los productos y servicios para aumentar los clientes
y fidelizar nuevos clientes.

Al aplicar ciertas estrategias permitird que el cliente perciba la buena
atencion y efectividad en el proceso de venta. Cuando las empresas son
porcentualmente rentables es evidente que realizan acciones para
fortalecer a la empresa frente a la competencia, muchas veces las
empresas toman iniciativas para incrementar herramientas y optimizar las
ventas ya sea corto a largo plazo.

Muchas empresas ponen su mirada en el vendedor, ciertas ocasiones
realizan procesos minuciosos como reclutar vendedores, seleccionar
vendedores, formarlos y evaluarlos. Es importante recalcar que los
vendedores son la imagen de la empresa, puede ser consecuente el
cliente cuando llega a la fidelizacion, es muy probable que haga una
recomendacion del producto o el servicio.

La importancia de aumentar el volumen de ventas tiene sus bases en la
organizacion interna de la empresa, se conoce que es el motor principal
para que produzca, se desarrolle y la rentabilidad se vuelva efectiva para

beneficio de la empresa.

2.9.Glosario de Términos

Marketing
Es un proceso social administrativo mediante el cual grupos individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer en

intercambiar productos de valor con sus semejantes (Zamarefio, 2020).

Estrategia de marketing
El propésito fundamental de las estrategias de marketing o estrategias de
mercadotecnia debe ser identificar y comunicar los beneficios que tu

negocio ofrece a tu mercado meta. Se pueden considerar dos aspectos;
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Entender tus fuerzas, debilidades, oportunidades y amenazas que tiene la
empresa. Y desarrollar tus estrategias de marketing es muy importante
crear una estrategia de marketing que se enfoque en todos y cada uno de
estos datos, y por supuesto la forma en que se solucionaran los posibles
problemas, aprovechando las oportunidades y respondiendo de forma
extensa a estos puntos (Galeano, 2019).

Publicidad

Son las actividades de marketing, proceso de comunicacién de caracter
impersonal y controlado, a través de medio masivos, pretende dar a
conocer un producto, servicio, idea o institucion, informar, recordar e

influir en la compra (Zamarefio, 2020).

Promocion

Se necesitan estrategias para combinar los métodos individuales, como la
publicidad, las ventas personales y la promociéon de ventas en una
campafia de comunicaciones integrada. Ademas, hay que ajustar las
estrategias de presupuestos de promocion, mensajes y medios a medida
gue un producto rebasa sus primeras etapas de vida (Stanton, Etzel, &
Walker, 2007).

Planificacion

“Es el proceso de reflexion, analisis y decisidon, cuyo fin basico es la
aproximacion de la Empresa hacia el futuro deseado en un entorno

incierto y habitualmente hostil” (Olamendi, 2012).
Plan de Marketing

El plan de marketing “es el instrumento central para dirigir y coordinar el
esfuerzo de marketing; el cual opera en dos niveles: estratégico y tactico”
(Kotler & Armstron, 2012).
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Fidelizacion del cliente.

Consiste en retener clientes ganados, que continlan comprando tus
productos o servicios gracias a las experiencias positivas que han tenido
con tu empresa. Para esto, es necesario un conjunto de interacciones
satisfactorias, que desarrollaran una relacion de confianza con la clientela

a largo plazo (Escamilla, 2020).
Cliente

Se propone que el cliente “es toda persona fisica o juridica que compra un
producto o recibe un servicio y que mantiene una relacion comercial con

la empresa” (Ariza & Ariza, 2015).
Venta

Se define como “la entrega de un determinado bien o servicio bajo un
precio estipulado o convenido y a cambio de una contraprestacion
econdmica en forma de dinero por parte de un vendedor o proveedor”
(Westreicher, 2020).

Atencion al cliente

Al referirse al cliente es “conjunto de acciones interrelacionadas
puestas en practica por una empresa para que sus clientes pasen
de la satisfaccion del primer momento a la fidelizacion continua”
(Olamendi, 2012).

Producto

Es un “conjunto de caracteristicas y atributos tangibles (forma, tamafio,
color...) e intangibles (marca, imagen de empresa, servicio...) que el
comprador acepta, en principio, como algo que va a satisfacer sus

necesidades” (Centro de Estudios Financieros, 2021) . También se

44



‘refiere a se refiere a los atributos que el bien tangible proporcionado por
la empresa ofrece para los consumidores. Algunas de sus principales
caracteristicas son tamafio, colores, aspecto fisico, etc.” (Rock Content,
2017)

Servicio

El significado de se refiere a la accion servir; sin embargo, este concepto
tiene mdultiples acepciones desde la materia en que sea tratada. “Los
servicios, desde el punto de vista del mercadeo y la economia, son las
actividades que intentan satisfacer las necesidades de los clientes. Los
servicios son lo mismo que un bien, pero de forma no material o
intangible. Esto se debe a que el servicio solo es presentado sin que el

consumidor lo posea” (Raffino, 2020).
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CAPITULO Il

3. MARCO TEORICO

PRESENTACION DE LA EMPRESA

La Ferreteria Ferrovega, comercializa materiales para la construccion, una
variedad de productos de electricidad, plomeria, jardineria, articulos de
ferreteria, herramientas de trabajo, entre otras, con ventas al por mayor y
menor. Creado aproximadamente en el afio 2010, segun el Servicio de
Rentas Internas, actualmente tiene nombre comercial: FERRETERIA
FERROVEGA, con la Razén Social a nombre de: VEGA VEGA SANDRO
LEODAN.

Actualmente se encuentra ubicado en la Comuna Cadeate, Ruta del
Spondylus, en la Parroquia Manglaralto. La ferreteria es concurrida, por
sus clientes por la variedad de productos que ofrece, como toda empresa
aspira a aumentar los clientes y a mejorar los margenes de sus
ganancias.

Se presenta el logo de la empresa:

£

- “FERROVEGA

«.0e todo y mucho mis

Gréfico 1. Logo de la Ferreteria Ferrovega
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Nota. El logo ha sido proporcionado por los administradores de la

ferreteria.

Misién

Ofrecer articulos de ferreteria para la construccién, con calidad, al mejor
precio, orientada a satisfacer las necesidades y preferencias de nuestros
clientes.

Vision

Ser un negocio reconocido con un solido posicionamiento y liderazgo
comercial, en la venta de articulos de ferreteria para la construccion,
aplicando nuevas estrategias para convertirnos en una empresa moderna,

agil y proactiva.

Organigrama

Gréfico 2. Organigrama de la Ferreteria Ferrovega.

Gerente Propietario

Departamento Departamento
Operativo Administrativo

Gerente de Ventas Contadora

Vendedores Secretario
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Nota. Segun los datos proporcionados por el Gerente, la empresa tiene dos
departamentos: Operativo y Administrativo.

Plantilla de trabajadores:

La Ferreteria Ferrovega tiene la siguiente platilla de trabajadores

Cuadro 1.

Trabajadores de Ferrovega

Nombres Departamento Fecha de Tipo de

incorporacion  contrato

Sandro Vega Vega Gerente Noviembre Indefinido
Propietario 2010

Ingrid Guaranda Contadora Marzo 2018 Temporal

Alex Mera Vega Gerente de Enero 2015 Indefinido
Ventas

Juan Carlos Vendedor Agosto 2019  Temporal

Conforme

Henry Rodriguez Vendedor Julio 2018 Temporal

Alex Zambrano Vendedor Diciembre Temporal

2019

Nota. Fuente Ferreteria Ferrovega

Clientes, proveedores y competidores mas importantes

Entre los clientes mas representativos para la empresa se encuentran:
. Oceanlab S.A 0790074033001
. Fundacion Santa Maria Del Fiat 0991140832001
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. Livonir S.A 0992811757001
. Crepacciosa S.A 0992748257001
. Idrovo Perez Maria De Lourdes 1303682031

Los proveedores mas sobresalientes de la empresa:
. Ferremundo S.A 0992256230001
. Gerardo Ortiz E Hijos C. LTDA 0190072002001
. Megaprofer S.A 1891723756001
. Comercial Kiwy S.A 1790041220001
. Togen C.A 1790627721001

Y los competidores mas cercanos a la ferreteria son:
. Omnisariato S.A
. Disensa Perugachi (Manglaralto — Olon)

. Mega Acero Solis S.

Principales productos y servicios
La ferreteria Ferrovega tiene una variedad de productos los cuales se

presentan a continuacion:

Cuadro 2.

Principales productos que ofrece la Ferreteria Ferrovega

Herramientas — Utensilios — Productos

Aceites de teca - Interruptores Productos para

barnices prevencion de la
corrosion

Adhesivos Lacas y barnices Puntas de atornillar

especiales

Adhesivos Lamparas Rampas

universales

Adhesivos y Lijadoras para maderas Remachadoras

sellantes para la
construccién
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Alicates

Amortiguadores
Anclajes

Bandas y cintas
adhesivas

Barnices
metal
Boquillas y
atomizadores
Brocas

Cadenas
Cajas fuertes

para

Candados
Cepillos metélicos

Cintas, bandas,
bobinas y
planchas
Clavadoras
Clavijas y
pasadores

Clavos

Codificadores de

llaves
Decapadoras

Destornilladores

Discos
Disolventes

Dispensadores de
cintas
Escaleras

Esmaltes
Extractores
Fijadores de
tornillos y roscas

Grapadoras

Lijadoras para trabajos
de pintura

Limas

Linternas

Llanas y talochas

Llaves
Llaves ajustables

Llaves Allen
Llaves de tubo
Llaves de vaso

Llaves estrella
Llaves fijas
Llaves para tubos

Lubricantes

Mandos,
pedales
Martillos eléctricos

palancas,

Martillos y mazas

Mordazas
Palas para construccion

Carretillas
Pegamentos

Pelacables y
cortacables
Pernos

Picos
Pigmentos
Pinturas antideslizantes

Pinturas esmalte

Remaches

Revestimientos

Rodillos

Selladores y adhesivos
para madera

Sierras de mano
Siliconas

Tacos

Taladros

Tapones, caperuzas Yy
protecciones plasticas
Tenazas

Tijeras industriales

Tomas Corrientes

Tornillos para madera
Tornillos para metales

Tornillos para plastico y
PVC

Tornillos y tuercas de
plastico
Tubos
Utensilios
iluminacion
Ventosas
Materiales
construccion
Utensilio para el hogar

para

para

Imprimaciones
Ingleteadoras
Insertos roscados
Pistolas de silicona

Paletas
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Herramientas para Pinturas plasticas Portacandados
construccién

Hojas de sierra Pistolas de impacto Pistolas pulverizadoras

Nota. Datos proporcionados por la Ferreteria Ferrovega.

3.1.DISENO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion tiene por objeto utlizar el disefio de
investigacion bibliogréfico, el cual se basa en la revision sistematica,
rigurosa y profunda de fuentes de informacién confiables (Guirao, 2015),
como revistas cientificas, libros, sitios web fiables, entre otros. También,
“constituye una etapa esencial en el desarrollo de un trabajo cientifico y
académico” (Martin & Lafuente, 2017).

Ademas, el disefio de investigacion es cientifico, se trata de analizar la
importancia de un estudio basado en la realidad, considerando como rol
critico y constructivo para crear un efecto en la sociedad. Segin Alvarez y
Sierra (1995), el método cientifico propone “organizar e integrar todas
sus partes componentes, enfocandolos dentro de criterios de utilidad en
la formulacion y resoluciéon de problemas sociales partiendo de una
realidad local, regional o nacional’.

La investigacion es cuantitativa — cualitativa, desde el enfoque cuantitativo
segun Galeano (2020), considera aspectos medibles, tiene rasgos de
objetividad, considera datos numéricos, exactos y confiables, los
resultados se pueden verificar; la misma autora indica que cuando la
investigacion es cualitativa, indica que toma en cuenta el interés de las
personas (motivos, significados, emociones), pone su atencion en los
actores, se centra en el escenario y se pone en contacto con los actores
de la investigacion, considera multiples perspectivas, se puede considerar
cuestiones subjetivas.

Asi mismo, tiene un disefio de Campo, segun Lépez (2002) afirma que “la
investigacién de campo, o directa, es la que se efectla, en el lugary en el

tiempo que ocurren los fendmenos del objeto de estudio”. Esto indica que
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el investigador se ubica y explora el escenario de forma directa de lo cual
esta investigando. Cuando la investigacion tiene el disefio de campo,
“hace referencia a la realizacion de los estudios en el lugar en el cual se
da o se encuentra nuestro asunto, tema o problema” (Mufioz, 2002). Por
lo general en este disefio de investigacion se convierte en una fuente
directa de cosas, personas o hechos, los cuales determinan la obtencién
de datos, a demas, busca el conocimiento objetivo y verdadero basado en
su realidad.

3.2.TIPOS DE INVESTIGACION

3.2.1. Investigacion exploratoria

La investigacion es exploratoria, cuando el tienen como objetivo evaluar
un tema o problema que se ha investigado o estudiando poco, del tema
estudiado se tienen dudas o simplemente no se ha abordado antes. Es
importante mencionar que este tipo de investigacion “ayuda a
familiarizarse con fenédmenos desconocidos, obtener informacion para
realizar una investigacion mas completa en un contexto particular”

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

3.2.2. Investigacion Descriptiva

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) es descriptiva cuando
“busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que se someta a un analisis”. Consiste en dar el esquema a
una situacion o hecho, individuo o grupos de personas para determinar

alguna estructura y mostrar con precision, todas sus caracteristicas.

Investigacion explicativa
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Asi mismo, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que una
investigacion es explicativa cuando va “dirigido a responder por las
causas de los eventos y fendmenos fisicos o sociales. Se enfoca en
explicar por qué ocurre un fenébmeno y en qué condiciones se manifiesta,
0 por qué se relacionan dos o0 mas variables”. Este tipo de investigacion
se encarga el de explicar el por que de los hechos, asi como también las

causas y los efectos de una investigacion.

3.2.3. Investigacién correlacional

También los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) afirmas que
“su finalidad es conocer la relacion o grado de asociacion que exista entre
dos o mas conceptos, categorias o variables en un contexto especifico”.
los investigadores proponen dos variables y buscan una relacion entre

ellas.

3.3.POBLACION Y MUESTRA

3.3.1. Poblacion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) definen a la poblacion
como el “conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas
especificaciones”. Asi como también, es el “conjunto de individuos u
objetos de interés o medidas que se obtienen a partir de todos esos
individuos u objetos” (Lind, Marchall, & Wathen, 2008). Para la presente
investigacion esta orientado hacia los clientes del afio 2020 de la
Ferreteria Ferrovega los cuales aproximadamente 4 000 clientes visitan la
ferreteria en el mes, y otros clientes que no son frecuentes sus comprar
en la ferreteria que son aproximadamente 1 000 por mes, €S preciso
indicar que la mayor parte de los clientes son personas que viven en
comunidades cercanas a la empresa, considerando a la vez que la
Parroquia Manglaralto tiene aproximadamente 29 512 habitantes segun el
datos INEC del 2010.
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Cuadro 3.

Poblacién investigada

item | Clientes Poblacion
1 Clientes promedio por mes 4000
2 Otros clientes 1000
TOTAL.: 5000

Fuente: Ferreteria Ferrovega
Elaborado por: Erika Tomalé

3.3.2. Muestra

Al referirnos a la muestra es “un subconjunto o parte del universo o
poblacion en que se llevara a cabo la investigacion” (Lopez P. , 2004).
También se indica que existen procedimientos para determinar la cantidad
de muestra, por medio de formula; la cual debe ser representativa en
relacion a la muestra. También se la define como una “porcion o parte de
la poblacion de interés” (Lind, Marchall, & Wathen, 2008).

De forma especifica para obtener la muestra de la presente investigacion
se ha considerado el método muestral aleatorio simple, el cual “se
caracteriza porque cada unidad que compone la poblacion tiene la misma
posibilidad de ser seleccionado” (Lopez P. , 2004).

Considerando que los clientes objetivos son 4 000, tomando como
referencia para la presente investigacion, los cuales acudieron hasta la
ferreteria durante el afio 2020, el nivel de confianza a utilizar es del 95%

(1,96), con un margen de error de 5%, aplicando la siguiente formula:

Zz*p*q*N
Ce2(N—-1)+z2+p=xq

n

En donde:
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N = 4000 clientes promedio por mes .

z = 1,96 (nivel de confianza 95%).

p = 0,5 (probabilidad de ocurrencia del evento).

g = 0,5 (probabilidad de no ocurrencia del evento).

e = (0.05) nivel de error recomendado para estudios estadisticos.

_ (1,96)2 % 0,50 % 0,50 * 4000
~(0,05)2 ( 4000 — 1) + (1,96)2 + 0,50 * 0,50

n

_0,38416
~0,00109579

n = 350,58
n = 351

n

Al aplicar la férmula, se presenta la siguiente tabla, en la que se
especifica el tamafio de la muestra:
Cuadro 4.

Muestra definida para el presente estudio

item | Clientes Muestra
1 Clientes de Ferrovega 351
TOTAL.: 351

Elaborado por: Erika Tomala

3.4. TECNICAS DE INVESTIGACION
Para la presente investigacion se ha tomado en cuenta las siguientes

técnicas: entrevista y la encuesta.

Entrevista
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Para Llanos (Llanos, 2008) la entrevista es “un sistema de comunicacién
ligado a otros sistemas en funcion de cinco elementos: la fuente, el
transmisor, el canal, los instrumentos para descifrar, y el destino” los
protagonistas son el entrevistador y entrevistado que buscan los
mecanismos de comunicacion para darle direccion a la entrevista. De la
misma forma “es una forma de comunicacién interpersonal que tiene por
objeto proporcionar o recabar informacion o modificar aptitudes, y en

virtud de la cual se timan decisiones” (Mercado, 2004).

En la presente investigacion se han realizado varias entrevistas a los
administradores, con la finalidad de ampliar la informacion de la Ferreteria
Ferrovega, a la vez para conocer la realidad de la empresa considerando
el objetivo de la presente investigacion.

Encuesta

Segun Avila (Garza, 2007) define a la encuesta por que “se caracteriza
por la recopilacion de testimonios, orales o escritos, provocados y
dirigidos con el propésito de averiguar hechos, opiniones actitudes”. Asi
mismo a través de la investigacion se “exige extraer la informacion precisa
mediante un proceso de comunicaciéon, que enlaza los objetivos que se
propone el investigador con la informacion que aporta el encuestado”
(Borgues, 2013).

En el desarrollo de la presente investigacion, se aplicd la encuesta a
diferentes clientes que visitaron la Ferreteria, con la intencion de obtener
datos y conocer la realidad para poder determinar las estrategias de

marketing que pueden utilizarse para el incremento de las ventas.
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CAPITULO IV

4. MARCO TEORICO

4.1.Anélisis de la encuesta

En referencia a las preguntas de las encuestas los siguientes resultados:

tem 1: Género

Cuadro 5.
Género
Resultados Frecuencia Porcentaje
Masculino 284 81%
Femenino 67 19%
Total 351 100%

Nota: Informacién recogida de los clientes Ferrovega

Gréfico 3. Género

Género de las personas encuestadas

= Masculino

\ ’ = Femenino

Fuente: elaborado por Erika Tomala

Andlisis:

Es indispensable en un estudio investigativo identificar

aspectos

demograficos, los clientes que visitaron a la ferreteria durante la recogida

de la informacion, la mayor parte de los clientes son masculino el cual

corresponde al 81% de los encuestados, mientras que un 19%, pertenece

al género femenino
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ftem 2: Edad

Cuadro 6.
Edad

Resultados Frecuencia Porcentaje
18 a 20 afios 0 0%

21 a 30 afos 49 14%

31 a 40 afnos 102 29%

41 a 50 afos 109 31%

51 en adelante 91 26%
Total 351 100%

Nota: Informacién recogida de los clientes Ferrovega
Gréfico 4. Edad

Edad

0%

= 21 a 30 anos

29%
31 a 40 afios

31% 41 a 50 afios
~ = 51 en adelante

Fuente: elaborado por Erika Tomala
Andlisis:

Durante el proceso investigativo, un aspecto indispensable corresponde a
la edad de los clientes que visitaron la empresa. El 31% corresponde a los
clientes que tienen de 41 a 50 afos, el 29% corresponde a las personas
gue tienen 31 a 40 afios, el 26 % corresponde a las personas que tienen
51 afios en adelante y el 14% de los clientes tienen de 21 a 30 afios. Los
resultados manifiestan que en mayor medida las personas que tienen mas

de 40 afnos son clientes potenciales para la empresa.
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item 3: ¢ Pertenece a la Parroquia Manglaralto?

Cuadro 7.

Direccion
Resultados Frecuencia Porcentaje
Si 340 97%
No 11 3%
Total 351 100%

Nota: Informacién recogida de los clientes Ferrovega

Gréafico 5. Direccion

¢Pertenece a la Parroquia Manglaralto?

3%

\

u S
= No

Fuente: elaborado por Erika Tomala

Analisis:

Los clientes que visitaron la Ferreteria durante el proceso de estudio el
97% pertenece a la parroquia Manglaralto que corresponde a 340 clientes
y el 3% que corresponde a 11 clientes. El resultado refleja que la mayor
parte de los clientes de la ferreteria viven en el sector de la Parroquia

Manglaralto.
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item 4: ¢Cual es su lugar de residencia?

Cuadro 8.

Lugar de residencia

Resultados Frecuencia Porcentaje

Barcelona 0 0%
San Pedro 5 1%
Valdivia 10 3%
Sitio Nuevo 5 1%
Libertador Bolivar 36 10%
San Antonio 42 12%
Cadeate 121 34%
Rio Chico 33 9%
Pajiza 5 1%
Dos Mangas 41 12%
Cabecera Parroquial Manglaralto 41 12%
Montahita 6 2%
Olén 6 2%
Curia 0 0%
San José 0 0%
San Francisco 0 0%
La Entrada 0 0%
La Rinconada 0 0%
Otro 0 0%
Total 351 100

Nota: Informacion recogida de los clientes Ferrovega

Gréfico 6. Lugar de residencia

¢éCual es su lugar de residencia?
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Fuente: elaborado por Erika Tomala



Andlisis:

En referencia al lugar de residencia, el 34% de las personas encuestadas
pertenecen a la Localidad de Cadeate que corresponde a 121 clientes, el
12% de los encuestados viven en Dos Magas y con el mismo porcentaje
en la Cabecera Parroquial. El 10% de los encuestados corresponde a
clientes que viven en la comunidad de Libertador Bolivar. El 9% habitan
en Rio Chico. El 3% viven en Valdivia, el 2% viven en Olon al igual que el
2% viven en Montafiita, el 1% viven en San Pedro, asi mismo con el 1%
viven Sitio Nuevo y con ell1% en Pajiza. Los clientes de Ferrovega tiene
mayor demanda en los clientes de la comuna Cadeate, el cual tiene

mayor porcentaje.
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item 5: ¢Con que frecuencia visita la Ferreteria Ferro vega?
Cuadro 9.

Frecuencia de la visita a la ferreteria Ferrovega

Resultados Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
Ocasionalmente 133 38%
Casi todos los dias 183 52%
Todos los dias 35 10%
Total 351 100%

Nota: Informacién recogida de los clientes Ferrovega

Grafico 7. Frecuencia de la visita a la ferreteria Ferrovega

¢CON QUE FRECUENCIA VISITA LA FERRETERIA FERROVEGA?

BNunca

ElCasi nunca

B Ocasionalmente
B Casi todos los dias
B Todos los dias

Fuente: elaborado por Erika Tomala

Analisis:

Los clientes de la Ferreteria Ferrovega, un 52% visita a la ferreteria casi
todos los dias. Un 38% de los clientes adquieren sus productos
ocasionalmente y un 10% compran los productos a la ferreteria todos los
dias. Es necesario conocer la frecuencia de con la que los clientes

adquieren los productos en la ferreteria.
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iftem 6: Cuando usted realiza una compra de algtn producto,

ésencuentralo que busca?

Cuadro 10.

Compra de algun producto, ¢ encuentra lo que busca?

Resultados Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 0 0%
Casi siempre 168 48%
Siempre 183 52%
Total 351 100%

Nota: Informacién recogida de los clientes Ferrovega

Grafico 8. Compra de algun producto, ¢encuentra lo que busca?

CUANDO USTED REALIZA UNA COMPRA DE ALGUN
PRODUCTO, ENCUENTRA LO QUE BUSCA.

Casi nunca |
0% L

Nunca |-
0%

Siempre
52%

Fuente: elaborado por Erika Tomala
Andlisis:
Para determinar la satisfaccion de los clientes en relacion a los productos
gue ofrece; los clientes encuestados, el 52% afirman que siempre
encuentra lo que quiere, y el 48% manifiesta que casi siempre encuentra
a disposicion los productos de la ferreteria.
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item 7: ¢ Como evallas el precio/costo de los productos que adquiere
en la Ferreteria?
Cuadro 11.

Precio/costo de los productos que adquiere en la Ferreteria

Resultados Frecuencia Porcentaje
Muy insatisfactorio 0 0%
Insatisfactorio 0 0%
Neutro 0 0%
Satisfactorio 351 100%
Muy satisfactorio 0 0%
Total 351 100%

Nota: Informacién recogida de los clientes Ferrovega

Grafico 9. Precio/costo de los productos que adquiere en la Ferreteria

¢Como evaluas el precio/costo de los productos que
adquiere en la Ferreteria?

: ;. Muy satisfactorio
Insatisfactorio Y Neutro

0%

Muy insatisfactorio
0%

0% 0%

Satisfactorio
100%

B Muy insatisfactorio Insatisfactorio M Neutro M Satisfactorio M Muy satisfactorio

Fuente: elaborado por Erika Tomala
Andlisis:
La forma en cédmo los clientes evaltan los productos que adquieren en

Ferrovega en cuanto a precio y costo, los resultados afirman que el 100%

de los clientes encuestados se encuentran satisfechos con los precios.
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item 8: ¢COmo considera la asesoria técnica y la atencidn
personalizada durante la venta?
Cuadro 12.

Asesoria técnica y la atencién personalizada

Resultados Frecuencia Porcentaje
Irrelevante 0 0%
Poco importante 0 0%
Normal 232 66%
Importante 84 24%
Muy importante 35 10%
Total 351 100%

Nota: Informacién recogida de los clientes Ferrovega

Grafico 10. asesoria técnica y la atencion personalizada

éCémo considera la asesoria técnica y la atencidn
personalizada durante la venta?

Poco importante Irrelevante
0% 0%
ante
Importante
Normal
66%
Irrelevante Poco importante Normal ™ Importante B Muy importante

Fuente: elaborado por Erika Tomala

Analisis:

Al consultar sobre la importancia de la asesoria técnica y la atencién a los
clientes, la encuesta afirma que 66% de los encuestados dicen que la
normal, no se encuentra con algo atractivo. El 24% de los encuestados
manifiesta que importante la atencion. Y el 10% de los clientes manifiesta

que es muy importante.
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item 9: ¢Para realizar una compra que atributo considera mas

relevante?
Cuadro 13.
Atributo considera mas relevante
Resultados Frecuencia Porcentaje
Productos de calidad 270 77%
Precios 0 0%
Marca 0 0%
Servicio 0 0%
Ubicacion 7 2%
Variedad de productos 74 21%
Total 351 100%
Nota: Informacién recogida de los clientes Ferrovega
Grafico 11. Atributo considera mas relevante
Para realizar una compra que atributo considera mas
relevante
2%
21%
0% Productos de calidad
0%
0% | Precios
Marca
77%
Servicio
Ubicacion
Variedad de productos
Fuente: elaborado por Erika Tomala
Analisis:

Se les ha consultado a los clientes cuando realizan una compra cual es el
atributo mas relevante, el 77% los clientes manifiestan que los productos
de calidad, lo cual indica que es una fortaleza de la ferreteria, el 21%
afirma que lo mas relevante son la variedad de productos que tiene la

ferreteria y el 2% menciona que lo mas relevante es la ubicacion.
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item 10: ¢Deberia cambiar la presentacion / ubicacién de los

Productos?
Cuadro 14.
Presentacioén / ubicacién de los Productos
Resultados Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 309 88%
De acuerdo 35 10%
Totalmente de acuerdo 7 2%
Total 351 100%

Nota: Informacién recogida de los clientes Ferrovega

Grafico 12. Presentacion / ubicacion de los Productos

éDeberia cambiar la presentacion / ubicacion de

los Productos? Totalmenteen
Totalmente de acuerdo desacuerdo
2% 0%
De acuerdo ‘ En desacuerdo
10% 0%

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo
88%

Fuente: elaborado por Erika Tomala

Analisis:

En cuanto al cambio de presentacion y ubicacién de los productos en la
ferreteria, los clientes manifiestan: el 88% afirma que esta Ni de acuerdo
ni en desacuerdo, el 10% esta de acuerdo que se realice un cambio en la
presentacion de los productos y un 2% esta totalmente de acuerdo que se

realicen cambios en la presentacion y ubicacién de los productos.
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item 11: ¢En algiin momento la Ferreteria Ferrovega ha presentado

alguna promocion?

Cuadro 15.

Ferreteria Ferrovega ha presentado alguna promocién

Resultados Frecuencia Porcentaje
SI 291 83%
NO 60 17%
Total 351 100%

Nota: Informacién recogida de los clientes Ferrovega

Grafico 13. Ferreteria Ferrovega ha presentado alguna promocién

¢En algiin momento la Ferreteria Ferrovega ha presentado alguna promocién?

=Sl
NO

Fuente: elaborado por Erika Tomala

Analisis:

En cuanto al aspecto de la promocion que ofrece la ferreteria, se les
consultd a los clientes si la Ferreteria Ferrovega en algdn momento ha
presentado alguna promocion, el 83% responden que si ha tenido
promociones y el 17% afirma que no ha recibido promocion.
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item 12: ¢ Qué medio le gustaria que le informara de las promociones
de la Ferreteria?
Cuadro 16.

Medio para las promociones de la Ferreteria

Resultados Frecuencia Porcentaje
Correo 18 5%
Facebook 168 48%
Twitter 0 0%
Instagram 0 0%
Mensaje de texto 0 0%
WhatsApp 49 14%
TV 0 0%
Radio 7 2%
Pagina Web 84 24%
Anuncios impresos 25 7%
Total 351 100%

Nota: Informacién recogida de los clientes Ferrovega

Gréfico 14. Medio para las promociones de la Ferreteria

¢Qué medio le gustaria que le informara de las promociones

Anuncios de la Ferreteria?
impresos Correo
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Pagina Web
24%
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Mensaje de 0%
texto Twitter Instagram
0% 0% 0%

Fuente: elaborado por Erika Tomala
Andlisis:
En el momento de recibir la informacion de las promociones que ofrece la
ferreteria, el medio por el cual los clientes prefieren estar informados, la
encuesta afirma que el 48% prefiere recibir la informacion por Facebook,
24 % por medio de la pagina web, el 14% por WhatsApp, el 7% a través
de medios impresos, el 5% por medio del correo y el 2% por medio de la

radio.
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item 13: ¢ Considera importante la buena atencién del personal?
Cuadro 17.

Buena atencién

Resultados Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Muy pocas veces 0 0%
Algunas veces 0 0%
Casi siempre 102 29%
Siempre 249 71%
Total 351 100%

Nota: Informacién recogida de los clientes Ferrovega

Gréafico 15. Buena atencion

Considera importante la buena atencion del personal

Muy pocas veces

Nunca... 0%

Algunas veces Casi siempre
0% 29%

Siempre

71%

B Nunca Muy pocas veces M Algunas veces M Casisiempre B Siempre

Fuente: elaborado por Erika Tomala

Analisis:

En cuanto al aspecto del servicio al cliente, dentro de una empresa es
muy importante, es la imagen de la empresa al igual que para el proceso
de venta. Se ha consultado sobre la buena atencion, el 71% de los
clientes afirman que siempre es importante la buena atencién, el 29%

responde que casi siempre es importante.
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item 14: ;Recomendaria a la Ferreteria Ferrovega?
Cuadro 18.

Recomendaria a la Ferreteria Ferrovega

Resultados Frecuencia Porcentaje
Sl 351 100%
NO 0 0%
Total 351 100%

Nota: Informacién recogida de los clientes Ferrovega

Grafico 16. Recomendaria a la Ferreteria Ferrovega

¢Recomendaria ala Ferreteria Ferrovega?

0%

= Sl
= NO

Fuente: elaborado por Erika Tomala

Analisis:

Hay aspectos en el marketing muy importantes, como la publicidad y el
tipo de publicidad que utilizan las empresas, como el marketing de boca a
boca, en este caso se ha consultado a los clientes si recomendarian a la
ferreteria, el 100% de los encuestados afirma que si recomendarian, los

cuales corresponde a 351 clientes encuestados.
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item 15: ¢Segln su perspectiva cuél es la mejor forma de realizar los

pagos?
Cuadro 19.
Forma de realizar los pagos

Resultados Frecuencia Porcentaje

Efectivo 317 90%

Transferencia bancaria 0 0%

Cheque 0 0%

Tarjeta de crédito 17 5%

Crédito directo (de Ferreteria) 17 5%

Total 351 100%

Nota: Informacién recogida de los clientes Ferrovega
Grafico 17. Forma de realizar los pagos
éSegun su perspectiva cual es la mejor forma de realizar
. . los pagos?
Tarjeta de crédito Crédito directo (de Ferreteria)
_ 5%
Transferencia 5%
bancaria
0%
Cheque
0%
Fuente: elaborado por Erika Tomala

Andlisis:

En el momento de vender los productos la ferreteria define la forma en
como se realizan los pagos, se ha consultado los clientes cual es la mejor
forma de realizar los pagos, el 90% de los clientes menciona que en

efectivo, el 5% con tarjeta de crédito y el 5% prefiere crédito directo.
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ftem 16: ¢Durante las ventas es necesario realizar una demostracion

de los productos?

Cuadro 20.

Demostracion de los productos

Resultados Frecuencia Porcentaje
Sl 351 100%
NO 0 0%
Total 351 100%

Nota: Informacién recogida de los clientes Ferrovega

Grafico 18. Demostracién de los productos

¢Durante las ventas es necesario realizar una demostracion de los
productos?
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= Sl
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Fuente: elaborado por Erika Tomala

Analisis:

Cuando las empresas realizan ventas personales, implica una mezcla
promocional entre el vendedor y producto, se ha consultado a los clientes
si es necesario realizar una demostracion de los productos, el 100% de

los clientes afirman que es indispensable.
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item 17: ¢A la hora de comprar como le gustaria que realicen la

venta?
Cuadro 21.
Forma en que se realice la venta
Resultados Frecuencia Porcentaje
Teléfono 18 5%
Pagina Web 0 0%
Catélogo 0 0%
Red social 7 2%
Servicio al cliente (personalizado) 326 93%
Total 351 100%
Nota: Informacién recogida de los clientes Ferrovega
Grafico 19. Forma en que se realice la venta
¢Ala hora de comprar como le gustaria que realicen la venta?
Teléfono Catdlogo
5% 0%
Pagina Web
SOCla 0%
2%
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Fuente: elaborado por Erika Tomala
Andlisis:

Con respecto al tipo de venta los clientes encuestados prefieren pagar de
la siguiente forma: el 93% de las personas prefieren las ventas de tipo
personal, con servicio al cliente personalizado. El 5% prefiere ventas por

teléfono, el 2% prefiere las ventas por redes sociales.

74



4.2.Andlisis de las fichas de observacion.

A continuacion, se presenta el analisis las fichas de observacion aplicadas
durante la investigaciéon a otras ferreterias que forman parte de la
competencia:

Las fichas de observacion fueron aplicadas a dos empresas
competidoras, Disensa Valdivia y a la Ferreteria San Agustin, las cuales

se encuentran ubicadas cerca de la empresa en estudio:

En el siguiente cuadro se presentan los resultados de la ficha de

observacion:

Cuadro 22.

Analisis de las fichas de observacion.

Analisis
Indicador Criterio Aspectos positivos Aspectos
negativos
Tiene variedad /| La ferreteria Disensa | Ambas
gama en |y la ferreteria San | ferreterias,
productos Agustin tienen | niegan el
Los empleados | variedad de | contacto directo
tienen una | productos, los | con el producto,
correcta empleados tienen | los clientes no
presentacion una buena | tienen  acceso
personal presentacion directo a los
Los clientes | personal, asesoran a | productos que
d tienen acceso a|los clientes en sus | adquiren.
Productos los productos. requerimientos, son
Servicio Los vendedores | corteses y ayudan al
realizan asesoria | cliente, la ubicacion
técnica, de los productos es
demuestran la indicada.
cortesia y
disposicion para
ayudar.
La ubicacion de
los productos es
apropiada.
Ventas Las ventas son | La Ferreteria | La ferreteria San
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personalizadas

Existe una caja

para realizar
pagos
Es notorio la

venta masiva

Es adecuado el
tiempo del
proceso de venta

La cantidad de
vendedores es la
indicada.

Disensa y la
Ferreteria San
Agustin, realizan
ventas
personalizadas,
existe un lugar
apropiado para

realizar los pagos, el
tiempo que dura la
venta es la indicada
y tiene un numero
representativo de
vendedores
apropiados para las
ventas.

En la Ferreteria
Disensa se observo

Agustin no tiene
ventas masivas,
lo cual indica
que pocos
clientes visitaron
a la ferreteria
durante la
aplicacion de la
ficha de
observacion.

que tiene venta
masiva.
Es visible las|La Ferreteria | En la Ferreteria
promociones / | Disensa y la | Disensa y la
ofertas de sus | Ferreteria San | Ferreteria  San
productos Agustin, se | Agustin no se
Son visibles los | visualizan sus | aprecian los
precios de los | promociones / | precios de los
productos ofertas. productos.
Se muestran
Precio descuentos En la Ferreteria | En la ferreteria
Existen formas de | Disensa se muestran | San Agustin,
pago los descuentos vy | ciertos
tiene diferentes | productos
formas de pago. muestran los
descuentos y
existe una sola
forma de pago:
efectivo.
Utiliza redes | Las Ferreterias | En la ferreteria
sociales para | Disensa y  San | San Agustin no
publicitar sus | Agustin, utilizan | utiliza una
productos y | redes sociales para | pagina web.
Comunicac | servicios promocionar los
ion Utiliza una pagina | productos.  Tienen
a web posicionamiento en | Ambas
Tiene el mercado. Estan | empresas no
posicionamiento bien ubicadas | utilizan otros
en el mercado geograficamente, medios

76




La posicion | tienen una apropiada | publicitarios.
geogréfica es la | infraestructuralo que

adecuada permite tener una

En la | buena imagen.

infraestructura,

presenta una | La ferreteria

buena imagen Disensa, utliza su

Utiliza medios | pagina web para dar

impresos a conocer por

publicitarios. productos

Nota: elaborado por Erika Tomala

Los aspectos positivos y los aspectos negativos de la observacion son:

Al referirse a los productos, las ferreterias tienen variedad, los
clientes son asesorados, tienen una presentacion personal
indicada, sin embargo, los clientes no tienen acceso a los
productos sino después de las ventas.

Las ventas, son personalizadas, un aspecto necesario en el
proceso de venta; la cantidad del personal en atencion al cliente
para poder vender mas rapido, sin embargo, en una ferreteria tiene
mas cliente que la otra empresa.

Los Precios de los productos en las ferreterias no se muestran en
ningun caso, se muestran algunos descuentos, hay diferencia en la
forma de pago.

Para realizar publicidad consideran las redes sociales, la publicidad
por medios impresos es limitada, la ferreteria Disensa forman parte
de una franquicia y tiene pagina web, los clientes adquieren

productos considerando la ubicacion geografica.
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4.3.Andlisis de las entrevistas a clientes potenciales.

A continuacidén, se presenta los resultados de las entrevistas a clientes

potenciales de la Ferreteria Ferrovega:

Cuadro 23.

Resultado de la entrevista a profundidad a clientes

Indicador Preguntas Asp_e_ctos Aspec_:tos
positivos negativos
Publicidad | ¢La publicidad que | Tiene ciertas | No abarca los
tiene la empresa | publicidades. otros tipos de
usted cree que tiene publicidad, por
impacto? ejemplo, las
redes sociales.
¢ Considera Se sugiere | No cuenta con
importante que la | incentivar al [ un programa
empresa tenga un | cliente para que | para fidelizar al
programa para | adquiera mas | cliente.
fidelizar al cliente? productos.
Promocién | ¢La ferreteria le ha Tiene poca
brindado algun tipo promocion,
de promocion? deberian
realizarse mas
seguido.
¢,Como se enterade | La ferreteria | No se utiliza la
los nuevos | expone los | publicidad  de
productos que | nuevos productos | manera
ofrece los eficiente.
productos?
Precios ¢ Considera que los | Los precios de

precios de los|los productos

productos que usted | estan a gusto de

adquiere son los | los clientes.

indicados a

diferencia de la

competencia?

¢ES necesario que | Son necesarios | Los precios de
los precios de los|para que la|los productos de

productos
visibles?

sean

compra sea mas
rapida

la ferreteria no
estdn a la vista
del cliente.
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Servicio al | ¢Considera  usted | Estan Falta

cliente gque el personal | capacitados en | capacitacion al
(servicio al cliente) | un gran | personal en
de la Ferreteria | porcentaje. algunos
Ferrovega estan aspectos.
capacitado?

JLa asesoria | Se realiza | Muchas veces
técnica que recibe | asesoria técnica | la asesoria no
de la ferreteriala los clientes | funciona.
Ferrovega, es la|cuando
eficaz? adquieren un
producto.
¢Los  vendedores | Si, se
proporcionan proporciona
informacion informacion  de
necesaria antes de | los productos a
adquirir el producto? | los clientes.
. Se siente | La atencion del
satisfecho con la | cliente es bien
atencion al cliente? | valorada por los
clientes.
¢, Se siente agustoy | Los vendedores | Los clientes
comodo al momento | procuran vender | necesitan
de realizar alguna|en el menor | sentirse mas
compra? tiempo posible, | seguros
mas rapido.

Productos | ¢Considerando la | La ferreteria tiene | Los clientes

adquisicion de los | variedad de | recurren a otras
productos, en la | productos. ferreterias  por
Ferreteria algo minimo.
Ferrovega se
cubren todas sus
necesidades?
JVisualmente, los | Los clientes
productos se | afirman que los
encuentran bien | productos tienen
ubicados/organizad | la ubicacién
0S Yy es atractivo | correcta, la
para usted como | organizacion es
clientes? adecuada.

Ventas ¢Es necesario que | La respuesta es
los clientes tengan | afirmativa, los
un descuento | clientes piden
adicional? siempre mas

descuentos.
Al referirnos al | Cuando la | Cuando las
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despacho, después | compra pequefia | ventas son de
de la venta, es|el despacho es | mayor
eficiente? rapido magnitud, el
despacho se
demora.
¢ Existe facilidad | Los clientes
para realizar los | concuerdan que
pagos? si existe facilidad
para pagar.
Organizaci | ¢Considera Seria muy | La empresa no
on necesario que la | positivo tener | tiene convenios
ferreteria debe | convenios con | con ciertas
realizar convenios | otras empresas. | empresas.
con determinadas
empresas?
¢ Cree necesario | Es necesario | No se realiza
recibir asesoria | incrementar la | asesoria  post
técnica post venta? | asesoria post | venta.
venta

Nota: elaborado por Erika Tomala

Los aspectos mas relevantes: positivos y negativos de la entrevista a

clientes:

La publicidad en la ferreteria Ferrovega, es muy limitada, es
necesario considerar otra forma de publicitar los productos,
ademas, es necesario incentivar al cliente a las compras.

Realizar promociones se convierte en una debilidad de la empresa,
cuando hay nuevos productos no se los promociona, quedan
expuestos al cliente.

Los precios son aceptados por los clientes, sin embargo, no estan
a la vista del cliente.

Capacitar a los vendedores y el personal de la empresa debe ser
constante, a tal punto que cuando se realice una asesoria sea
eficaz y eficiente. Le falta capacitacion al personal de la ferreteria
Ferrovega. Sin embargo, la atencién que brindan es bien valorada

por los clientes.
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La presentacion y la variedad de los productos es un aspecto
positivo.

Las ventas son productivas cuando tienen descuentos,
especialmente si son clientes potenciales, ademas de la rapidez
con que estas se realizan. Es facil para los clientes realizar los
pagos.

La ferreteria no tiene convenio con todos los clientes, realizar
seguimientos a las ventas es necesario segun la perspectiva de los

clientes.
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4.4.Matriz FODA.

Es necesario aplicar el analisis FODA para el presente estudio, de esta

forma se concreta la situacién en la que se encuentra la Ferreteria

Ferrovega, considerando este analisis se puede tomar una decision que

permita cumplir con la misién de la empresa:

Cuadro 24.

Andlisis FODA de la Ferreteria Ferrovega.

Fortalezas Oportunidades

Mantener la amplia gama de | Cubrir otros medios de
productos. comunicacion para realizar
Los precios estan a gusto de los | publicidad a la empresa.

clientes. Se encuentra bien ubicado
La empresa es reconocida en el | geograficamente.

sector donde se encuentra | Buscar fidelizar a clientes
ubicado. potenciales y clientes nuevos.

Los clientes reciben asesoria al
momento de recibir el producto.

La atencidn es bien valorada por
los clientes.
Los clientes recomiendan a la

ferreteria.

Segquir brindando la calidad de los
productos.
Realizar convenios con empresas.

Crear nuevas formas de ventas.

Debilidades

Amenazas

Falta de preparacion del Personal
de servicio al cliente.

Falta de publicidad.

Falta de promociones.

Los clientes desconocen de los

nuevos prod uctos.

La creacion de nuevas ferreterias
en el sector.

La competencia utliza otros
medios para realizar publicidad.
Implementacién de la tecnologia

en las empresas competidoras.
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Poco uso de las redes sociales

para  publicitar,

fidelizar y vender.

promocionar,

Nota: elaborado por Erika Tomala
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4.5.Propuesta.

- :Qué? ;Quién? [ ;Dénde? :Como? ¢ Por qué? ;Cuando | ¢Cuanto?
?
Efectuar promociones Realizar publicidad Para tener un mejor
de las diferentes lineas por medio de redes | posicionamiento en el
de productos de la sociales. mercado. Permanecer en
empresa para lograr la mente del cliente y de
una mejor presencia de Implementar esta forma incitar a la
marca en el mercado publicidad en medios | compra.
Estrategia d meta. impresos: vallas, La publicidad ayuda a
stra I?gtl'a € e Descuentos del afiches, volantes potenciar el volumen de
dT?fale I;lrga 10%. ventas.
pr(?mocri)onar e Promociones Noviembr $ 3.000
los productos exclusivas para e 2021 '
P de la maestros
constructores. Gerente .
empresa. e Promociones de la Ferreteria
) Ferrovega
para clientes empresa
e Liguidacion de
productos de
ciertas lineas
de productos.
Efectuar Para lograr aumentar Conocer el Optimiza los ingresos fijos
~ a postventa de los comportamiento de e la empresa, se
camanasdel tventa de | t tod de |
pana productos se realizaran compra de los convierte en una ventaja -
marketing : : . . Diciembre
. descuentos especiales clientes, el nivel de |de la competencia. $ 5.000
directo a los : . t 2021
clientes a los clientes como satisfaccion de los
actuales parte de su accion productos que Implementar estas
' publicitaria para lograr adquiere. estrategias de fidelizacion
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- :Qué? ;Quién? | ;Dénde? :Como? ¢Por qué? ;Cuando | ¢Cuanto?
?
un impacto en el aumenta la confianza en
mercado que sera de Recompensar alos | el cliente, realiza compras
la siguiente forma: clientes con de manera frecuente y
- Codigo de barra descuentos, puede recomendar a otras
de descuentos. incentivos, premios. | personas.
- El Billeton de Aportar con un valor
Ferreteria adicional en cada El cliente interpreta que
Ferrovega. compra. es importante para la
- Semana de empresa, a través de su
liquidacion Realizar encuesta de | opinién, puede resultar
- Semana satisfaccion. importante para mejorar
descuento en procesos de compras
especiales a a futuro.
clientes
actuales.
Capacitar al personal Diseflar un programa | Se convierte en una
de la empresa de capacitacion herramienta eficaz para el
Ferrovega para ajustado a las crecimiento de la
mejorar sus competencias empresa, en el mercado
capacidades laborales. laborales de la de las ferreterias la
Desarrollar un - Liderazgo Trabajado ferreteria. innovacién de productos
programa de Comercial res de la es constante, las nuevas Enero
; . i . e : 2 $ 6.000
capaciones al - Manejo de | Ferreteria Ejecutar las técnicas de instalacion, 2022
personal conflicto con capaciones a todo el |los nuevos procesos de
clientes. personal. fabricacion; el personal
- Acciones debe estar en constante
comerciales Es necesario que se |conocimiento para que la
efectivas a ejecute evaluacion asesoria técnica sea
clientes de desemperio al efectiva.
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cliente y asi tener
un impacto en el
mercado.

- :Qué? ;Quién? | ;Dénde? :Como? ¢Por qué? ;Cuando | ¢Cuanto?
?
personal, para
aumentar la
productividad y tener
empleados
competentes.
Incrementar Realizar descuentos | Toda empresa requiere
estrategias de ventas en cada comprade | mejorar lo ingresos
para mejorar la los clientes. econdmicos, estas
rentabilidad de Ila estrategias ayudan al
empresa: descuentos, Crear ofertas / crecimiento de la empresa
promociones, promociones y poder posesionarse
demostraciones y como lider en el mercado.
convenios. Realizar
Estrategia de demostraciones de
venta cruzada |- Efectuar productos
aplicada en promociones en Gerente
las lineas de ciertas lineas de de la Realizar convenios Marzo $ 5.000
empresa 2022
productos de productos de con otras empresas
Ferreteria ferreteria
Ferrovega. Ferrovega de forma
mensual para
promocionar los
productos y
aumentar la
presencia de
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,Qué? ,Quién? | ¢Do6nde? ;,Como? JPor qué? Cuando | ¢Cuanto?
?
Total $ 19.000
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4.6.CONCLUSIONES

Al realizar el andlisis de las teorias de las estrategias de marketing,
se puede mencionar que la Ferreteria Ferrovega, aplica ciertas
cuestiones que tienen relacion con el marketing, tiene una buena
posicion en el mercado, los clientes se sienten a gusto con los
precios de los productos. En el andlisis de los resultados de la
encuesta se puede percibir que, por la falta de conocimiento en
esta area, la ferreteria no cuenta con estrategias de publicidad que
ayuden al incremento de las ventas, de la misma forma es
necesario organizar las estrategias de venta las cuales ayudan a la

rentabilidad de la ferreteria.

Cuando se aplican estrategias de marketing apropiadas, la
empresa permanece en la memoria de los clientes como primera
alternativa para adquirir los productos, la Ferreteria Ferrovega, no
cuenta con una organizacion en relacion a las estrategias de
marketing, la falta de publicidad, promociones, descuentos a los
clientes potenciales. Se determina que la empresa tiene ventajas

como la variedad de productos y la buena atencion al cliente.

La ferreteria Ferrovega, no cuenta con estrategias de ventas, es
necesario para contribuir al incremento de la rentabilidad, el
personal no se encuentra capacitado eficazmente, no tiene
convenios con empresa que adquieran los productos, no cuenta

con herramientas que ayuden a fidelizar el cliente.
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4.7. RECOMENDACIONES

Existe una amplia variedad de estrategias de marketing al igual que
estrategias de ventas que la empresa puede considerar para
conseguir sus metas empresariales, precisar las estrategias
adecuadas es necesario para lograr la fidelizacion de los clientes,
implementar una pagina web, fan page, nuevas formas de compras
y nuevas formas de pagos, implementar otros tipos de ventas,

realizar demostraciones de productos, implementar ofertas.

Planear y ejecutar un programa de capacitacion al personal, de la
empresa Ferrovega para mejorar sus competencias laborales; asi
como también evaluar al personal del servicio al cliente para crear
empleados altamente competitivos, la empresa crecera
internamente y se mejorara la imagen. Este aspecto ayudara a
mejorar internamente a la empresa y a mantener eficazmente la

relacion con los clientes y la ferreteria.

Ante el avance tecnoldgico acelerado de los medios digitales y del
marketing, es indispensable que la ferreteria adopte estrategias
gue le ayuden mejorar las ventas manteniendo el nivel de
satisfaccion de los clientes creando alternativas para fidelizarlos,
con atencion personalizada, asesoria técnica adecuada, ventas
eficientes y despacho efectivos. Ademas, es notorio que los
clientes realizan compras de manera frecuente debe buscar
convenios de cooperacion con estos clientes y con empresas, de
esta forma crear ofertas para mantener la lealtad y cumplir con las

expectativas de los clientes.
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Anexos

Anexo 1:

fotografias de la Ferreteria Ferrovega

“FERROVEGA omer— .
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Anexo 2: Fotografias de la Encuesta realizada a clientes.
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Anexo 3: Fotografia, aplicacion de ficha de Observacién
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Anexo 4: Entrevista 1

Entrevista a profundidad a clientes de la
Ferreteria Ferrovega

Los datos recolectados seran utilizados con fines académicos y formaran parte de un trabajo de
titulacién en el INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO BOLIVARIANO DE TECNOLOGIA.

Tema: Estrategias de marketing para el incremento del volumen de ventas en ferreteria FERROVEGA
la Parroquia Manglaralto

De antemano le quedo totalmente agradecida. Autora Erika Tomala.

Nombre del Cliente

Fundacion Santa Maria del Fiat.

¢Lapublicidad que tiene laempresa usted cree que tiene impacto?

Para ser sincero necesita mas publicidad, ya sea en redes sociales al igual de otros medios

;Consideraimportante que la empresatenga un programa para fidelizar al cliente?
Quienes realizamos compran a menudo en la Ferreteria, se debe darnos otras posibilidades adquirir

los productos, méas descuentos, promociones o hasta incentivos... alguna capacitacién de algin
tema, algo asi

¢Laferreteriale ha brindado algun tipo de promocién?

Si, pero deben ser mas seguido.

¢Coémo se entera de los nuevos productos que ofrece los productos?

la ferreteria pone a la vista del cliente

¢Considera que los precios de los productos que usted adquiere son los indicados a
diferencia de la competencia?

hay precios que tienen una pequefia diferencia, algunos mas econémicos que otros, la diferencia es
minima.
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¢Es necesario que los precios de los productos sean visibles?

Si, de esta forma se evita de preguntar, muchas veces preguntamos y preguntamos.

¢Considera usted que el personal (servicio al cliente) de la Ferreteria Ferrovega esta
capacitado?

pienso que si esta capacitado, apesar que si deberian sugerir mas

¢La asesoriatécnicaque recibe de laferreteria Ferrovega, es la eficaz?

si, realmente funciona.

¢Los vendedores proporcionan informacién necesaria antes de adquirir el producto?

Muchas veces si y otras veces no... a veces solo te venden.

¢Se siente satisfecho con la atencion al cliente?

pienso que falta mas cordialidad, en cada compra pienso que debemos sentir mas seguridad

¢Se siente agusto y comodo al momento de realizar alguna compra?

Como dije anteriormente, como cliente necesito sentirme mas a gusto.

¢Considerando la adquisicidon de los productos, en la Ferreteria Ferrovega se cubren
todas sus necesidades?

Muchas veces tengo que recurrir a otra ferreteria, es por lago minimo, si hay variedad.

¢Visualmente, los productos se encuentran bien ubicados/organizados y es atractivo para
usted como clientes?
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JES necesario que 10Ss clientes tengan un aescuento aaicionar 7

La respuesta en obvia, los clientes fieles debemos tener alguna consideracion para poder realizar
nuestras compras.

¢Alreferirnos al despacho, después de laventa, es eficiente?

Depende de la compra que realices, muchas veces si se demora.

¢Existe facilidad pararealizar los pagos?

Si, podriamos afirmar que si... es facil y rapido.

¢Considera necesario que laferreteria debe realizar convenios con determinadas
empresas?

Si, actualmente no tenemos convenios pero si deberiamos tener, realizamos compras muy a menudo.

¢Cree necesario recibir asesoria técnica post venta (después de la venta)?

Deberian consultarnos, si algun producto funcioné correctamente... muchas veces si sabemos para
gque compramos..
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Anexo 5: Entrevista 2

Entrevista a profundidad a clientes de la
Ferreteria Ferrovega

Los datos recolectados seran utilizados con fines académicos y formaran parte de un trabajo de
titulacién en el INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO BOLIVARIANO DE TECNOLOGIA.

Tema: Estrategias de marketing para el incremento del volumen de ventas en ferreteria FERROVEGA
la Parroquia Manglaralto

De antemano le quedo totalmente agradecida. Autora Erika Tomala.

Nombre del Cliente

¢Lapublicidad que tiene laempresa usted cree que tiene impacto?

Si, porque es conocido y llega mucha clientela

¢Consideraimportante que laempresatenga un programa para fidelizar al cliente?

Si, que tenga una buena atencion al cliente y tratarlo de lo mejor para que regrese

¢Laferreteriale habrindado algun tipo de promocion?

Por ahora solo en ocasiones especiales

¢Coémo se entera de los nuevos productos que ofrece los productos?

Por las publicidades que la ferreteria ofrece

¢Considera que los precios de los productos que usted adquiere son los indicados a
diferenciade lacompetencia?

Si, porque a pesar de mucha competencia los precios en esta ferreteria son muy comodos para los
clientes
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¢Es necesario que los precios de los productos sean visibles?

No, no es necesario

¢Considera usted que el personal (servicio al cliente) de la Ferreteria Ferrovega esta
capacitado?

Un 80%

¢Laasesoriatécnicaque recibe de laferreteria Ferrovega, es la eficaz?

En ocasiones

¢Los vendedores proporcionan informacion necesaria antes de adquirir el producto?

Si

¢Se siente satisfecho con la atencién al cliente?

Si por su buen desempefio

¢Se siente agusto y cémodo al momento de realizar alguna compra?

Si por la forma de atender rapido

¢Considerando la adquisicion de los productos, en la Ferreteria Ferrovega se cubren
todas sus necesidades?

No todas

¢Visualmente, los productos se encuentran bien ubicados/organizados y es atractivo para

usted como clientes?

Si
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JES hecesario que I0S clientes tengan un aescuento aaicionals

Si, para que puedan regresar

Alreferirnos al despacho, después de la venta, es eficiente?

Si

¢Existe facilidad pararealizar los pagos?

Si

¢Considera necesario que laferreteria debe realizar convenios con determinadas
empresas?

Si

¢{Cree necesario recibir asesoria técnica post venta (después de la venta)?

En ocasiones
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Anexo 6: Fichas de Observacion aplicada N° 1
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Anexo 6: Fichas de Observacion aplicada N° 2
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Anexo 7: Encuesta Aplicada

Encuesta

Estimado/a encuestado/a reciba un cordial saludo, a continuacién, se
presenta una encuesta con la finalidad de investigar sobre la incidencia de
las estrategias del marketing para la FERRETERIA FERROVEGA de la
Comuna Cadeate, Parroquia Manglaralto.

Tema: Estrategias de marketing para el incremento del volumen de ventas
en ferreteria FERROVEGA la Parroquia Manglaralto

Los datos recolectados seran utilizados con fines académicos y formaran
parte de un trabajo de titulacion en el INSTITUTO SUPERIOR
TECNOLOGICO BOLIVARIANO DE TECNOLOGIA.

Se espera su participacion y responda con total sinceridad y seriedad las
siguientes preguntas.

De antemano le quedo totalmente agradecida. Autora Erika Tomala.

Marque segun su apreciacion.
DATOS GENERALES

Sexo Masculino || Femenino | |
Edad 18 a 20 21 a 30 31a40 41 a 50
afos afos afos afnos
51 en
adelante

Direccion: ¢ Pertenece a la Parroquia Manglaralto?

si| | NO [ |

¢, Cudl es su lugar de residencia? Seleccione su localidad:

Barcelona Dos Mangas

San Pedro Cabecera Parroquial Manglaralto
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Valdivia Montaiiita
Sitio Nuevo Olén
Libertador Bolivar Curia

San Antonio San José
Cadeate San Francisco
Rio Chico La Entrada
Pajiza La Rinconada
Otro

¢ Con que frecuencia visita la Ferreteria Ferrovega?

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi todos los dias
Todos los dias

¢,Cuando usted realiza una compra de algun producto, encuentra lo que
busca?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

¢,Como evaluas el precio/costo de los productos que adquiere en la
Ferreteria?

Muy insatisfactorio
Insatisfactorio
Neutro
Satisfactorio

Muy satisfactorio

¢, Coémo considera la asesoria técnica y la atencion personalizada durante
la venta?

[ ] Irrelevante
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Poco importante
Normal
Importante

Muy importante

¢ Para realizar una compra que atributo considera mas relevante?

Productos de calidad
Precios

Marca

Servicio

Ubicacion

Variedad de
productos

¢,Deberia cambiar la presentacion / ubicacion de los Productos?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

¢En algin momento la Ferreteria Ferrovega ha presentado alguna
promociéon?

ST NO [ |

¢, Qué medio le gustaria que le informara de las promociones de la
Ferreteria?

Correo
Facebook
Twitter
Instagram
Mensaje de texto
WhatsApp

TV

Radio
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Pagina Web
Anuncios impresos

¢ Considera importante la buena atencion del personal?

Nunca

Muy pocas veces
Algunas veces
Casi siempre
Siempre

¢,Recomendaria ala Ferreteria Ferrovega?

si[ ] NO [ |

¢ Segun su perspectiva cual es la mejor forma de realizar los pagos?
Efectivo

Transferencia bancaria

Cheque

Tarjeta de crédito

Crédito directo (de Ferreteria)

¢;Durante las ventas es necesario realizar una demostraciéon de los
productos?

S NO [ |

¢A la hora de comprar como le gustaria que realicen la venta?

Teléfono

Pagina Web

Catalogo

Red social

Servicio al cliente (personalizado)
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