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RESUMEN EJECUTIVO

El estudio profundo de un plan a ejecucion desde punto de vista representa
una vision clara de lo que puede o no ser a futmediante dicho analisis se
puede conocer a profundidad todo lo que involuaréaeslaboracién y ejecucién

del mismo, cabe recalcar que no todo lo realizadije sino que cada una de las
partes que integra dicho estudio esta expuestmhbioa de acuerdo al tiempo vy el

espacio.

La Ferreteria Rey Konstructor Franquiciado Disarssal proveedor de materiales
de construccion ubicado en la ciudad de Ambatoaeactualidad al igual que
otras empresas se enfrenta a una situacion de teme@emuy dura, en especial

en los ultimos meses

La Ferreteria Rey Konstructor Franquiciado Diseastualmente ofrece una
amplia gama de productos que satisfacen las demaydxigencias en cuanto a
moda, tendencias, estilos y precios variables ifartws en la decision de compra

del mercado ecuatoriano.

Para alcanzar el éxito en la ejecucion de estegleorto, mediano y largo plazo

es necesario determinar su objetivo general:

v’ Este plan de Marketing tiene por objetivo generakimizar las ventas de
la Ferreteria Rey Konstructor Franquiciado Disensa el mercado
ferretero, incrementar los ingresos y mantener unagen solida de la

empresa.

Este proposito corporativo planteado se ha esnamty enfocandose en el
cumplimiento de la vision, mision y valores empriedas, que conjugados
comprometen tanto a empleados y directivos de teefegia Rey Konstructor
Franquiciado Disensa, identificandose con la omgidn, a través de un

sentimiento de compromiso para alcanzar los olggtilel presente plan.
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El segmento de mercado atendido por DEBSA se sedfialzontinuacion:
Profesionales, ingenieros, arquitectos, comeradbres minoristas, los cuales
conforman el grupo objetivo para aplicar las esgials expuestas en el presente
plan.

El mercado meta al que abarca la empresa depehdstodo econdmicmedio
altoque equivale 4563 habitantes.

Para cumplir plenamente con las expectativas s segmentos de mercado y
satisfacer sus necesidades y deseos, se recongaada empresa implante las

siguientes estrategias:

1. Estrategia de producto:Para facilitar la seleccion por parte del cliesge
ofrecera una amplia gama de productos, diversificdas lineas de articulos para
cumplir con las expectativas de cada uno de Igsestos socioecondmicos de
mercados.

2. Estrategia de plaza: Para ofertar los productos y lograr un mayor

volumen de ventas.

Desde el punto de vista metodoldgico, esta invasitigp es factible para su
aplicacion, generando asi mayor competitividad lemercado actual. Por otra
parte, en cuanto a su alcance, este plan de Magkatirira nuevos caminos para
la Ferreteria Rey Konstructor Franquiciado DiseRgat.ultimo, profesionalmente
pondremos en manifiesto los conocimientos adqueridiurante la carrera,
permitira sentar las bases para otros estudiosligaajpnes de estrategias de

Publicidad, mediante el Plan de Marketing.
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INTRODUCCION

Las estrategias son una forma de asegurar lassyedpecialmente en tiempos
dificiles y cuando la competencia es feroz, porlasaplicacion de estrategias se
ha convertido en una mision ineludible para cuaiqempresa. Los clientes

eligen un producto o servicio porque les satisfana necesidad pero en un
mundo globalizado y competitivo no es suficiente efectivo en la satisfaccion

de necesidades, sino que la empresa debe ir rAag slperar las expectativas de
sus clientes.

El presente trabajo se compone de 6 capitulos snclales se refleja la

importancia de la aplicacion de estrategias:

En el Capitulo | se detalla el tema de investigacion del cual spréade el
problema, después se describen las causas quiilwanry también los efectos
negativos que podria tener en caso de no seridteoportunamente. Ademas se
delimita el problema en términos de tiempo, espgaiontenido. Se puntualizan
también las razones que motivan la investigacifws yresultados que se esperan

obtener al final del proceso.

A continuacion en elCapitulo Il se presenta un pequefio resumen de las
investigaciones anteriores realizadas sobre teméisea de modo que estos
resultados permitan avanzar con la investigaciénespecifican los fundamentos
legales que apoyan la investigacion, asi como &mlbis conceptos alrededor de
las variables. Por otro lado se plantea la hipstgsie podria dar solucion al
problema.

El Capitulo 111 explicalas diferentes modalidades y tipos de investigacion usadas

para el desarrollo de la misma, se determina la poblacion y la muestra del estudio,
las tablas de la operacionalizacién de variables que permite trasadar la
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investigacion del plano abstracto a plano concreto y como Ultimo paso se define
las formas de recoleccion y andlisis de lainformacion obtenida.

La informacion obtenida con la investigacion de parse presenta en @hpitulo
IV aqui se hace un andlisis individual de cada udasdgreguntas realizadas a los
clientes en la encuesta y con esta informacioreakzan los calculos necesarios

para la comprobacion de la hipotesis.

El Capitulo V es el resumen de los datos obtenidos que se hatmrea de
conclusiones y a partir de estas se planteandagctvas recomendaciones.

Para finalizar elCapitulo VI se enuncia la propuesta que al ser aplicada en el
entorno empresarial dara solucion a la probleméaitaal. Esta propuesta se
explica en términos de tiempo, costos, responsaddtizidades y por supuesto un
plan de evaluacién para dar fe del cumplimientodtes formulado.

Como material adicional se muestra la bibliografiie@ sirvido de base durante el
proceso de investigacion ademas de otros documeui® se relacionan con el
entorno empresarial y con la obtenciéon de la infamidn.
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CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Estrategias de publicidad y su incidencia en aiwan de ventas de la Ferreteria

Rey Konstructor Franquiciado Disensa de la ciudadmbato.

1.2PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Contextualizacion

En los dltimos tiempos el sector de ferreteriax@eementado grandes cambios en
su forma de gestionar los negocios. Tanto es asipgdemos hablar de una mejora

cualitativa de las empresas, que ha estado en papidsada por el uso de la



tecnologia. La globalizacion nos ha abierto mucpasrtas pero también hace
mucho mas dura la competencia. Por eso, debentgarale forma conjunta en el

avance del sector buscando soluciones y la codparac

Articulos que antes sOlo podian encontrarse en fengteria, ahora estan

disponibles en las grandes superficies, gasolinerascluso en tiendas de barrio.

Ante este panorama, se calcula que de las 9.066l€das que existen en Espafa,
entre el 30 y el 40% estan avocadas a desapareuwess transforman, todo ello por
una falta de actualizacion en cuanto a estratefflague conlleva a una falta de

liquidez y por ende a la baja de inversion.

El sector ferretero en Colombia no ha tenido un pmmmamiento estable en los
altimos afios. De un 2009 generoso, el mercadolenttaun prometedor 2010 que
terminé por convertirse en el despertar de la ddsecion actual. Algunas de las
razones para dicha situacion saltan a la vistdes$aceleracion econéomica mundial y
la caida de las llamadas “piramides”. Hechos quedoatribuido negativamente a

la actual situacion de las ferreterias.

En diciembre de 2008, el Departamento AdministeatNacional de Estadistica
(Dane), publicaba Muestra Mensual de Comercio alNpenor. En ella aparecian
las cifras del comportamiento de los sectores natas, entre los que se encuentran
las ferreterias. Segun este informe, las ferretes#aencontraban en el cuarto lugar
de los segmentos de ventas del comercio al por meoio un 19,65% del mercado.
La superaba la venta de automoviles, electrodooodsy los equipos y muebles

para oficinas.



Para diciembre de 2009 el panorama continuabaialethtador. El sector de las
ferreterias figuraba en el grupo de los que crenidrl,45% frente al afio anterior.

Cabe indicar que para ese entonces la economimloidloa continuaba fuerte.

Durante el 2009 el crecimiento seguia a paso r@achkle Aunque el sector de las
ferreterias no estaba entre los mas destacadaesndeestra, tampoco se encontraba
entre los que representaban un decrecimiento. Aslemritre 2005 y 2008, el
mercado minorista crecié un 9,46% en ventas reBks. cifra convertia a 2009 en

el aflo de la promesa.

En febrero de 2009, la promesa de ser un afio tenara el negocio de las
ferreterias se estaba convirtiendo en realidadabBnuestra expedida por el Dane
(Departamento Administrativo Nacional de Estadésficfiguraba que entre enero y
febrero de ese afo las ventas reales del sectaristancrecieron en un 4,6%. En
éste sobresalia el comercio de ferreterias y @isfuwon variaciones positivas de
15,33 puntos.

La ruta del sector seguia en acenso, con respéctoes anterior, las cifras
aumentaban. La variacion positiva era del 17,848bgomportamiento entre enero
y marzo habia aumentado en 11,40%. El sector, @inquocupaba los primeros
lugares de la muestra, continuaba con su crecimi@gular. Uno de los factores
que contribuyeron a este comportamiento era eimreato en la construccion, el
cual venia impulsado desde el ultimo trimestre @@72 con una variacion positiva
del 28,08%, porcentaje equivalente a 101.395 ueglah proceso destinadas a

vivienda.



En abril del mismo afio, el sector continué destdoge, aunque comenzaba a
mostrar cierta tendencia estatica, ya que las sgrasaron de 11,40% a 11,44%. Sin
embargo, con el desequilibrio econdmico y la exqie@ entre quienes predicaban
la inminente llegada de una recesion y los quendiéd@ una desaceleracion normal,
empezO el segundo semestre de 2009. Las cifras ghasector de ferreterias
comenzaban a tener saldos negativos. El séptimamaesg una variacion negativa
de -5,2%. Esta disminucion no vino sola. El PIBe duabia crecido 4,5% en el

primer semestre, para el segundo apenas alcafzi¥el

En el dltimo trimestre del afio, el desempleo hadimentado, la economia
nacional comenzaba a percibir la influencia derlsiscde Estados Unidos y los
colombianos habian sobregirado sus cupos creditipgra invertir en supuestas
empresas como DMG (David Murcia Guzman), las cuedesltaron intervenidas

por captacion ilegal de dinero y lavado de actiktigntras esto ocurria, el sector de
ferreterias continuaba con el agua al cuello. Aerlgs variaciones aumentaron, la
Muestra de Comercio al por Menor de octubre coatiaucon cifras negativas de —
0,14%. Las ferreterias no fueron la excepcion yisoaron a la baja llegando a
decrecimientos del 5,2%.

El afio se terminaba, los colombianos buscabarosdamente fuentes de ingresos
para pagar sus deudas y poder disfrutar de lamdieaunque la economia seguia
tambaleandose. Noviembre no tuvo muchos cambiofaBto de la Republica

informo sobre la inflacion, la cual oscilaria engter,5% y el 8% siendo la mas alta
desde el afio 2000. Dicho parametro superaba et¢maje de 5,9% de 2008. Para
este mes, las ventas reales del sector de lateféaecaerian en un 7,8%. El empleo
en el sector no crecié y aunque algunos analifiiasadan que al pais no le habia
ido tan mal econdmicamente frente a los hechoscatzeen 2009, el mercado de

las ferreterias continuaba a la baja.



El mes de diciembre, el cual histéricamente secbaniaa por ser la tabla de
salvacién de los mercados minoristas, trajo pésdi@an relacién a 2008, las ventas
bajaron en 3,4%. Segun el DANE (Departamento Adstriativo Nacional de

Estadisticas), al finalizar el cuarto trimestre aféb, todo el comercio al por menor,

incluyendo las ferreterias, tuvo un decrecimie®@ %.

En enero de 2010, las estadisticas del Dane (Zepanto Administrativo Nacional
de Estadisticas) continuaban negativas, regresanids cifras de noviembre de
2009. El sector minoritario fue el mas afectadpesar de que medios econdmicos
como el diario Portafolio publicaron andlisis emde se afirmaba que la economia
no sufrid lo que se esperaba gracias al repunteddlar. Pero los niveles de

desempleo prendieron las alarmas.

Para el 2010 pretendemos crecer alrededor del bd8parado con el 2009”. En el
2008, el sector ferretero tuvo un importante impuilebido al aumento de las
exportaciones de maquinas herramienta y bieneamtalk en particular en el rubro
de robotica, soldadoras y centros de mecanizadgansdatos otorgados por Expo
Ferretera. Otros rubros cuyas ventas al exterieci@on son: torneria, maquinas

que trabajan por laser y maquinas para ensayosinesa

Segun el informe presentado en el marco de Expetéea 2009, organizada por
Indexport Messe Frankfurt y CAFARA (Camara de Rerias y Afines de la

Republica Argentina) los envios a Brasil represental 29% de las exportaciones
y el 40% tuvo como destino el MERCOSUR, mientras Ghile y Estados Unidos

abarcaron el 10,5% y el 8,6% respectivamente.



La economia de nuestro pais se fundamenta endagmion y comercializacion de
bienes y servicios, la inversion y la puesta enchreaide nuevos negocios a fin de
satisfacer las necesidades de los consumidorespuEmhstituirse en el principal

generador de riqueza y bienestar social.

Con el transcurso del tiempo en el ecuador el sattola construccion se ha
convertido en la herramienta de soporte para grpso y desarrollo del pais.

El mejoramiento y la innovacion es necesario pamaptir las exigencias de los
compradores, satisfaciendo sus necesidades y hdaoléé un servicio de calidad al
ofrecer una amplia gama de materiales en el misigar,| con precios accesibles y
al mismo tiempo generando rentabilidad para el queerte en el negocio,

generando un reconocimiento ante nuestros clieatesbase a las estrategias

publicitarias.

Los materiales de construccién y ferreteria varpando en la vida social un lugar
importante casi como un producto de primera neadspbrque en que casa no
existe algo de hierro, cemento, un clavo, una bssagna chapa en fin un sin
namero de articulos que forman parte de los imphkosede nuestro diario vivir.

A lo largo de las avenidas del cantdn Ambato, sglplconstatar las amplias ventas
de materiales de construccion, ropa, electrodonussticalzado, artesanias entre
otros, por su territorio fluyen las mercancias g@®men hacia el sur se quito, entre

otros.

Las estrategias publicitarias dentro de cada erapdesla ciudad son distintas ya
gue cada empresa son mundos distintos entre adspor excelente uso y



conocimiento de las bondades de la publicidad gasay empresas logran
distinguirse de la competencia, logrando una adkcoaganizacion y por ende un

ambiente excelente de trabajo.

La ferreteria Rey Konstructor franquiciado disedsda ciudad de Ambato tiene en
le mercado 15 afios sirviendo a la poblacion a miaetonal siendo una empresa de
tipo familiar, misma que hoy en dia enfrenta protade de ventas. La empresa se
dedica a la comercializacion de materiales de oorwbn tales como varilla,

cemento, tuberias, accesorios, material eléctpaturas, productos Edesa, entre

otros y trabaja bajo los principios de honestigchtualidad y confianza.

1.2.2 Andlisis critico

Todas las empresas, organizaciones, negocios esaasgrandes o pequefios deben
estar orientadas al mercado y de manera especielieate, el mismo que se
encuentra expuesto a diversas alternativas de g¢axia escoger, optando por
aquellas que satisfagan de mejor manera sus nadesidsi como sus expectativas

personales.

En el ambito ferretero y de materiales de consibackablamos de solvencia como
un aspecto importante, ya que de ella dependeekifdencia de recursos tanto
materiales como humanos para lograr un desempeftalitad, llegando asi a
ubicarnos en el mercado siendo competitivos, obtelu la fidelizacion de nuestros
clientes y logrando una mayor captacion de la cuwl@amercado, entre otros
beneficios. Ademas, se alcanzara grandes y mayohésenes de venta junto con

una buena administracion.



Las empresas disponen de organigramas tanto esaiest como funcionales, los

mismos que brindan beneficios a todos los que coraio cada empresa, ya que en
base a ellos existen niveles jerarquicos y cadaopar conoce con claridad sus
obligaciones y funciones, sustentado en un maneafudciones, para evitar la

desorganizacion de la empresa, la duplicidad defdasiones y por ende la

desmotivacion del personal, logrando asi un mejontrol interno del

funcionamiento de la empresa.

La administracion eficiente dentro de las empresas estas pequefias o grandes,
cumple un rol importante ya que de ella dependegait o fracaso de las mismas.
Ademas, se debe tener en cuenta que con el ciemeaalempresa, el remate de sus
productos no solo es perjudicial para los empleadok institucion, sino también
para la sociedad en general ya que se convientm eetraso econdomico dentro del

pais.

La organizacion no ha implementado estrategiasuldigidad dentro del sector,
debido a los cambios que ha sufrido la economiatedana viéndose en la
necesidad de implantar estrategias de preciosngciate al cliente, que permitan

liderar el mercado en donde se desenvuelve.

Los principios con los cuales han venido operaadmlganizaciones ya no resultan
eficientes y por ello necesitan abandonar las vigjaas de como organizar, dando
lugar a nuevas ideas que respondan de mejor marasaexigencias del mercado
actual, economizando y alcanzando nuevos nivelesitikfaccion de los clientes al

cubrir la demanda insatisfecha ya que la ofertaahets insuficiente.



1.2.3 Prognosis

Sin la aplicacidon de estrategias dentro de la esapea estudio empezaremos a tener
notables decrementos en el volumen de ventas, grq@ecuencia se llegara a una
falta importante de solvencia lo cual incidira dnretraso de los pagos de las

obligaciones obtenidas.

Ademas, se tornara desconfianza de los clienteslastya que no se contara con
los materiales necesarios para satisfacer susidades y por ende con el tiempo

perderemos nuestra cuota de mercado.

En cuanto al nivel competitivo de la empresa sé afectado notablemente ya que
por la falta de inversién no se contara con ladkxgia necesaria para el desarrollo
efectivo de la empresa dentro del mercado exigente.

El talento humano de la organizacion estara desadiiya que no se vera reflejado

los resultados de su esfuerzo y trabajo.

La empresa requiere ser reconocida y reflejarinna@@en corporativa saludable y

de beneficios, la misma que enfrentara serios pnaéd por su situacion actual.

Por los diversos problemas empresariales se dagana comunicacion no muy
clara a nivel interno, debido a la falta de infocda confiable y sustentable,

provocando de esta manera confusiones innecesarias.



1.2.4 Formulacion del problema

¢, De qué manera incide la carencia de estrategigsitlizidad en el volumen de
ventas de la Ferreteria Rey Konstructor franquaidisensa de la ciudad de

Ambato?

1.2.5 Delimitacion del problema
Limite de contenido

Campo: Marketing

Area: Promocion

Aspecto: Estrategias de Publicidad

Limite espacial
Ferreteria Rey Konstructor franquiciado disenskaéudad de Ambato

Sector Huachi la Joya, Av. Bolivariana y Gregoriscébedo diagonal al estadio

Neptali Barona

Limite temporal

Enero 2010 — agosto 2010
Unidades de informacion
Clientes internos

Clientes externos
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1.2.6 Preguntas directrices

¢La falta de la solvencia necesaria incide en kinven de ventas de la Ferreteria

Rey Konstructor franquiciado disensa de la ciudadhbato?

¢, De qué manera afecta la deficiente organizacidcidoal en el volumen de ventas

de la Ferreteria Rey Konstructor franquiciado disette la ciudad de Ambato?

¢ La administraciéon deficiente influye en el voluntenventas de la Ferreteria Rey
Konstructor franquiciado disensa de la ciudad déo&tor?

1.3Justificacion

Con la presente investigacion se profundizan lasocinientos en el area de
marketing para resolver problemas, proponer sahasiy brindar alternativas a los
directivos de la empresa., para que presten mayasié en sus estrategias y de

esta manera seguir creciendo no solo de formativaraino también en prestigio.

La presente posee consecuencia practica sobre [@essan puesto que se
proporcionara informacion real y veridica que semdy util para el desarrollo
empresarial y expansion en el mercado, a su vemifgr que se tomen acciones

correctivas necesarias para la adecuada implantdei@strategias.

11



Para el desarrollo del estudio se contara condasimientas, técnicas necesarias,
como es la encuesta a los clientes con el fin deber informacién necesaria y
confiable para brindar beneficios dentro de |la @sg@ry por ende en la sociedad

logrando un desarrollo econémico.

Con el desarrollo de la tesis se contribuira alemento de las ventas, por ende al

mejoramiento empresarial.

La presente contara con el tiempo necesario padesarrollo, al igual forma que
se dispondra de recursos tanto materiales, humarezonomicos con acceso a
informacion de bases de datos de la empresa edie@stel asesoramiento de los

profesionales en el tema.

1.40Dbjetivos
1.4.1 Objetivo General

Identificar el uso de estrategias, para incremestavolumen de ventas de la

Ferreteria Rey Konstructor Franquiciado disensa daidad de Ambato.

1.4.2 Objetivos Especificos

v' Analizar las estrategias de publicidad mediante usb de fuentes
bibliogréaficas, para lograr un mayor volumen detasn

v' Identificar las estrategias de publicidad que pgmmincrementar el volumen
de ventas.

v Implementar las estrategias de publicidad utiisamedios masivos, para

incrementar el volumen de ventas.
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CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

ESTRELLA, B. (2005)Analisis de las politicas de ventas y su influerai la
determinacion de las utilidades de la Distribuid@&bPrado, primer semestre del
2005. .Facultad de Contabilidad y Auditoria de la U.T.A.

Objetivos:
1. Estudiar las politicas de ventas y su influeecida determinacion de las

utilidades de la Distribuidora El Prado, primer sstre del 2005.
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2. Analizar las politicas de ventas, su efectivjdathesion actualmente en vigencia
en la empresa a fin de establecer los aspectosfiuye en la determinacién de las

utilidades.

3. Evaluar la percepcion de los clientes, en abitielsid, oportunidad, calidad de

atencion y precio como factor determinante en fdisades de la empresa.
Conclusiones:

1. Las politicas de ventas como parte fundameetébda compariia no lleva el

visto bueno de la gerencia y no se encuentra lsigncturado.
2. No existe un adecuado control el plan de ventas.

3. De acuerdo a los resultados obtenidos en ldeedeastimacion aplicada a los
clientes para el desarrollo del estudio, se deteymue los precios como politica
predominante de ventas son altos lo que ha ocakiaqnee exista una reduccion

considerable de las ventas e influye en la detexcion de las utilidades.

RUIZ, D. (2009).Plan de marketing y su incidencia en las ventaSmt Andino
en la ciudad de Ambat&scuela de Administracién de Empresas de la PUCESA

Objetivos:

Analizar de qué forma la ausencia de un plan d&etiag incide en las ventas de

Sport Andino de la ciudad de Ambato.

Determinar las condiciones actuales de la empraeda mfluencia del marketing
para sobre esta base promover dinamizacion destedgele ventas en Sport
Andino.

Determinar la dimensién estratégica de ventaslparhtencion de la ventaja

competitiva en el entorno.
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Conclusiones:

En la empresa influye negativamente la ausencimdeagestion de marketing lo

cual afecta significativamente en las ventas.

La empresa carece de una fuerza de ventas intpgrairiente eficientemente al

cliente sobre cada uno de los atributos de losyatod que se ofertan.

No se cuenta con un plan de marketing para maxirelzavel d ventas en la

empresa y asi generar un mejor posicionamientd emarno.

ALONZO, M. (2005).Estrategias de comercializacion de Seguvit para el
incremento de las ventas de los parabrisas resiaaaolas carrocerias y
distribuidoras en la provincia de Tungurahuaedmprimer semestre del afio
2005.Facultad de Contabilidad y Auditoria de la U.T.A.

Objetivos:

1. Estudiar la comercializacién de los parabrisaseekis en la empresa

SEGUVIT en la provincia de Tungurahua.

2. Diagnosticar la problematica actual de la emprés@al®VIT en la

comercializacion de los parabrisas resinados.
3. Estudiar e interpretar las estrategias de caaliz@acion.
Conclusiones:

1. El sector carrocero de la provincia de Tunguagbrefiere el parabrisa resinado
nacional frente al importado lo que lo convierteuarmercado potencial para la

empresa.
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2. SEGUVIT no ha informado a los clientes potemsian cuanto a los beneficios
gue posee el parabrisa resinado, si bien es teec@lidad de este no es la misma

que la del parabrisa micado, pero el precio es muwds conveniente.

3. Las estrategias de comercializacion son laspdailes que permiten dar
cumplimiento a los objetivos de comercializacioriaampresa, pero es vital que la
gerencia se responsabilice con el proceso de fagitul de estrategias y ademas
gue consiga el compromiso de todos los miembrda dmpresa para cumplir con

Sus metas.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Partiendo de una teoria paradigmatica la cual stesta en el estudio filosofico
institucional, podemos decir que se apoya en @digma positivista 0 propositivo, ya
que la realidad que se estudia es la Unica, temdrewariables cuantitativas y
cualitativas, nuestra investigacion sera de canmgarainado a la verificacion de datos

y su respectivo analisis.

Para tener un conocimiento mas profundo acerca dito$ofia institucional, daremos
ciertos puntos que apoyan la teoria, aplicada phestudio y asi tener en claro la

investigacion que se esta realizando.

Las ventas tienen sus origenes en aquella lejapa ete la humanidad, en la que el
hombre comienza a realizar intercambios para inen¢éan su bienestar. Esta iniciativa

supone un cambio de mentalidad en la filosofiaatdas.

En las empresas hacer las cosas al azar las coaldinaeaso, dado que si no se cuenta

con una vision planificada, estratégica y emprdade no pueden funcionar de una
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manera efectiva y con un concepto de negociosuadfupor todo aquello las estrategias
son fundamentales, ya que permiten orientar laseembs hacia la satisfaccion de las

necesidades del cliente y hacia el posicionamidetonercado frente a la competencia.

FUNDAMENTACION LEGAL

La ejecucion de la presente investigacion se fueddénen la Ley Organica del

Consumidor con los siguientes articulos:
CAPITULO 1l
REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidaslas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, o que induzcan a error erdei@h del bien o servicio que puedan
afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infteln a esta Ley el proveedor que a
través de cualquier tipo de mensaje induce al edrengafio en especial cuando se

refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole d=h lbfrecido o sobre el lugar de

prestacion del servicio pactado o la tecnologialeaaa;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bida la contratacién del servicio, asi

como el precio, tarifa, forma de pago, financiartogncostos del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o sendfriecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utiidadurabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del beerservicio para los fines que se

pretende satisfacer y otras; vy,
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4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciarfesales o privadas, nacionales o
extranjeras, tales como medallas, premios, tradediplomas.

Art. 8.- Controversias Derivadas de la Publiciddth-las controversias que pudieren
surgir como consecuencia del incumplimiento de lspuesto en los articulos
precedentes, el anunciante deberd justificar adecwente la causa de dicho

incumplimiento.

El proveedor, en la publicidad de sus productosracos, mantendra en su poder, para
informacion de los legitimos interesados, los dééosicos, facticos y cientificos que

dieron sustento al mensaje.

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Formulacién del problema

¢,De qué manera incide la carencia de estrategipshdieidad en el volumen de ventas

de la Ferreteria Rey Konstructor Franquiciado digete la ciudad de Ambato?

Variable independiente: Estrategias de publicidad

Variable dependiente: Ventas

18



Grafico N.-1 Superordinacion de variables-variabtiependiente: estrategias de publicidad

Administracion

Plan de marketing

Plan de publicidad

Estrategias de publicidad

Elaborado por: Ménica Pujos
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Subordinacion de variables — variable independiente ) .
P Estrategias de Publicidad

Estrategias de publicidad

Medios de
comunica
cion

Clientes Tipos de

publicidad

Publicidad
Promocional

Publicidad
institucional

Medios
masivos

Calificacion
del Cliente

Acercamiento
al cliente

Medios
no
masivos

Clientes
insatisfechos

Atencion
al cliente

Hojas Potenciales

volantes

Clientes
satisfechos

Marca
Comercial

Marca
Corporativa

Localizacion
del cliente

Publicidad
del
producto

Accién
Indirecta

Accion
directa

Encuentros
empresariales

Visita
Personal

Elaborado por: Ménica Pujos
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Grafico N.-2 Superordinacion de

variables-variable dependiente: ventas

Elaborado por: Ménica Pujos

Mercadotecnia

Plan estratégico
de marketing

Plan de ventas

Estrategias de ventas

VENTAS
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Subordinacién de variables-variable dependientetage
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Administracion.

Es el proceso de diseiar y mantener ambientessequio individuos, que colaboran en

grupos, cumplen eficientemente objetivos selecciosa
KOONTZ, H. (2007)Elementos de la administracidaditorial Mc Graw Hill. México
Marketing.

Es un proceso social y de gestion a través del logatlistintos grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean creando, afidicie intercambiando satisfactores

con valor para ellos.

GALVEZ, G. (1998) Enciclopedia del Managmeridistorial Mc Graw-Hill. New
York.

Plan de marketing.

Estructuraciones detalladas de la estrategia ygdanarketing elegidas, que incluye las
tacticas y acciones sucesivas y coordinadas ddasna alcanzar unos objetivos

comerciales definidos.

GALVEZ, G. (1998) Enciclopedia del Managmeridistorial Mc Graw-Hill. New
York.

Plan de publicidad.

El plan de publicidad de una empresa debe integrdentro de los planes de
comunicacion de la misma. No obstante dada la itapcia del plan de publicidad, a
veces se considera como un elemento separado.ddndpl publicidad recogeré entre

otros, los siguientes elementos:
La definicién del publico objetivo
Los objetivos de comunicacion deseados

La estructura de los mensajes
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El plan de medios de comunicacion

El presupuesto

El control de la eficacia

RUSSELL, J. (2005 ublicidad.Editorial Prentice Hall. México.
Estrategias de publicidad

El discurso publicitario usa elementos persuasiyoseductores para convencer al
publico objetivo de que tiene que comprar un detedo producto. Estos elementos se
configuran en distintas estrategias publicitar@2asda una de ellas es idonea en funcién
del publico al que va destinado. Ademas de ellgusesl periodo histérico en el que

nos encontremos, observamos el predomino de urzdegsd publicitaria u otra.
KOTLER, P. (2004)Marketing.Editorial Prentice Hall. Espafia.
Medios de comunicacion.

Constituyen uno de los grupos de personas conesdsrcomunes con los que las
compaiiias tienen que relacionarse y saber tratmuadamente. A nadie se le oculta

que hoy en dia tiene una buena relacién con losaxelé comunicacion.

http://www.monografias.com/trabajos15/plan-markgfaan-marketing.shtml

Medios masivos

Se entiende un procedimiento publico de transmigiéninformacion. Puede ser
auditivo como la radio, y visual auditivo como #&etvision, o escrito como la prensa.
En cada medio, prima un estimulo: en la radio ehsag oido, en la television la
imagen, en la televisiéon la imagen y en la prehsaemsaje escrito que se puede leer.

http://www.monografias.com/trabajos15/plan-markgfaan-marketing.shtml

Television.
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La televisibn es un medio de comunicacion muy irtgode que llega a todos los
hogares y a las clases sociales por lo cual tieareigfluencia en el comportamiento de

los individuos y mas aun en los nifios.

http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/meradefiricion-concepto.html

Radio.

La radio es un medio de difusibn masivo que lldgadio-escucha de forma personal,

es el medio de mayor alcance, ya que llega a ladadases sociales.

La radio es un medio de comunicacion que llegalast¢as clases sociales. Establece un
contacto mas personal, porque ofrece al radio-bscaerto grado de participacién en
el acontecimiento o noticia que se esta transnaitien

Es un medio selectivo y flexible. El publico delsmio no recibe tan frecuentemente los
mensajes como el de los otros medios y ademaseaptor de la radio suele ser menos

culto y més sugestionable en la mayoria de losscaso

Como medio de comunicacion la radio nos brinda partonidad de alcanzar un
mercado con un presupuesto mucho mas bajo delequecesita en otros medios, es

por eso, que es mayor la audiencia potencial cedia.

http://www.monografias.com/trabajos15/plan-mark@fitan-marketing.shtmi

Prensa.

La Prensa, el periodismo escrito, o periddico camrefiera llamarle, es una pequeia
pila de papel impresa, que todas las mafianas egs & la calle o a la casa, con la
salida del sol y nos muestra como se mueve el mandovez que nos movemos con

éste, a veces sin percatarnos siquiera de ello.

http://www.monografias.com/trabajos15/plan-markgfaan-marketing.shtml

Revistas.

25



Uno de los principales medios disponibles paraflesidn de mensajes publicitarios son
las revistas. Una prueba contundente de ello, estapla empresa americana, venda

goma de mascar o aviones es un asidua anunciarggistas.

RUSSELL, J. (2005 ublicidad.Editorial Prentice Hall. México.

Medios no masivos.

Estos afectan a un menor nimero de personas enouremo dado.! También se

conocen como medios no medidos.

RUSSELL, J. (2005 ublicidad.Editorial Prentice Hall. México.

Hojas volantes.

Es un mini medio de distribucion directa, puedepsdalicitaria, se utiliza media hoja de
tamafio oficio, tiene mas texto poca imagen, lo ifgme es mostrar el producto, da o

vende servicios.
RUSSELL, J. (2005 ublicidad.Editorial Prentice Hall. México.
Internet.

Hoy en dia, el internet es un medio audiovisu&radtivo y selectivo, que dependiendo
del tipo de producto y la audiencia al que va @ingpuede llegar a una buena parte de

los clientes potenciales.

Para emplear este medio, los anunciantes necesitacar un sitio web en la red para
presentar sus productos y servicios. Luego, deb@ngzionarlo (para atraer a la mayor
cantidad de visitantes interesados en lo que afjepeimero, posicionandolo entre los
primeros resultados de busqueda de los principblescadores (Google, Yahoo,
Altavista, MSN) para llegar al 85% de personas gqtikzan esos recursos para
encontrar lo que buscan en internet; y segundogcanbo en otros sitios web

(relacionados directa o indirectamente con susymtod o0 servicios), uno o mas de los
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siguientes elementos publicitarios: banners, batgn@p-ups y pop-unders, mensajes de
texto y otros, con la finalidad de atraer a la maygmtidad de personas interesadas.

Las ventajas de este medio son: Selectividad aftato bajo; impacto inmediato;

capacidades interactivas.

Entre sus principales limitaciones se encuentradbli® pequefio; impacto
relativamente bajo; el publico controla la expasici

RUSSELL, J. (2005 ublicidad.Editorial Prentice Hall. México.

Afiches.

El afiche publicitario y de propaganda son mensajeite la comunicacion visual
urbana. Estas formas de publicidad y propagandaruexpandiéndose y se ubicaron

en otros lugares, saliendo del entorno de la gratad.
RUSSELL, J. (2005 ublicidad.Editorial Prentice Hall. México.
Clientes.

Término que define a una persona u organizaciénrepleza una compra. Puede estar
comprando en su nombre y disfrutar personalmeritbiele adquirido, o comprar para
otro, como en el caso de los articulos infantiRssulta la parte de la poblacion mas

importante para la compafiia.

SUAREZ, A. (1997)Diccionario econémico de la empregaditorial Piramide.

Espana.
Calificacion del cliente.

Una vez localizado los posibles clientes es comvdairealizar un listado y proceder al
analisis de ese listado para hacer una valorac®mradla uno de los clientes. Esa
valoracion se debe basar en los siguientes daapsicilad economica capacidad de
decision, intensidad de la necesidad de adquinr@dlucto, accesibilidad, perspectiva

de relacion a largo plazo. Es conveniente resaijtae,es mas rentable conservar a los
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clientes que buscar cliente, y que hay clientes gpreeran beneficio y clientes que
generan perdidas, y por tanto es preciso atraey primeros y alejar a los segundos.

SUAREZ, A. (1997)Diccionario econémico de la empregaditorial Piramide.

Espana.

Clientes actuales.

Son aquellos (personas, empresas u organizacignedg hacen compras a la empresa
de forma periédica o que lo hicieron en una fedtente. Este tipo de clientes es el
gue genera el volumen de ventas actual, por tastda fuente de los ingresos que
percibe la empresa en la actualidad y es la queeteinite tener una determinada

participacion en el mercado.

SUAREZ, A. (1997)Diccionario econémico de la empregaditorial Piramide.
Espania.

Clientes potenciales.

Son aquellos (personas, empresas u organizacigaoesho le realizan compras a la
empresa en la actualidad pero que son visualizemlm® posibles clientes en el futuro
porque tienen la disposicion necesaria, el poderodgpra y la autoridad para comprar.
Este tipo de clientes es el que podria dar lugar determinado volumen de ventas en
el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y partéa se los puede considerar como la

fuente de ingresos futuros.

SUAREZ, A. (1997)Diccionario economico de la empregaditorial Pirdmide.

Espana.
Localizacion del cliente

Son clientes potenciales todas aquellas personastignen una necesidad de un
determinado producto, por tanto deben localizarses @ersonas con esas necesidades.
Para localizar a esas personas se debe acudierardds fuentes de informacion, que
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pueden ser internas y externas y las mas usadasbasa de datos de clientes,
directorios de empresas, revistas especializad@®vestas para expertos, encuestas y

otras técnicas de observacion.

http://www.promonegocios.net/clientes/cliente-defion.html

En internet

Se puede localizar clientes mediante el uso denpagveb especializadas, que tengan

necesidades afines a nuestros productos.

http://www.promonegocios.net/clientes/cliente-diefion.html

Encuentros empresariales

Eventos a los cuales asisten un sin numero de sare son necesidades diferentes,

entre los cuales podremos encontrar a nuestro®futlientes potenciales.

IVANICEVICH, H. (1996).Gestion de Calidad y Competitividaéditorial

Visita personal

Una vez realizado un analisis de nuestra baseieletasd, procederemos a realizar las
visitas de forma personal, ya sea en el hogarar ldg trabajo.

IVANICEVICH, H. (1996).Gestion de Calidad y Competitividadditorial
Acercamiento al cliente

Con la lista de prioridades en la mano se proceglearar el acceso al cliente con el
fin de lograra una entrevista de ventas. Este aggento se puede descomponer en

varias tareas: conocimiento del cliente, ubicadélncliente, preparacion de la visita.

IVANICEVICH, H. (1996).Gestion de Calidad y Competitividadditorial
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Atencion al cliente

El objetivo de las compafiias no es realizar verghgbjetivo real de las empresas
actuales es conseguir clientes, por ello es preea@ar un seguimiento de cada una de
las ventas y atender todas aquellas quejas quiéadseepuedan derivar. La vieja idea
“tente mientras cobro” ha sido desechada en beoefle todos, compradores y

vendedores.
IVANICEVICH, H. (1996).Gestion de Calidad y Competitividadditorial
Clientes satisfechos

Son aquellos que percibieron el desempeio de laesapel producto y el servicio

como coincidente con sus expectativas. Este tipdieetes se muestra poco dispuesto
a cambiar de marca, pero puede hacerlo si encuentrgproveedor que le ofrezca una
oferta mejor. Si se quiere elevar el nivel de &tEon de éstos clientes se debe
planificar e implementar servicios especiales quedan ser percibidos por ellos como

un plus que no esperaban recibir.
IVANICEVICH, H. (1996).Gestion de Calidad y Competitividadditorial
Clientes insatisfechos

Son aquellos que percibieron el desempefio de laesapel producto y/o el servicio
por debajo de sus expectativas; por tanto, no epuiarepetir esa experiencia
desagradable y optan por otro proveedor. Si seguezuperar la confianza de éstos
clientes, se necesita hacer una investigacion pdafude las causas que generaron su
insatisfaccion para luego realizar las correcciangs sean necesarias. Por lo general,
este tipo de acciones son muy costosas porquentope cambiar una percepcion que

ya se encuentra arraigada en el consciente y sstieote de este tipo de clientes.

SUAREZ, A. (1997)Diccionario econémico de la empregaditorial Piramide.

Espana.
Tipos de publicidad.

Los diferentes tipos de publicidad son el resultddouna o mas clasificaciones que

ayudan a determinar el alcance de la publicidaddiferentes usos que se le puede dar,
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las situaciones en las que puede ser utilizada gdtrocinadores que la pueden emplear

para lograr sus objetivos.

RUSSELL, J. (2005 ublicidad.Editorial Prentice Hall. México.

Publicidad institucional.

Publicidad llevada a cabo por instituciones coolgéto de difundir informacion con

fines educativos, sociales, etc.

RUSSELL, J. (2005 ublicidad.Editorial Prentice Hall. México.

Marca corporativa.

Se refiere a la practica de utilizar el nombre d& compafnia como marca del producto.
Es un intento de apalancar el valor de marca catpor al crear reconocimiento de

marca.

RUSSELL, J. (2005Publicidad.Editorial Prentice Hall. México.

Marca comercial.

La marca es el nombre del producto. Con relaciéfiaainteresan particularmente dos
aspectos, el promocional y el legal. Desde al pdateista promocional, en la seleccidon
de la marca se deben tener en cuenta cuestionas sonpronunciacion, su relacion
con el producto, si se identifica con la empresa,cetc. El hecho es que la marca juega
un rol; clave en la identificacion del productowosicionamiento, especificamente en
los consumos masivos. En cuanto al aspecto leggilica al mismo tiempo una
restriccion y una proteccion de derechos, condarndo la eleccidon de la marca cuando

existen otras iguales.

RUSSELL, J. (2005 ublicidad.Editorial Prentice Hall. México.
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Publicidad del producto.

Para procurar una adecuada campafa publicitariandeoducto, los creativos deben
conocer ampliamente las caracteristicas fisicaésnidas ademas de saber y entender la

impresion que origina en el consumidor.

Cada producto posee una personalidad propia y cenzgsemagen mental en el receptor,
que debe tenerse en cuenta para realizar un digg@ipiado y conveniente del mensaje
publicitario. Por tanto, el conocimiento del prottudebe comprender dos aspectos

bien distintos: las cualidades fisicas y tecnoldgig, el punto de vista del consumidor.
Accidn directa.

Busca generar una respuesta rapida.

RUSSELL, J. (2005 ublicidad.Editorial Prentice Hall. México.

Accidn indirecta.

Tiene por objetivo estimularla demanda a lo largaud periodo mas largo.

RUSSELL, J. (2005 ublicidad.Editorial Prentice Hall. México.

Publicidad promocional.
Es la utilizada por el anunciante para dar a candescuentos, promociones u ofertas.

RUSSELL, J. (2005 ublicidad.Editorial Prentice Hall. México.

Muestras.

Son aquellas mercancias que Unicamente tienen jpaliddd demostrar sus

caracteristicas y que carecen de valor comercradippnismas.

RUSSELL, J. (2005 ublicidad.Editorial Prentice Hall. México.
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Cupones.

Un cupoén es una herramienta de marketing destinhitzcremento de ventas de un

producto o servicio o a la fidelizacion del cliente
RUSSELL, J. (2005 ublicidad.Editorial Prentice Hall. México.
Concursos.

Competencia abierta entre diversas personas uipag&mes en quienes concurren las

mismas condiciones, para escoger la mejor o lasree]
RUSSELL, J. (2005 ublicidad.Editorial Prentice Hall. México.
Mercadotecnia.

Podemos definir la mercadotecnia como una ciemaigroceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen le gacesitan y desean a través de

generar, ofrecer e intercambiar productos de \@aorsus semejantes

CULTURAL, S. (1999)Direccion de Marketing y VentaBditorial Grafillos. Madrid

Plan estratégico de marketing.

Instrumento principal de planificacion de los olves y estrategias del marketing,
puestas en fechas de las acciones comerciales cpaseguir los objetivos de la

empresa.

GODINEZ, A. (1999)La Planeacion Estratégica&ditorial Limusa. New Cork.

Plan de ventas.

Actividad dirigida a establecer y organizar todas hcciones que se desarrollaran

durante la campafia de ventas con el objetivo d@mzde el presupuesto de ventas.

GODINEZ, A. (1999)La Planeacion Estratégicd&ditorial Limusa. New Cork.
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Estrategias de ventas.

Plan disefiado para alcanzar los objetivos de vEstana parte del plan de marketing y
suele incluir los objetivos de cada vendedor, natpromocional a usar, presupuesto
de gastos asignados al departamento de ventasegimrde visitas a realizar por

vendedor tiempo a dedicar a cada producto, etc.

GODINEZ, A. (1999)La Planeacién Estratégicd&ditorial Limusa. New Cork.

Ventas.

El proceso personal o impersonal por el que el @@odcomprueba, activa y satisface
las necesidades del comprador para el mutuo ymentbeneficio de ambos (del

vendedor y el comprador).
GODINEZ, A. (1999)La Planeacion Estratégica&ditorial Limusa. New Cork.
Técnicas de venta.

Constituyen el cuerpo de métodos usados en lagidofele ventas, también llamada a
menudo simplemente "ventas". Las técnicas en usi@rvaltamente de la venta

consultiva centrada en el cliente al muy presionaierre duro”. Todas las técnicas
necesitan algo de experiencia y se mezclan un pocda adivinacion psicoldgica de

conocer qué motiva a otros a comprar algo ofrep@auno.

GODINEZ, A. (1999)La Planeacion Estratégica&ditorial Limusa. New Cork.

Modelo AIDA.
Es posiblemente uno de los modelos mas simplegor wlisefiados para la venta,
Atencion.

Es el primer elemento que un vendedor debe corrsdguin cliente. La atencion y la

intensidad de esa atencidon nos conduciran al mteré
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La atencién debe ser siempre por la oferta quemdiedor va a realizar y debera tener
en cuenta que esa oferta el cliente siempre lapmgi@ra bajo la Optica de sus

necesidades concretas. Lo que a todos nos llaatariaion es que alguien nos ayude a
resolver un problema, nos ayude a ganar dinersfag#i una necesidad ya sea de tipo

técnico o de tipo personal.
Interés.

Es decir la escucha activa e interesada del cliestega en funcion de la intensidad con
que viva la atencion. El cliente pasara por diatinetapas de atencién, una primera
cortés, una segunda de tipo personal y una teotenado la atencion deja de ser un
elemento relacional y pasa a ser por motivos detstés.

Deseo.

En esta fase también interviene la intensidad ritelés del cliente. Comienza por ver
gue la puede ser interesante para el y cuando dledeseo esta convencido que dicha
oferta es interesante para él, en este momentdiesitec ya esta incluyendo los
resultados de la oferta. Esta viviendo internaméatadquisicion del producto y su

funcién de uso.

En la medida que este deseo sea mas 0 menos imkeolente pasara a la siguiente

etapa.
Accion.

En esta etapa el cliente tiene un freno. Tienesgeeificar una necesidad por otra, es
decir, el cliente sabe que tiene que pagar posfaaér la necesidad que la oferta del
vendedor le propone.

Pero a cambio tiene que desprenderse de otro hienngcesita el dinero. En este
momento entran en juego otras alternativas y laraaion del cliente que puede desear
el producto vivamente, pero la cantidad de dinare tiene que pagar a cambio le

impide satisfacer ese deseo.

http://www.monografias.com/trabajos15/plan-mark@fitan-marketing.shtmi
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Satisfaccion de las necesidades.

Esta técnica es mas compatible con la filosofiaenwal de marketing, que destaca el
servicio al cliente mas que el producto por ven@en esta técnica las necesidades del
cliente son el punto de partida para hacer unaavéattarea del vendedor es identificar
las necesidades del posible comprador, hacer qugiead conciencia de esas
necesidades y, de ahi, convencerlo de que el pimducservicio satisfacera sus

necesidades mejor que cualquier otra opcion.

http://www.monografias.com/trabajos15/plan-markgfaan-marketing.shtml

Fuerza de ventas.

Expresiva forma de llamar al equipo comercial. Caange la red propia, formada e

personal en nébmina, y la re libre compuesta paesgmtantes, etc.

http://www.monografias.com/trabajos15/plan-mark@fitan-marketing.shtmi

Organizacion.

Son sistemas sociales disefiados para lograr metagjgtivos por medio de los recursos
humanos o de la gestion del talento humano y de tgio. Estdn compuestas por
subsistemas interrelacionados que cumplen funcioeggecializadas. Convenio

sistematico entre personas para lograr algun pitopgspecifico.
FERNANDEZ, J. (1977)Proceso Administrativaeditorial Diana. Mexico
Capacitacion.

Proceso de acceso a recursos y desarrollo de pexidades personales para poder
participar activamente y modelar la propia vidaayde la comunidad en términos

sociales, politicos y econémicos.
FERNANDEZ, J. (1977)Proceso Administrativaeditorial Diana. Mexico

Control y evaluacion.
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La evaluacion tiene mucha relacion con la apre@imojue es el primer paso
administrativo mientras que el control se relaciomas con la planeaciéon, que es la

accion de fijar normas y procedimientos.

La evaluacion o control puede aplicarse al finalcdda operacion; cuando ocurre al
final de cada operacidn conviene definirla comotmnPfiffner define que la base del

control es la planeacion.
KOONTZ, H. (2007)Elementos de la administracidaditorial Mc Graw Hill. México
Productos.

El objeto o servicio que la compaiiia ofrece al mocpara su consumo. Es uno de los
instrumentos fundamentales del marketing. Puedptaddiversas formas y ser desde

una persona hasta un lugar, pero también una ideaobjeto.

KOTLER, P. (2004)Marketing.Editorial Prentice Hall. Espafia.

Descripcion de beneficios.

Los beneficios que el cliente puede obtener camseldel producto. El cliente supone
que el uso de un producto genera una serie de ibiesetlementales, pero estos
beneficios pueden aumentarse con un mejor usoradelgto, por tanto al argumentario

debe incluir consejos para realizar este tipo demés rentable para el cliente.

KOTLER, P. (2004)Marketing.Editorial Prentice Hall. Espafia.

Ventajas del producto.

La puesta de manifiesto de las ventajas que leuptodpresenta frente a los de la
competencia. Actuar de la manera contraria, pooigedmanifiesto los defectos de los
competidores, como tales, sin asociarlos a lasaj@ntjue presenta el producto, es una

muestra clara de la debilidad de los argumentas@ el producto en cuestion.
KOTLER, P. (2004)Marketing.Editorial Prentice Hall. Espafia.
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Tipos de ventas.

Las ventas se dividen en diferentes grupos depashalidel objetivo que se pretende

alcanzar, del area de estudio y de los tipos datels.

http://www.mercadeo.com/05 objet.htm

Venta personal.

Aquella que se basa esencialmente en la interver@bvendedor, fundamental en la

venta de servicios.
PUJOL, B. (1999)Direccion del Marketing y Ventakditorial Gestion. Barcelona.
Venta interna.

Son las ventas realizadas dentro de las instalesida la empresa ya sea mediante una

linea telefonica o de forma personal.

PUJOL, B. (1999)Direccion del Marketing y Ventakditorial Gestion. Barcelona.

Venta directa.

Las empresas utilizan su propia fuerza de ventas.Vendedores de la empresa son
faciles de contratar y motivar. Evitan el dificloplema de encontrar intermediarios
cuya fuerza de ventas sea del todo satisfactosan&s barata si se vende a clientes

importantes

PUJOL, B. (1999)Direccion del Marketing y Ventagditorial Gestion. Barcelona.

Venta en ferias, salones de exhibicion.

Son una importante herramienta del marketing, wan ggscaparate comercial y un
medio de comunicacion importante. Las ferias tienea vertiente publicitaria y una
estrategia de venta. Una exposicion es una téddcayuda a la venta, un medio de

presentacion privilegiado, para un gran numerdidates potenciales, en un periodo de
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tiempo y un espacio delimitado. Son un fendmenaagderacion del proceso de venta
que permite optimizar la relacién coste de veritdtd, en un entorno privilegiado para

una venta profesional.

PUJOL, B. (1999)Direccion del Marketing y Ventakditorial Gestion. Barcelona.

Venta externa.

Dentro de este rubro estan las ventas realiza@aa fle las instalaciones de la empresa,

las mismas que pueden darse en visitas personales.

PUJOL, B. (1999)Direccion del Marketing y Ventakditorial Gestion. Barcelona.

Venta a domicilio.

Aquella en la que la oferta de bienes y product@reeluce en domicilios privados,

lugar de ocio o reunién.

PUJOL, B. (1999)Direccion del Marketing y Ventakditorial Gestion. Barcelona.

Venta ambulante.

Venta realizada en puestos callejeros ubicadosezpatiillos populares segun el dia de

la semana.

PUJOL, B. (1999)Direccion del Marketing y Ventakditorial Gestion. Barcelona.

Venta a distancia.

Sistema de venta en la que consumidor tiene comaiondel producto en su casa y se

pone en contacto con la empresa que le envia elqed

PUJOL, B. (1999)Direccion del Marketing y Ventakditorial Gestion. Barcelona.
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Venta por teléfono.

Este tipo de venta consiste en iniciar el contaoto el cliente potencial por teléfono y

cerrar la venta por ese mismo medio.

PUJOL, B. (1999)Direccion del Marketing y Ventakditorial Gestion. Barcelona.
Venta por correspondencia.

Son aquellas ventas realizadas mediante el enwiatdkgos via correos o por cartas.
PUJOL, B. (1999)Direccion del Marketing y Ventakditorial Gestion. Barcelona.
Venta electronica.

Este tipo de venta consiste en el envio de cadagedta, folletos, catalogos, videos,
Cds y/o muestras del producto a los clientes pakscmediante el correo postal, pero
con la caracteristica adicional de que se incluyéfarmulario de pedido” para que la
persona interesada pueda efectuar la compra, yans&ndo el formulario (también)
por correo, realizando una llamada teléfonica oeisgndo a una pagina web para hacer
efectivo el pedido.

PUJOL, B. (1999)Direccion del Marketing y Ventagditorial Gestion. Barcelona.

2.5 HIPOTESIS
Formulacion del problema

¢,De qué manera incide la carencia de estrategipshdieidad en el volumen de ventas

de la Ferreteria Rey Konstructor Franquiciado Diaate la ciudad de Ambato?

Hipétesis

La implementacion de estrategias de publicidacementara el volumen de ventas de la

Ferreteria Rey Konstructor Franquiciado Disenska @aidad de Ambato
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2.6 VARIABLES
X (causa) = estrategias de publicidad — variab#ditadiva; independiente

Y (efecto) = volumen de ventas — variable cuanmigaicontinua; dependiente
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

La investigacién se encuentra enmarcada dentraglenbdalidades de investigacion

gue se detallan a continuacion:
Investigacion Bibliogréafica

La investigacion bibliografica o documental quendieel propdsito de conocer,
comparar, ampliar, profundizar y deducir diferenéggoques, teorias y criterios de
diversos autores sobres una cuestion determinadsantiose en todo tipo de

documentos.
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La investigacion bibliografica sera utilizada cdnpeopésito de conocer, deducir y
profundizar las estrategias de ventas, asi comecsgilara la teoria, conceptualizacion
y criterios que se apoya en fuentes de caractamgemtal, entendiéndose como tales:
archivos de la empresa, libros, revistas, con el de ampliar mas el tema de

investigacion.

Investigacion de Campo

La investigacion de campo se aplicara con el fiteder contacto de forma directa con
las personas que laboran en la empresa y coni¢oged, para asi facilitar la obtencion

de la informacion, lo que servira de sustento [anavestigacion.

La investigacion de campo se define como aqueliosegglimientos que se basan en
informacion o datos primarios obtenidos directamet¢ la realidad. Permitiéndose

entonces conocer las verdaderas condiciones derttensconseguido los datos.

En las diferentes visitas a realizarse se escdgdeala informacion requerida para la
investigacion, que se le puede calificar como mfaeién primaria, porque ha sido

extraida en base a los procesos antes mencionados.

Para el buen desarrollo de la investigacion sizaitdn técnicas tales como:

La encuesta, es aquella en la que se utiliza ustionario, que es un conjunto de
preguntas tipificadas dirigidas a una muestra sgpriativa que en nuestro caso son los

clientes de la empresa, para averiguar estadospidim o diversas cuestiones de
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hecho, ya que mediante esta técnica se tendréelawon directa entre el investigador

y el encuestado.

En el cuestionario se realizan preguntas respécataejo y aplicacion de las escasas
estrategias de ventas, con su evaluacion se apaigamanera positiva una solucion y

poder seguir su mejoramiento.

La observacion que nos ayuda a determinar aspeufmatantes para desarrollar el
trabajo. Se aplicard esta técnica con el fin deembs los fenomenos, hechos y
acontecimientos suscitados, a través del cuadeenmatas como instrumento de
registro, para de esta manera obtener informaci@yigtrarla, la misma que servira de
soporte para determinar las causas principaleslaati@sminucion de las ventas como

problema principal.

La entrevista se aplicara a los directivos de \&edtala empresa, para poder recolectar
informacion necesaria y asi determinar la situaei¢oal de la empresa, asi como sus

debilidades y amenazas inminentes en el mercado.

Es la conversacion directa entre el entrevistadgmtyevistador, con el fin de obtener
informacion vinculada al objeto de estudio. De esséamera se ha establecido un modelo
de entrevista, con la finalidad de obtener inforidra@cerca de las ventas y beneficios

que se realizan en la empresa.

3.2 TIPO DE LA INVESTIGACION

Dentro del proyecto de investigacion se empleararsiguientes tipos de investigacion:

Investigacion descriptiva.
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El propdsito de esta investigacion es que el inyadbr describa las situaciones y
eventos, es decir, como es y como se manifiestartosi fendbmenos, buscando

especificar las propiedades importantes de la®pass grupos o comunidades.

De esta manera la investigacion descriptiva emilestigacion se lo utilizara para
describir la ausencia de las estrategias de pdaticy como afecta en el volumen de

ventas de la empresa.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

La poblacion es el conjunto de todos los casos apreuerdan con una serie de
especificaciones. Debiendo situarse claramenterremt@ sus caracteristicas de

contenido, lugar y tiempo.

La totalidad del universo en estudio son los aisng los directivos de ventas de la

empresa, los cuales se demuestran en el siguigsdieoc

Tabla N.-1 DETERMINACION DE LA POBLACION

DETERMINACION DE LA POBLACION
POBLACION CANTIDAD
Clientes 4563
Directivos de ventas 3
TOTAL 4566

Fuente: Archivos de la empresa

Elaborado por: Moénica Pujos
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El universo en estudio es finito y la empresa cu@on tres directivos de ventas, se
procedera a investigar a los mismos, estableciendoentrevista y de igual forma se

estudiara al universo estableciendo una encuestawtado de la muestra.

El seleccionar la muestra es la actividad por & se toman ciertas muestras de una
poblacion de elementos, de los cuales vamos aeextgunos criterios de decision. El
muestreo es importante porque a través de €l palsrabzar andlisis de situacion de la

empresa.

Una muestra debe ser representativa, si va a ada yara estimar las caracteristicas de

la poblacion.

_ Z"XPXQXN
T IXPXQ+Nxel

B (1.96)7 % 0.5 % 0.5 X 4563
% (196)2% 0.5 X 0.5 + 4563 X (0.05)°

_ 1882,384
© 5.8604

n= 321 encuestas a realizar
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3.5 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Grafico N.-3 Variable independiente:Estrategias de publicidad.

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECN ICAE
INSTRUMENTO
Actividades Ndmero de contrataciones,Cuantas contrataciones de publicigi&atrevista a los cliente
?e publicidad realizada PO a realizada durante el afio 20107 | internos
_ o a empresa
Estrategias de publicidad.
Numero de repuestas antgCuantas personas han preguntaggievista a los cliente
Informar la_ publicidad Contr"jl'[a(jlasobre la publicidad realizada? Internos
por la empresa
. . . Entrevista a los clientg
Conjunto de actividades ¢Cuél fue el volumen de ventas
Internos
realizadas  para  informar, Volumen de  ventasCOPtenido en el periodo de Ja
persuadir y recordar sobre [persuadir realizadas en el periodo geontratacién de la publicidad?
_ ) L la publicidad.
existencia de una organizacior 8 L _ _
rganizacion Organigrama estructural La empresa cuenta con |UHntrevista a los cliente
traves de medios masivos. organigrama estructural actualmenteternos
Medios masivos | Television
Rad ¢Cuél es el medio de comunicacidpntrevista a los cliente
adio :
mas usado por la empresa? internos
Prensa
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Grafico N.-4 Variable Dependiente: Volumen de venta

TECNICA E
) ) ) INSTRUMENTO
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS
Aporte econdmico Ingresos en el afip;Cudles fueron los ingrespEntrevista a log
2010 del primer semestre del afialientes internos
Volumen de ventas
2010 que obtuvo la empresa?
Entrevista a los
Fuerza de ventas i _ _
¢, Cuantos vendedores poseetientes internos
Numero de vendedores ,,
Es e| aporte econ(’)m|co de |a en Ia empresa aCtua|mente.f
de la empresa
fuerza de ventas, la cual se basa en
el intercambio de bienes, para Entrevista a los
satisfacer necesidades. Bienes ¢ Existe variedad de productoslientes internos
Stock de mercaderia .
para ofertar a los clientes?
¢La empresa cuenta cpn
i i , ) Entrevista a log
Satisfacer neceS|dadesEstadl,5tica de cliente€stadisticas  de  clientes

satisfechos.

satisfechos?

clientes internos

D

D

D

D
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3.6 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Con el fin de realizar un analisis de los factayes provocan la disminucién del
volumen de ventas de la empresa se requiere obtgéoenacion tanto externa como
interna, con el fin de realizar un analisis dati@agion en la que se encuentra la
empresa, para de esta manera aportar al mejoranesthbleciendo estrategias de

ventas y cumpliendo con los objetivos establecidos.

Para la recoleccion de informacion de la presesis,tse emplearan las siguientes

técnicas e instrumentos de investigacion:

Grafico N.-5 Técnicas de investigacion e instrurasmte recoleccion

TECNICAS DE INVESTIGACION INSTRUMENTO DE
RECOLECCION

1. Informacién Primaria

1.1 Lectura Cientifica 1.1Libros

Tesis con temas afines

Revistas
Paginas Web
2. Informacion Secundaria
2.1 Observacion 2.1 Ficha de observacion

2.2 Entrevista a los ejecutivos de ventas 2.2 Cédula de Entrevista

2.3 Encuesta a los clientes 2.3 Cuestionario
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PREGUNTAS

EXPLICACION

1. ¢Paraquée?

Analizar estrategias de publicidad mediante
uso de fuentes bibliogréaficas, para lograr uné
mayor captacion de la cuota de mercado.

D

2. ¢A qué personas o sujetos?

Clientes internos ynedele la ferreteria Re

Konstructor

3. ¢Sobre qué aspectos?

La necesidad de estrategias publicitarias

para incrementar las ventas

4. ¢Quién?

Monica Pujos

5. ¢Cuando?

Enero — Agosto 2010

6. ¢Lugar de recoleccion de la

informacion?

Ferreteria Rey Konstructor

7. ¢Cuantas veces?

354 Personas

8. ¢ Qué técnica de recoleccion?

Encuesta

9. ¢Con Que instrumento?

Cuestionario

10. ¢ En qué situaciéon?

Favorable por contar con el apoyo del
propietario.
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3.7 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

En la presente investigacion para el procesamieitda informacion se utilizara

gréficos estadisticos y procederemos de la sigui@anera:

Revision y Codificacion de la Informacion

Para una mejor manipulacion de los datos, se peo&ed realizar la revision del
cuestionario que se aplicard en la encuesta, dal ifprma se procedera a la
codificacion en cada una de las preguntas y sgpectivas alternativas de
respuesta, de modo que esto sirva de ayuda enraenio de realizar la tabulacion

de datos.

Categorizacion y Tabulacion de la Informacion

Mediante la categorizacion de las respuestas el entonde la tabulacién se
realizard en forma computarizada, podremos detenmia frecuencia de las
mismas y obtendremos los resultados de la inyasitin de campo.

Analisis de Datos

Una vez realizadas las encuestas, recolectado yla la informacion se
realizara un anélisis de los resultados, los msmee seran representados mediante

matrices de analisis, cuadros estadisticos y gafie barras.
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A través del andlisis que se va realizar se pretendluar sistematicamente las técnicas
y la calidad, para que sirva de ayuda al logro ate dbjetivos y existan mayores

volumenes de ventas, de los que existe actualreariteempresa.

Interpretacion de los Resultados

Se realizaran los analisis de los resultados esizol, destacando tendencias o
relaciones fundamentales de acuerdo con los obgtwediante al apoyo del marco
tedrico y en el aspecto pertinente que nos perghigsgtablecimiento de conclusiones y

recomendaciones.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
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1. ¢Cree Ud. que la aplicacion de estrategias influgenlas ventas de una

empresa?
Tabla N.-2
ITEMS FRECUENCIA |PORCENTAJE |PORCENTAJE
ACUMULADO
Si 321 100 100
No 0 0 100
TOTAL 321 100
350 -
300 -
250 /
200 / Sl
/ mENo
150 -
100 /
50 /
- 4
0
Grafico N.-6

ANALISIS E INTERPRETACION.

En la investigacion realizada el 100% de los ertaedes representado en 321
personas, las cuales opinan que las estrategiasntigran influencia en las

ventas de las empresas, por ello la Ferreteria KRmstructor debe aplicar

estrategias para incrementar sus volumenes desvaciizales.
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para el incremento de ventas?

2. ¢Cual de siguientes estrategias publicitarias dersiUd. que tenga mayor éxito

Tabla N.-3
ITEMS FRECUENCIA |PORCENTAJE |PORCENTAJE
ACUMULADO
Fidelizacion 64 19,94 19,94
Comunicacion 16 4,98 24,92
Promocién 96 29,91 54,83
Todas 145 45,17 100,00
TOTAL 321 100,00
160
140 1
120 A
100 7 B Fidelizacién
30 - B Comunicacion
B Promocion
60 1 E Todas
40 A
20 A
0
Grafico N.-7

ANALISIS E INTERPRETACION

En los resultados de la investigacion obtuvimos dee 321 personas
encuestadas que representan el 100% de la muk4&%eonsidera que las
estrategias de fidelizacién, comunicacién y promocen conjunto son
elementales para el incremento de ventas, por @uant-erreteria Rey
Konstructor debe aplicar las estrategias menciaada

55



3. ¢Conoce Ud. si la Ferreteria Rey Konstructor aggteategias publicitarias en

los medios de comunicacion?

Tabla N.-4

ITEMS

FRECUENCIA

PORCENTAJE

PORCENTAJE
ACUMULADO

Si

144

44,86

44,86

No

177

55,14

100,00

TOTAL

321

100,00

180 7

160 -

140 -~

120 -~

W Si
100 -

B No
80 -

40 A

20 A

Grafico N.-8

ANALISIS E INTERPRETACION

La informacion arrojada de las encuestas, queesepta el 100% del total
de la muestra, obtenemos que el 55% de los missaben que la Ferreteria
Rey Konstructor no aplica estrategias en los medegomunicacion, en
cuanto el 44% de la muestra saben que si aplicaiegias en los medios de
comunicacioén, por ello consideramos que la apl@aae las estrategias
publicitarias en los medios de comunicacién que@ds empresa debe tener

un mayor enfoque a sus clientes potenciales.
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. ¢ Cuando Ud. adquiere un producto que aspectoyenflen su decision de

compra?
Tabla N.-5
ITEMS FRECUENCIA |PORCENTAJE |PORCENTAJE
ACUMULADO
Precio 48 14,95 14,95
Calidad 160 49,84 64,80
Descuentos 64 19,94 84,74
Servicio 49 15,26 100,00
321 100,00

TOTAL

160

140 A

120 -/

W Precio
100 A
Calidad

30 1 Descuentos

60 - W Servicio

40 -

20 -

0
Grafico N.-9

ANALISIS E INTERPRETACION

Los resultados de la investigacion nos indican deelas 321 personas
encuestadas que representan el 100% de la muels#@86 de las personas
al comprar productos de ferreteria consideran guealidad es el aspecto
predominante al momento de la compra, por cuanté-daeteria Rey

Konstructor debe adquirir y expender productosrgarados y de calidad.
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5. ¢En qué medio de comunicacion considera Ud. aquisisemayor éxito la

aplicacion de estrategias de publicidad?

Tabla N.-6
ITEMS FRECUENCIA |PORCENTAJE |PORCENTAJE
ACUMULADO
Prensa 96 29,91 29,91
Radio 96 29,91 59,81
Tv 48 14,95 74,77
Vallas
publicitarias 48 14,95 89,72
Publicidad movil 33 10,28 100,00
TOTAL 321 100,00
100 -
90 +~
80
70 Prensa
60 +~ ® Radio
50 17 . Tv
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| | m Publicidad movil
30 7
20 47 [ |
10 v [
. |

Gréfico N.-10
ANALISIS E INTERPRETACION
La investigacion realizada a 321 personas queekb®0% de la muestra, el
29% de los encuestados opinan que los medios dentcagion con mayor
éxito para la aplicacién de estrategias publi@sson la prensa y la radio,
por ello la empresa debe aplicar sus estrategigaibolecidad en los medios

como son radio y prensa.
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. ¢ Cudl es el medio de comunicacion que Ud. utileza pnformarse?

Tabla N.-7
ITEMS FRECUENCIA |PORCENTAJE |PORCENTAJE
ACUMULADO
Tv 80 24 .92 24,92
Revistas 16 4,98 29,91
Periddicos 160 49,84 79,75
Internet 16 4,98 84,74
Tripticos 0 0,00 84,74
Todas 49 15,26 100,00
TOTAL 321 100,00
160 - -
140 -
120 - Tv
W Revistas
100 -
Periodicos
80 1" [ Internet
60 + B Tripticos
a0 M Todas
20 7
0 ' N —
Grafico N.- 11

Andlisis e interpretacion.

Los resultados de
representado en 321 personas, el 49% de ellogamtilos periddicos para
informarse, mientras que el 24% utilizan la telévisen base a dichos datos

la empresa debe realizar sus estrategias pubkstan los periddicos, para

las encuestas realizadas al

lograr una mayor recepcion con los clientes.
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7. ¢De los siguientes factores cual considera Udagudarian a incrementar las

ventas en la Ferreteria Rey Konstructor?

Tabla N.-8
ITEMS FRECUENCIA |PORCENTAJE |PORCENTAJE
ACUMULADO

Publicidad y
promocion 160 49,84 49,84
Nuevos puntos de
Venta 64 19,94 69,78
Forma pago 33 10,28 80,06
Diversidad productos 64 19,94 100,00

TOTAL 321 100,00

160 -

140 A

B Publicidady

120 7 promo

100 - H Nuevos pto. Venta

80 1 Forma pago

60 A

m Diversidad
40 - productos
20 A
0]
Grafico N.-12

ANALISIS E INTERPRETACION

La informacién obtenida del 100% de la muestra esgmtado en 321
personas, el 49% de los mismos consideran queblicigiad y promocion
seria una estrategia importante para el incremaatias ventas, por cuanto
la Ferreteria Rey Konstructor debe aplicar dicheatggia para lograr un

mayor volumen de ventas.
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8. ¢Considera que los precios de la Ferreteria Regtkarior son competitivos en

el mercado?
Tabla N.-9
ITEMS FRECUENCIA |PORCENTAJE |PORCENTAJE
ACUMULADO
Si 192 59,81 59,81
No 129 40,19 100,00
TOTAL 321 100,00
200 -
180 -
160 -
140 -
120 Si
100 mNo

80

60
40

NNV

20

Gréfico N.-13

ANALISIS E INTERPRETACION

Del 100% de las encuestas realizadas que son 32dnps de la muestra, el
59% considera que los precios de la empresa sopetitivios, mientras que

el 40% considera que la empresa no cuenta conogreompetitivos dentro

del mercado, por ello la Ferreteria Rey Konstrudtdye realizar un analisis
profundo de los precios de sus productos, sin d#esmcla calidad de los

mismos.
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9. ¢Cree Ud. que los productos y servicios que unpresa oferta al mercado

influyen en las ventas?

Tabla N.-10
ITEMS FRECUENCIA |PORCENTAJE |PORCENTAJE
ACUMULADO
Siempre 208 64,80 64,80
A veces 113 35,20 100,00
Nunca 0 0,00 100,00
TOTAL 321 100,00
250 A
200 A
M Siempre
150 -
Aveces
100 - W Nunca
50 A
A
0
Gréfico N.-14

ANALISIS E INTERPRETACION

La investigacion realizada a 321 personas que d90% de la muestra, el
64% de los encuestados opina que los productosvicies de las empresas
siempre influyen en las ventas, mientras que & 8pina que los productos y
servicios a veces influyen en las ventas, por cu@¢mpresa debe procurar que
sus productos sean de calidad y que sus clientses&an satisfechos con los

servicios prestados, para con ello lograr la fedadion de los clientes.
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10.¢ Cual es el impacto que genera la ubicacion dmf@esa en las ventas?

Tabla N.-11
ITEMS FRECUENCIA |PORCENTAJE | PORCENTAJE
ACUMULADO
Alto 192 59,81 59,81
Medio 113 35,20 95,02
Bajo 16 4,98 100,00
TOTAL 321 100,00
200 A
180 -
160 -
140 -
H Alto
120 -
100 4 Medio
30 - M Bajo
60 A
40 -
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; -
Grafico N.-15

ANALISIS E INTERPRETACION

Los resultados del estudio realizado al 100% dmauastra, los cuales son 321
personas, el 59% de los encuestados opinan qubidacion de la empresa
genera un alto impacto en los clientes al momeatsudcompra, mientras que el
35% opinan que la ubicacién de la empresa generapacto medio en los

clientes al momento de la compra, por ello la Ferf@ Rey Konstructor debe
procurar que los clientes no consideren la ubicad® la empresa para realizar
sus compras, ofreciendo un valor agregado coma ssnécio de transporte a

domicilio y los pedidos telefénicos, para mayor odidad y satisfaccion de los
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clientes.

ANALISIS E INTERPRETACION DE LA ENTREVISTA

1. ¢Actualmente la empresa aplica estrategias decududi? ¢ Cuéles?

La empresa actualmente aplica estrategias pubiastan radio, periédicos y en el mes

de junio se implemento una valla publicitaria.

INTERPRETACION

La empresa aplica actualmente las estrategiasgiabks en diferentes medios.

2. ¢Considera Usted necesario la implementacion d&tegias de publicidad en la

empresa? ¢ Por qué?

Las estrategias de publicidad hoy en dia son myypitantes y necesarias dentro de la
empresa, ya que el mercado actual nos exige sepetitivos y con ello logramos

diferenciarnos y mejoramos la situacion econometaderreteria.

INTERPRETACION

Las personas entrevistadas consideran que lageg#iisa son necesarias, para lograr

mejores y mayores beneficios para la empresa.

3. ¢Con que normas de calidad cuentan los productogerc@lizados en la

empresa?

Los productos adquiridos por la Ferreteria Rey Koo#r cuenta con las normas ISO-

INEN y son garantizados.
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INTERPRETACION

Los productos expendidos en la Ferreteria cuentan varias normas de calidad

certificadas.

4. ¢Qué factores considera Usted que influyen ershaiducién de las ventas?

Los factores que influyen en la disminucion de \@mtas, es que no existe un
seguimiento de los clientes frecuentes y que laategias publicitarias aplicadas en la

actualidad no llegan al publico objetivo.

INTERPRETACION

La disminuciéon en el volumen de ventas se debesexrstis factores, entre los cuales

tenemos las estrategias que han sido aplicadasrda fncorrecta, entre otros.

5. ¢Cuantas contrataciones de publicidad ha realihadeante el afio 2010?

Se han realizado cinco contrataciones publicitarasl presente afio: una radial, tres en

periodicos locales y 2 en hojas volantes.

INTERPRETACION

Las contrataciones publicitarias has sido variaame el presente afio, pero ninguna

con los resultados esperados.

6. ¢Cual fue el porcentaje de ventas obtenido enrdmede la contratacién de la

publicidad?
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Las ventas en el presente afio no han sido lasagls®ey sus porcentajes son minimos

en comparacion a los meses que no se han reatipatiataciones.

INTERPRETACION

Las contrataciones no han brindado los resultadpsrados en cuanto al volumen de

ventas, durante su respectivo periodo.

7. ¢Cbmo se encuentra organizada la empresa actuaiment

La empresa actualmente trabaja de manera empifilicauenta con un organigrama

establecido y por ende existe duplicidad de fureson

INTERPRETACION

Es clara la desorganizacion con la que se encueab@ando actualmente la empresa.

8. ¢ Cual es el medio de comunicacién mas usado ponpaesa? ¢ Por qué?

El medio de comunicacién mas utilizado por la Rerfa Rey Konstructor es la radio en
el horario de deportes y los periédicos localesgya consideramos son los de mayor

afluencia en los clientes.

INTERPRETACION

Los medios utilizados por la empresa para su pdhlic son aplicados de manera

empirica, ya que no se ha realizado un estudigpgeda brindar beneficios.

9. ¢Los ingresos del primer semestre del afio 2010nggorado en relacion al afo

20097
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Los ingresos has sido inestables, es decir, ungssries ingresos son un poco mayores

gue otros, pero en conjunto los ingresos son merareelacion al afio anterior.

INTERPRETACION

Es clara la situaciéon econémica de la empresa,idmmanque atraviesa una crisis, que

necesita ser resuelta.

10.¢La empresa cuenta con estadisticas de clienisfeshabs? ¢ Por qué?

En la actualidad no se cuenta con personal esjzeclaly exclusivo en dicha area y no

ha tenido la importancia debida.

INTERPRETACION

En la empresa no ha prestado la debida importanida clientes, es por ello que no se

ha dado el seguimiento respectivo.

4.2VERIFICACION DE HIPOTESIS.

Con los resultados obtenidos de las encuestasadpica los clientes externos, se toma
como referencia las preguntas y respuestas 1 yai@ @si proceder a realizar la
verificacion de la hipotesis para comprobar si @sesario 0 no aplicar estrategias de

publicidad para que mejore el volumen de ventda denpresa.
4.2.1 Modelo légico

Ho: La implementacion de estrategias de publicidadincrementara el volumen de

ventas de la Ferreteria Rey Konstructor franquadidensa de la ciudad de Ambato

Ha: La implementacién de estrategias de publicisiathcrementara el volumen de
ventas de la Ferreteria Rey Konstructor franqucididensa de la ciudad de Ambato
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4.2.2 Nivel de significancia
El nivel de significancia con el que se trabajade$%

2.2.1 Eleccion de la prueba

estadistica chi cuadrado i
(0—E)°

[ ]

e}
Il
-1

En donde:

Y= sumatoria
O= datos observados
E= datos esperados

1- ¢Cree Ud. que la aplicacion de estrategias influgenlas ventas de una

empresa?
Tabla N.-12

ITEMS FRECUENCIA |PORCENTAJE |PORCENTAJE

ACUMULADO
Si 321 100 100
No 0 0 100
TOTAL 321 100
8. ¢, Considera que los precios de la Ferreteria Regtiartor son
competitivos en el mercado?

Tabla N.-12

ITEMS FRECUENCIA |PORCENTAJE |PORCENTAJE

ACUMULADO
Si 192 59,81 59,81
No 129 40,19 100,00
TOTAL 321 100,00
4.2.3.1 Combinacion de frecuencias
Tabla N.-12
Sl NO
aplicacion de estrategias 321 0 321
precios competitivos 192 129 321
513 129 642
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4.2.4 Calculo del grado de libertad

El grado de libertad es igual a la multiplicacidl dumero de filas menos uno por el

ndmero de columnas menos uno, asi:

Gl= (F-1) (C-1) Donde:
Gl= (2-1) (2-1) Gl: grados de libertad
Gl=1 C: columnas de la tabla

F: hilera de la tabla

Entonces tenemos que GI=1 y el nivel de signifimaca=0,05; en la tabla H de la
distribucion del Chi cuadrado que equivale a 3.§4t o tanto:
x> critico =3.841

4.2.5 Calculo matematico

Tabla N.-12
6] E (O-E) (O-E)2 | (O-E)2/E
321 256,5 64,5/ 4160,25 16,22
0 64,5 -64,5| 4160,25 64,5
192 256,5 -64,5| 4160,25 16,22
129 64,5 64,5/ 4160,25 64,5
X2 161,44

Con un 95% de certeza, un 5% de posibilidad deaf@aqy un grado de libertad 1 se
determina que el valor’x161 > ¥=3.841 y de conformidad a los establecido en la
regla de decision se rechaza la hipétesis nula (H@pr lo tanto se acepta la

hipotesis alterna (Hi).

Luego se realizar la verificacion se concluye daémplementacion de estrategias de
publicidad si incrementard el volumen de ventasladé-erreteria Rey Konstructor
Franquiciado disensa de la ciudad de Ambato ytsisssmejora la empresa lograra sus

metas y objetivos en el mercado.
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-3.84 0 3.84
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1. Se determina que en la actualidad las emprasaseguieren estar dentro del
mercado deben aplicar estrategias de publicidadgue las mismas tienen gran
influencia en las ventas y por ende son necespdes el crecimiento y desarrollo

econémico de las mismas.

2. En la actualidad las empresas requieren de llestes para su desarrollo, es
por ello que se debe tomar en cuenta sus opinidagsnismas que consideran que
las estrategias que desarrollarian mayor beneéicandmico para la empresa son:

estrategias de fidelizacion, comunicacion y proraoci

3. Se concluye que la Ferreteria Rey Konstructor l@&nactualidad aplica
estrategias de publicidad en los medios, pero dcieadpublicidad no llega a los

clientes potenciales, ya que dichos clientes desmmde los beneficios brindados
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por la empresa.

4. En el mercado actual los clientes ya no buseadyttos econdémicos, ya que
bien es el dicho que “lo barato sale caro”, es elbo que la Ferreteria Rey
Konstructor debera contar con productos de calmha satisfacer las necesidades

de los clientes.

5. Al realizar la investigacion se concluye que fiasjores alternativas dentro de
los medios de comunicacion son la radio y la preysaque con dichos medios

lograriamos mayor éxito en la aplicacion de esgiate

6. Dentro de nuestro mercado objetivo, se determueael medio mas usado por
los clientes potenciales para informarse son logg@kos, es por ello que seria la

alternativa mas conveniente para la empresa.

7. Hoy en dia existe un sin niumero de estrategiassg pueden utilizar dentro de
la empresa, pero se determina que la mas recomlengata el incremento de las

ventas es la publicidad y promocion.

8. Se determina que los precios de la empresa aled&d mercado son
competitivos ya que cuentan con productos de cdlidgarantizados con normas
INEN-ISO.

9. Se concluye que los productos expendidos poengpresa junto con los
servicios que presta siempre tendran influencialarolumen de ventas, ya que los

clientes son los directos beneficiados de dichpe@ss.

10. Se determina que los clientes al realizar sampecas consideran un aspecto

importante la ubicacidon de la empresa, generandaltoimpacto en el mercado.
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5.2 RECOMENDACIONES

1. La Ferreteria Rey Konstructor deberia aplicdraésgias de publicidad para
incrementar el volumen de ventas y por ende lognamayor desarrollo econémico

y de beneficios para cada parte integrante de [aresa.

2. Las estrategias que la empresa deberia aplioar las de fidelizacion,

comunicacion y promocion, para lograr una mayotaapn dentro del mercado.

3. Las estrategias aplicadas por la empresa eméagos de comunicacion deberia

estar dirigida al mercado objetivo y en el medismaado por los mismos.

4. Los productos adquiridos y expendidos por laresg deberian contar con las
garantias y ser de calidad, es decir contar comdashas respectivas ya que esas

son las necesidades de los clientes.

5. Las estrategias de publicidad aplicadas pompresa deberian ser en la radio
0 en la prensa, ya que dichos medios son los nthsaiios para lograr un mayor

éxito.

6. La Ferreteria Rey Konstructor deberia aplicdraésgias de publicidad en la
prensa, ya que este es el medio mas usado poliéoses para informarse y de esta

manera lograremos llegar a un mayor niumero detelsgpotenciales.

7. Las estrategias que la Ferreteria Rey Konstrudéderia aplicar son las de
publicidad y promocién, para de esta forma cunqgmim los objetivos establecidos y

cubrir las aspiraciones econdémicas.
8. Para que la empresa siga compitiendo en el merdaberia ofrecer a sus

clientes productos de calidad son sus respectioamas y garantias y de igual

manera contar con precios competitivos para alcamzanayor volumen de ventas.
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9. La Ferreteria Rey Konstructor deberia priorizar necesidades de los clientes

ofreciendo productos de calidad y servicios quesfegjan sus expectativas.

10. Al realizar un estudio para mejorar la situacgconomica de la empresa, se
deberia procurar realizar estrategias que no amaigayores gastos ya que se
entiende que la empresa no cuenta con suficieqtiéat@ara realizar una inversion
grande, es por ello que se deberia lograr que iehtel no tome en cuenta la
ubicacion de la empresa al momento de la compracigihdo valores agregados

para mayor comodidad y satisfaccion de sus nec#ssda
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CAPITULO VI

6. LA PROPUESTA

6.1 Datos informativos

Titulo:

Disefio del Plan de Marketing para incrementar lagtas de la Ferreteria Rey

Konstructor Franquiciado Disensa de la ciudad dé@im

Institucién Ejecutora:

Entidad:

Ferreteria Rey Konstructor Franquiciado Disensa

Provincia: Tungurahua
Canton: Ambato
Direccion: Av. Bolivariana y Gregorio Escobedo

Tiempo Estimado:
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Seis mes aproximadamente

Equipo técnico responsable:

El equipo responsable de poner en ejecucion esfaugsta es: El gerente, Jefe del
departamento del departamento de ventas, la igeetstia.

Costos:

Los costos de la propuesta seran asumidos en aidaot por la investigadora y la

empresa.

6.2 Antecedentes de la propuesta

La Ferreteria Rey Konstructor es una franquici@rdia que ha venido trabajando a
nivel del canton Ambato desde hace 8 afios, expesalimateriales de construccion,
como son cemento, varilla, tuberia plastigama, nateléctrico, pinturas, productos

edesa, entre otros. Cuyo objetivo es ofrecer atader materiales de construccion de
excelente calidad satisfaciendo las necesidaddssdelientes; es por ello, que se ve
imprescindible el disefio de un Plan de Marketimgne una estrategia que mejore el

volumen de ventas de la empresa, que involucre tadtirectivos y empleados.

Ferreteria Rey Konstructor debe aplicar correctaenks estrategias de publicidad en
el area de ventas, desde que el cliente llegampaesa con la necesidad de comprar el
producto hasta la entrega, logrando la satisfacdéh mismo, de esta manera la

empresa no tendra inestabilidad econdémica y lesites se fidelizaran.

Mejorar continuamente las estrategias para margermn el mercado actual y de esta
manera lograr captar un mayor numero de clientas, mpr ende se mejoraria el

volumen de ventas y por consiguiente la actuahsifun econdmica de la empresa.

El concepto que dio origen al mercadeo o marketing50) fue el de orientar los
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productos al grupo de compradores que los iba aucoin o usar. Junto con ello se

dirige los esfuerzos a través de los medios masjuescomienzan a aparecer.

La propuesta no es un tema superficial, sino espumaidad desde la perspectiva
empresarial; al ser una empresa que estd en ceatontiene falencias que han
repercutido en la realizacibn de procedimientosopoonfiables y que necesitan
cambios, con un nuevo paradigma que se refleja @orha de gestion que ejecutan los

directivos.

Por todo lo anteriormente mencionado la propuestaplicar y mejorar correctamente
las estrategias de publicidad en el area de vestasgdo una solucién oportuna y

urgente para la empresa.

6.3 Justificacion

La propuesta de esta investigacion, es disefiar lan Be Marketing, para el
departamento de ventas, el mismo que ayude afidantl publico objetivo al que va a
estar dirigida las estrategias, en donde se puejlaran los procesos y de esta manera
manifestar a los directivos los parametros que panndeterminar de qué manera se
esta contribuyendo con los objetivos empresariales.

Se sefala que la propuesta es un Plan de Markedsaglo en estrategias de publicidad,
en el cual se parte de procedimientos, capacesfedtuag una cadena de valor y

programar las acciones para cumplirlas.

Con el buen funcionamiento del Plan de Marketlaggmpresa optimizara tiempo y

recursos, ademas de ello se lograra una estabéctznomica, para el bien comun.

El mejoramiento continuo del Plan de Marketing miaga a la empresa al crecimiento y
desarrollo empresarial, y se obtendrdn beneficas pas partes integrantes de la
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empresa. La evaluacion de dicho plan, permitird atoroorrectivos a tiempo y

determinar responsabilidades a quienes se desemeefste trabajo.

6.4 Objetivos

General

» Disefar el Plan de Marketing para el departamergoventas, mediante
estrategias publicitarias, para determinar el nigtel contribucién con los
objetivos institucionales.

Especificos

* Analizar las estrategias de publicidad aplicadztsadmente por la empresa,

para identificar las principales debilidades den@smas.

» Identificar las adecuadas estrategias de publicidach aprovechar al maximo
los beneficios de las mismas.

* Proponer el mejoramiento de las estrategias dequidud.

6.5 Analisis de factibilidad.

Actualmente, dentro de la comunidad empresariatreaido un gran interés en el

disefio de un Plan de Marketing, orientada en eaglpatincremento del volumen de

ventas y al mejoramiento de la situacion econdmica.

Politica

La presente propuesta puede aplicarse debido aajunrerfiere con leyes politicas y no
va en contra de las disposiciones del gobiernaotaecta aplicacion de politicas y

procedimientos en el disefio de un Plan de markeini@ empresa es de forma interna
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y de facil aplicacion.

Sociocultural

Es factible la aplicacion de nuevas y mejores egjias en el area de ventas de la
Ferreteria Rey Konstructor y de cualquier empresgue no afecta a la cultura o a las
costumbres de quienes lo aplicarian, no modifingim estado en la sociedad.

Tecnologica

Gracias al avance de la tecnologia, el mejoramidatestrategias de la empresa sera de
gran facilidad y por medio de esta se podra evaoatinuamente el funcionamiento
del mismo y se cometeran menos errores. Es umaagtada contar con la tecnologia

para cualquier proceso en las empresas actualmente.

Organizacional

La organizacion en general optimizara recursos pueden encaminarse a otras
actividades, y sera un ente ejemplo para otras esaprque aplican estrategias de
publicidad. Los empleados y sus familias tendramabdgdad laboral y econdmica

gracias a la confianza que esta empresa ofrecee grearan nuevas y mejores

oportunidades de trabajo para mas personas.

Equidad de género

Las estrategias de publicidad en una empresa seneran al correcto funcionamiento
del area en estudio, y esto no interfiere conza,ral color o las costumbres de quienes
laboran en ella, no existe discriminacion algunapdicarlas y mejoraria completamente

el sistema interno y externo impulsando su delarro

Ambiental
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El ambiente laboral de la empresa mejorara capliaacion correcta de las estrategias
de publicidad, los empleados se desarrollaraneefiemente, y el bienestar sera para

todos.

La correcta puesta en marcha de las estrategipsihdeidad en la empresa no afecta
directa e indirectamente al medio ambiente, yarguse atentara de ninguna manera al

mismo.

Econdémico Financiero

La empresa cuenta con los recursos econdmicosicfaras, materiales y humanos
para mejorar el area de ventas aplicando las egiaatpropuestas en el desarrollo del
Plan de Marketing. El costo de la aplicacion n@aks y puede ser solventado por la

empresa.

Legal

No se vera afectado el ambito legal ya que no est&ontra de los reglamentos

establecidos con anterioridad en la empresa y sadigdad. No tiene inconveniente la

aplicacion de estas estrategias puesto que norae egectados quienes la integran

legalmente.

6.6 Fundamentacion.

Plan de marketing.

El Plan de Marketing es una herramienta que slevbase para los otros planes de la
empresa; asigna responsabilidades, permite reesign controles periédicos para

resolver los problemas con anticipacion.

En un escenario cada vez mas competitivo hay mesymecio para el error y la falta de
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prevision. Por ello el Plan de Marketing se corteiegn un poderoso instrumento de
gestion para la empresa.
GALVEZ, G. (1998) Enciclopedia del Managmeridistorial Mc Graw-Hill. New

York.

Vision.

La declaracion de la vision retne las aspiracialesa que una organizacion quiere
llegar a ser en el futuro, o como se ve en el dyteste enunciado esta escrito en tiempo
presente. La vision solo podra darse mientrasrggatana comprension clara del lugar
gue ocupa hoy la organizacion y de ahi proponemktas que quiere lograr. Asimismo,
debe ser de motivacién a la organizacion para sagelante.

FRED, R. (1996)Conceptos de Administracion EstratégiEalistorial Prentice Hall.

México.

Mision.

Es el propdsito de la organizacion, su razon deEs@resa el camino hacia el logro de
la vision, o la manera como la organizacion llegaese futuro deseado.
FRED, R. (1996)Conceptos de Administracion EstratégiEalistorial Prentice Hall.

México.

Organizacion.

Consiste en ensamblar y coordinar los recursos hospafinancieros, fisicos, de
informacion y otros, que son necesarios para lo@mmetas, y en actividades que
incluyan atraer a gente a la organizacion, especifas responsabilidades del puesto,
agrupar tareas en unidades de trabajo, dirigirstriduir recursos y crear condiciones
para que las personas y las cosas funcionen manazalr el maximo éxito.

FRED, R. (1996)Conceptos de Administracion EstratégiEalistorial Prentice Hall.

México.

Recursos humanos.

Se denomina recursos humanos al trabajo que aplodanjunto de los empleados o
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colaboradores de esa organizacion. Pero lo maseinée es llamar asi a la funcion que

se ocupa de seleccionar, contratar, formar, empleatener a los colaboradores de la

organizacién. Estas tareas las puede desempefiaparsana o departamento en

concreto, junto a los directivos de la organizacio

FRED, R. (1996)Conceptos de Administracion EstratégiEalistorial Prentice Hall.
México.

Produccioén.

Es crear utilidad, entendiéndose ésta como la @amhce generar satisfaccion ya sea

mediante un producto, un bien econdémico o un serviediante distintos modos de

produccion.

FRED, R. (1996)Conceptos de Administracion EstratégiEalistorial Prentice Hall.
México.

Operaciones.

Describe una etapa de trabajo de un plan. Los guekt trabajo, instrumentos de

inspeccion y caracteristicas de inspeccion se puasignar a una operaciéon. Dentro de

un plan, la operaciéon se identifica con un nimeos. incrementos de este numero se

definen en el perfil.

FRED, R. (1996)Conceptos de Administracion EstratégiEalistorial Prentice Hall.
México.

Finanzas.

Las finanzas son una rama de la economia y la Adiranion que estudia la obtencion
y gestion, por parte de una compafiia, individuelddtado, de los fondos que necesita
para cumplir sus objetivos y de los criterios cae glispone de sus activos. En otras
palabras, estudia lo relativo a la obtencion yigeddel dinero y de otros valores como
titulos, bonos, etc.

SUAREZ, A. (1997)Diccionario economico de la empregaditorial Pirdmide.

Espana.
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Anéalisis externo.

Debe ser til para conocer el medio donde se dasérevla empresa. Qué piensan de
la empresa, ideas equivocadas, estereotipos,tgiossde asociaciones, que diferencia a
la empresa de las demas, demandas mas signifativel de participacion, etc.

FRED, R. (1996)Conceptos de Administracion EstratégiEalistorial Prentice Hall.

México.

Microambiente.

En primer lugar esta el ambiente interno de la es®(sus departamentos y niveles de
administracion) pues afecta las decisiones quersart respecto a la administracion de
la mercadotecnia. El segundo componente son lasesagque fungen como canal para
la mercadotecnia y que contribuyen a crear vat@;proveedores y los intermediarios
para la comercializacion (intermediarios, empregasiibuidores, agencias que ofrecen
servicios de mercadotecnia, intermediarios finaneje El tercer componente esta
formado por los cinco tipos de mercados en los muede vender la empresa: los
mercados de consumidores, de productores, de rederes, de gobierno y los
internacionales. El cuarto componente son los ctidgres de la empresa. El quinto
componente esta formado por todos los publicos tigreen interés o influencia,
presentes o futuros, en la capacidad de la orgadizpara alcanzar sus objetivos. Los
siete tipos de publicos serian el financiero, elodemedios, el gobierno, los grupos de
accion ciudadana y los publicos locales, generalaternos.
FRED, R. (1996)Conceptos de Administracion EstratégiEalistorial Prentice Hall.
México.

Competidores.

Oposicion o rivalidad entre personas, animalesgardzaciones que aspiran a lograr

una misma cosa.

FRED, R. (1996)Conceptos de Administracion EstratégiEalistorial Prentice Hall.
México.
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Publicos.

Se entiende por publico a cada uno de los grupfesedciados con los que una
organizaciéon entra en contacto. Con cada uno lds &knes unas caracteristicas
propias y una relacion especifica y diferente eoorganizacion.

FRED, R. (1996)Conceptos de Administracion EstratégiEalistorial Prentice Hall.

México.

Clientes.

Es aquel por quién se planifican, implementan ytrotem todas las actividades de las
empresas u organizaciones, llegaremos a la coanlds que no esta demas revisar su
definicion de vez en cuando para no olvidarnosudéngrealmente es el cliente.

FRED, R. (1996)Conceptos de Administracion EstratégiEalistorial Prentice Hall.

México.

Microambiente.

Esta compuesto por las fuerzas que dan forma apagunidades o presentan una
amenaza para la empresa. Estas fuerzas incluyelemasgraficas, las economicas, las
naturales, las tecnolégicas, las politicas y ldsi@les.

El entorno demografico muestra los cambios enttaasra pro edades de la poblacion,
los cambios de las familias, los cambios geografae la poblacion, los estudios, la
burocratizacion de la poblacion y la gran divedidétnica y racial. EI ambito
econdmico muestra los cambios en el ingreso reat Jos patrones de gasto de los
consumidores. El ambiente natural muestra la fleacasez de ciertas materias primas,
el aumento del costo de los energéticos. Los altesles de contaminacion y la
creciente intervencion del gobierno en la admiactm de los recursos naturales. El
entorno tecnolégico muestra la velocidad de loshbtasntecnoldgicos, las infinitas
posibilidades de la innovacion, los abultados paestos para investigacion vy
desarrollo, la busqueda de pequefias mejoras y agahees importantes, asi como los
multiples reglamentos para los cambios tecnoldgi€bsentorno politico muestra la

cantidad de normas que regulan a las empresaplitac@dn de éstas por oficinas de
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gobierno y el crecimiento de los grupos de intgidslico. El entorno cultural muestra
tendencias a largo plazo hacia una sociedad dethegsprimeros”, de menos lealtad a
las organizaciones, de mayor patriotismo, de mayapr por la naturaleza y de

busqueda de valores mas duraderos y sélidos.

FRED, R. (1996)Conceptos de Administracion EstratégiEalistorial Prentice Hall.
México.

Entorno econdmico.

El concepto de entorno econémico abarca todo agge# nos rodea y nos afecta o que
puede llegar a hacerlo de algin modo. Su apreaawoes sencilla, dado que existen
multitud de variables que se relacionan entreusip€ cambios provocan reacciones en
cadena que no pueden estudiarse de forma aisladaeRtenderlo y poder anticipar su
evolucion, contamos con la ayuda de la macroecangmodas las herramientas que
pone a nuestro alcance.

http://www.priceminister.es/offer/buy/20618714/Atea-Gonzalez-Alfonso-El-

Entorno-Economico-Como-Entenderlo-Y-Anticipar-Suekicion-Libro.html

Entorno politico legal.

Cada nacion adopta su propio sistema interno dieigl) politicas y leyes, y determina

como hard tratos con otras naciones. A ello segagrque cada pais tiene su propio
estilo de gobiernos, de cémo promulgan y ponenueridn leyes que pueden en

determinadas situaciones afectar o beneficiar ehpootamiento empresarial. En

algunos casos, algunas leyes pueden afectaop@noion de la propiedad que pueda
tener la compafia multinacional en su subsidig®pbjetivos del subsidiario, politicas

de contratacion, politicas de adquisicion, etc.

http://www.wikilearning.com/monografia/la relevaacdel entorno en las empresas-

el entorno politico legal/13396-5

Entorno social.

El entorno social de un sujeto esta formado porcsundiciones de vida y de trabajo, los
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estudios que ha cursado, su nivel de ingresoscgriaunidad de la que forma parte.
Cada uno de estos factores influye en los indogdupor eso a nivel global, las
diferencias entre los entornos sociales de logthstpaises son de diversos tipos.

http://definicion.de/entorno-social/

Entorno natural.

El entorno natural esta vinculada al medio ambientecluye lo referente al aire,
paisaje, vegetacion y la fauna.

http://www.google.com.ec/search?hl=es&q=definicientorno+cultural&btnG=Buscar

&meta=&ag=f&agi=&aql=&0q=&0gs_rfaF

Entorno cultural.

Procesos culturales y/o centros de poder y/o disidaculturales.
Mercado: donde confluyen la oferta y la demanda.uiBnsentido menos amplio, el
mercado es el conjunto de todos los compradoréssrggotenciales de un producto.

http://www.google.com.ec/search?hl=es&q=definicientorno+cultural&btnG=Buscar

&meta=&ag=f&agi=&aql=&o0q=&0gs_rfaF

Segmentacion.

El proceso de subdividir un mercado en subconjuniisintos de clientes que se
comportan de la misma manera o que presentan dadesi similares. Cada
subconjunto se puede concebir como un objetivosgualcanzard con una estrategia
distinta de comercializacion.

PUJOL, B. (1999)Direccion del Marketing y Ventakditorial Gestion. Barcelona.

Participacion.

Es la presencia activa de cada hombre en la tondgasiones para la construccion de
una sociedad. Supone una vision de transformaciggrfgccionamiento de la misma a

través de una promocion del cambio social.
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PUJOL, B. (1999)Direccion del Marketing y Ventakditorial Gestion. Barcelona.

Posicionamiento.

El posicionamiento en el mercado de un productereico es la manera en la que los
consumidores definen un producto a partir de stbuabs importantes, es decir, el

lugar que ocupa el producto en la mente de losteléeen relacion de los productos de
la competencia.

PUJOL, B. (1999)Direccion del Marketing y Ventagditorial Gestion. Barcelona.

FODA.

Es una metodologia de estudio de la situacion cbitiveede una empresa en su
mercado (situacién externa) y de las caractersstiicgernas (situacion interna) de la
misma, a efectos de determinar sus Debilidadesit@pdades, Fortalezas y Amenazas.
http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis DAFO#AB3.Allisis_Externo

Fortalezas.

Son todos aquellos elementos internos y positives diferencian al programa o
proyecto de otros de igual clase.
http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis_ DAFO#AB3.Allisis_Externo

Oportunidades.

Son aquellas situaciones externas, positivas, €gerseran en el entorno y que, una vez
identificadas, pueden ser aprovechadas.
http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis_ DAFO#AB3.Allisis_Externo

Debilidades.
Se refieren, por el contrario, a todos aquellosnelgos, recursos, habilidades y

actitudes que la empresa ya tiene y que constitogmeras para lograr la buena marcha

de la organizacion.
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http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis DAFO#AD3.Allisis Externo

Amenazas.

Son situaciones negativas, externas al programayego, que pueden atentar contra
éste, por lo que llegado al caso, puede ser nécatfigefiar una estrategia adecuada
para poder sortearla.

http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis DAFO#AB3.Allisis_Externo

Estrategias de producto.

El producto es el bien fisico o servicio que vendgnel concepto de producto es algo
mas amplio que un objeto en si (el envasado o engpado, los servicios post-venta,

etc.).

LLAMAS, M. (2003) Estructura cientifica de la vent2?. Edicion. Editorial Limaza
S.A.

Estrategias de precio

Es el costo al publico o precio de venta. El predaino de los factores claves para la

venta de un producto pero no es el Unico y no eeterminante en la mayoria de los

casos.

LLAMAS, M. (2003) Estructura cientifica de la vent2?. Edicion. Editorial Limaza
S.A.

Estrategias plaza.

Es el lugar donde vendemos el producto. Muchassysces recomendable, antes de

abrir una empresa se hacer un estudio de mercaldozdea donde se pretende abrir el

negocio.

LLAMAS, M. (2003) Estructura cientifica de la vent2?. Edicion. Editorial Limaza
S.A.
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Estrategias de promocion.

Es la publicidad que hagamos para vender el product
LLAMAS, M. (2003) Estructura cientifica de la vent2?. Edicion. Editorial Limaza
S.A.

Ciclo de vida del producto.

Es la evolucion de las ventas de un articulo darahttiempo que permanece en el
mercado. Los productos no generan un volumen maxim@entas inmediatamente
después de introducirse en el mercado, ni mantism@necimiento indefinidamente. El
concepto de ciclo de vida de un producto es unsamménta de mercadotecnia o
marketing. Las condiciones bajo las que un prodseteende cambian a lo largo del
tiempo; asi, las ventas varian y las estrategiaprdeio, distribucién, promocién
(variables del marketing mix) deben ajustarse tetoeen cuenta el momento o fase del
ciclo de vida en que se encuentra el producto.

CULTURAL, S. (1999)Direccion de Marketing y VentaBditorial Grafillos. Madrid

6.7 Metodologia. Modelo operativo.

PLAN DE MARKETING

MISION

Construir sus suefios

VISION

Ser los especialistas de mayor reconocimiento eéred de aprovisionamiento de
materiales de construccion, con base en la innérnacialidad, pasion y compromiso
por el servicio al cliente.

VALORES
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. Honestidad

Todas las actividades de la empresa se llevan @ catb coherencia y sinceridad,

respetando siempre la verdad y la justicia.

. Orden

Los sistemas y actividades interactian creandogeng dotan de capacidad de trabajo
a otros sistemas de la empresa.

. Respeto

El respeto en las relaciones interpersonales caaien el reconocimiento de todos los
miembros de la empresa y de la sociedad para quenrggrendan unos a otros. Consiste

en saber valorar los intereses y necesidades aédividuo en una organizacion.

. Lealtad
El compromiso con el entorno interno y externo al@rganizacion cumpliendo todos

los acuerdos verbales y contractuales acatand® sigjilo profesional.

. Preocupacion por el Cliente
Conocer a fondo las necesidades, preferenciagygydstlos clientes, personalizando los

productos o servicios de acuerdo a cada cliente.

. Amabilidad
Dar siempre un trato cortes y atento a la comunydacdtada uno de los integrantes del

entorno organizacional.

. Responsabilidad
El cumplimiento de las obligaciones, leyes y cuaabitomar decisiones que afectan de

manera directa o indirecta a la empresa
. Superacion

Ofrecer a los miembros de la empresa la oporturii@actecer en el ambito profesional

y laboral.
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. Trabajo en Equipo
Incentivar la colaboracion y aporte de todos loemtiros para lograr los objetivos

empresariales.

. Empatia
Saber escuchar y entender a los clientes trataadeectibir lo que ellos perciben y

necesitan.

. Persistencia
Tener firmeza y constancia al momento de realizaa wactividad empresarial

encaminada al desarrollo y beneficio comun

POLITICAS DE LA EMPRESA

* Las ventas son de contado.

» Para extender en crédito, el cliente debe llenarsaticitud y firmar una letra de
cambio.

* Los créditos de cemento seran de un maximo de § gé&aque la empresa
compra el cemento de contado.

» Los créditos en los demas materiales se puededextaasta 30 dias.

» Las compras realizadas accederan a descuentosdispm la cantidad de los
materiales.

e EIl precio del cemento Holcim Rocafuerte es ofigjalno pueden realizar
descuentos, excepto con casos especiales corzaaton.

* Los clientes que tienen bloqueras, acceden a wuee® de 0.06 centavos por
saco de cemento.

e El horario de trabajo es de 7:30 a 6:00 con una tderalmuerzo.

» El personal recibira el pago de horas extras.

 Los permisos para el personal, deberan ser naldgacon 24 horas de

anticipacion, existiran excepciones en casos deganeia.
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ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS EXTERNO

Macro ambiente.

Entorno politico.

En la actualidad contamos con un gobierno de izdajegue tiene gran influencia con
el desarrollo de las empresas, ya que hoy en diarsemplantado leyes mas fuertes en
cuanto al cumplimiento de impuestos incluyendoléges que se han reformado en
cuanto a restricciones de importacion.

En los dltimos meses del 2010, Ecuador ha vividsugeeracion en relacion a gobiernos
anteriores

Hoy la gente sigue desconforme con sus dirigemegereral, pero se nota cierto tipo
de tranquilidad a nivel de empresas

Las reglas de juego no permanecen estables yegpsea ningln cambio en el corto
plazo.

En nuestro negocio, el de materiales de constmcoi se ven signos de cambios que

nos puedan afectar, tanto al corto como mediarmmpla

Entorno legal.

Hoy por hoy no tenemos ninguna referencia, paepiel sistema de gobierno ni de los
sindicatos.

En el ambito legal, la empresa cuenta con todosréogisitos para su normal
funcionamiento, ya que es por ello que ha venideaitnando de forma correcta en el

marco legal como una mas de las franquicias deshse

Entorno cultural — social.
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El uso de materiales de construccidon es una caistata que tiene la mayoria de los
hogares del Ecuador y de igual forma de la ciugadrdbato, desde el grupo socio
economico alto hasta el medio..

Las costumbres del hombre han cambiado considenabte con el tiempo.

Este, ya es de por si de naturaleza cambiante.

La inestabilidad en el mercado laboral, y el nedegaoceso de autoformacion,
propician el que las personas se vuelvan cada @szndividualistas y estén cada vez
mas tiempo fuera de sus hogares.

En la actualidad sabemos que al desarrollo tecimaldmp obligado a las personas a
cambiar cultura, es por todo ello que las maesitbafiles hoy en dia cuentan con
materiales que facilitan de alguna manera la r&@thn de su trabajo, a mas de ello que

se logra economizar dinero y espacio, y el ahderbempo.

Entorno demogréfico.

Nuestro plan estara abocado exclusivamente adadide Ambato. Segun los ultimos
datos censales realizados contamos con aproximadamnea poblacion de 1 millén de
personas.

Hoy en dia se realizan varios estudios del suelwl@lse pretende construir, ya que
debe contar con todos los requisitos y las segiegl@ara que la obra se desarrolle de

la mejor manera y con total normalidad.

Entorno tecnoldgico.

En nuestro concepto de negocio la tecnologia éaator de suma importancia, ya que
es vital para ofrecer un buen producto.

El factor tecnolégico es claramente una ventajaagyforma de diferenciarse.

En este aspecto se pueden mencionar varios masedalconstruccion que gracias a la
tecnologia se han venido mejorando, como ejempheipal podemos mencionar el uso
del mixer para la fundicion de las losas, la migqua brinda beneficios como son de
forma principal el ahorro de dinero, tiempo y espac

Ademas, podemos mencionar el pegablok que seautiizmanera directa sin utilizar

otros aditivos, enlumax que sirve para enlucidagydrcelana que viene en diferentes
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colores y sirve para emporar, entre otros.

Entorno econdmico.

Actualmente, Segun el INEC, Ecuador cerro juniandtcon una inflacion del 3.30%
frente a mayo ultimo, cuando fue de 3.24%.

En la actualidad nuestro pais se encuentra en hs& econdmica, la cual esta
afectando el ingreso de las familias, segun datbf\EC la canasta basica familiar de
productos alcanzo en junio los 538,12 ddlares,taka de desempleo del mes de julio
fue de 7.71%, motivo por el cual hoy son mas cuwdad del destino de sus gastos y a
la vez son mas exigentes de los productos queitates

En el mundo moderno las grandes empresas son @adad competitivas, y no miden
el dinero cuando se trata de realizar inversionesuevas y novedosas estrategias para
lograr mantenerse en el mercado.

Pero como bien sabemos el mundo ferretero ha aoupad etapas dificiles en los
altimos tiempos, es por ello que las inversiondsedeser pequefias pero procurando
lograr un gran impacto en el mercado para asi wbdlsar el reconocimiento y
fidelizacién de los clientes.

Microambiente.

Competencia

La competencia de la Ferreteria Rey Konstructod éstmada por todas aquellas
empresas que actuan en el sector de materialesomrueccion, que utilizando

materiales muy similares tratan de atender al migpaode clientes.

La empresa ha tratado siempre de diferenciar sosluptos del resto de sus
competidores, y no trata precisamente de diferdosia través del precio, sino a través

de la buena calidad y el servicio.

Los Competidores mas cercanos que tiene la Feéa®ely Konstructor son:
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o Ferreteria Andaluz Av. Galo vela frente al partjuzya
o Ferreteria Acosta Av. Bolivariana via a Bafios
o Frevi Pichincha e Imbabura
o Ferreteria Villalva Av. Bolivariana via a Bafios
o Ferreteria Puruha Julio Jaramillo
o Ferreteria Totoras Totoras via a Bafios
o Ferreteria Darvel Av. Bolivariana
Sustitutos.

En nuestro caso los sustitutos para los produpiesse venden son: para el cemento
Rocafuerte, el cemento Chimborazo o Selvalegre.

Para la varilla Andec, la varilla Adelca o Novacero

Para la Ceramica, el piso flotante

Para el techo en fundicion de losas, el techo ei@enit, eurolit, techo luz.

Clientes.

Sin los clientes ninguno de los elementos de miadkgendria sentido. La empresa
conoce a sus clientes y disefia sus actividadesladimalidad de satisfacer las

necesidades de los mismos.

Normalmente la empresa se dirige a varias clasgaleg, se dirige a una clase media y
alta y también se puede incluir a la clase baje&gbuenemos a las familias, que es el

grupo de referencia primario que mas influye erctampras.

El perfil de los clientes de la empresa es el sigfg, suelen ser personas de edades
comprendidas entre los 30 y los 65 afios, hombreujeres, con diferentes estados
civiles, trabajando, con un nivel de ingresos medi@levado y con un nivel de

formacion media.

Listado de clientes.
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Gréfico N.-16 REY
KONSTRUCTOR
CLIENTES

CLIENTE

DIRECCION

LLUGSA CHAVEZ DARWIN
PATRICIO (ANTENA
PORTA)

AV. BOLIVARIANA ENTRADA A LA JOYA

RUIZ TRUJILLO CARLOS
OLIVERIO

AV. BOLIVARIANA DIAGONAL A VILLA BLANCA

LLUGSA CHAVEZ CESAR
IVAN

AV. BOLIVARIANA Y SUBIDA A LA JOYA

ROSERO VACA FABIAN
RUBEN

REDONDEL DE TERREMOTO

MORALES SANCHEZ
FLAVIO VLADIMIR

AV. BOLIVARIANO BARRIO SAN FRANCISCO JUNTO AL
MONACO

RUIZ TRUJILLO JORGE
ANIBAL

BOLIVARIANA JUNTO A FERRETERIA ACOSTA

TRUJILLO PALLO
SEGUNDO LIVINO

HUACHI BELEN BARRIO EL BOSQUE

LASLUISA MIGUEL ANGEL

JUNTO ANDINATEL

CANDO CALAPINA MARIA
LUZ

AV. BOLIVARIANA SECTOR TERREMOTO

LOPEZ VERDEZOTO
MESIAS EUGENIO

HUACHI BELEN

QUIRIDUMBAY
QUIRIDUMBAY CARLOS
HERMINO

HUACHI EL PROGRESO MANUEL VALENCIA'Y TEODORO
SOLis

QUIRIDUMBAY ]
QUIRIDUMBAY JOSE
GONZALO

MARCOS MONTALVO Y PASAJE EDMUNDO MARTINEZ

TENE GUAMAN NANCY
MERY

VIA TECHO PROPIO SECTOR SAN VICENTE

MOLINA MORA LAURA
MARINA

SAN VICENTE VIA AL TECHO PROPIO

CHICAIZA MIGUEL

AV. LOS ATIS

FRANKLIN VALDES

TECHO PROPIO

PINTADO JIMENEZ MAURA

CIUDADELA TECHO PROPIO AV. LORENZO BERNINE Y
ORION

DIAS MARINO CARLOS
ALBERTO

CALLE PAITAYY CAJABAMBA

PEREZ SEGUNDO NICANOR

ATIS Y CIRCUNVALACION

ROSA SANCHEZ

PICAIHUA EL CALVARIO

ADAN YANZAPANTA

LAS ALONDRAS Y LOS COLIBRIES

ADAN MASAQUIZA

CALLE LOS FAISANES Y ALONDRAS

ENRIQUE ATIENSIA

BARRIO SAN LUIS DE TIUGUA

PALLO VEGA JUAN

TECHO PROPIO

SALAZAR CANDO JOSE
DAVID

CALLE 24 DE MAYO Y BARTOLOME DE LAS CASAS

ESTRELLA REMIGIO

CESAR

SIMON BOLIVAR
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ILLESCAS JHON EFRAIN

AZUAY Y ORIENTE

FLORES MARIA LUISA

GASOLINERA LAS FLORES

BLANCA SAILEMA

PICAIHUA

CONSORCIO GEYCO

AV. ELOY ALFARO Y LOS SHIRYS

VIERA DE PALACIOS
CARLOTA

COLON Y CARLOS JULIO AROSEMENA

CAMPANA CELIDA

BOLIVAR Y AILLON

RAMOS ALTAMIRANO
EDGAR GERARDO

BOLIVARIANA Y SEYMOUR

ING. REYES RAUL

MANUEL PADILLA Y JOSE MARTINEZ

ING. MARCOS CORDOVA

VIA A TANGAICHE

CARLOS CHAGLLA

SAN PEDRO PISHILATA

DIEGO MEZA

PELILEO

INCUBANDINA

AV. BOLIVARIANA

VACA HIRALDA BEATRIZ

13 DE ABRIL Y MARTINEZ

VARGAS MARCO

LUCIANO GUERRERO Y ViA FERREA

AIDA PIEDAD GUATO

PANAMERICANA NORTE

FUNERARIA HIDALGO

PICAIHUA

JOSEFA CELA

FEBRES CORDERO Y AZCASUBI

PATRICIO LLIGUAY

TOMAS SEVILLA Y BOLIVAR

JOSE LEON

LA JOYA

CESALINA EDI ROSA

TECHO PROPIO

SANTAMARIA JOSE

ESCOBEDO Y VILLA ORELLANA

HINOSTROZA MARCIA

MELENDEZ PELAYO Y BARCELONA

BEJARANO RENE

BOLIVARIANA Y CRISTOBAL OJEDA

ROSA SAILEMA

BARRIO LA UNIVERSAL

DAVID CALUCHO

PERICOS Y CONDOR

SUPE MARCELO

TECHO PROPIO

RICACHI SILVIO

CEVALLOS

RAUL CHAGMANA

PASAJE EL OBRAJE

JULIO CUNALATA

SECTOR DE LA PJ

FREDDY CASTILLO

COLEGIO GUAYAQUIL

PATRICIO MUYULEMA

TANGAICHE

LOPEZ YOLANDA ABDON CALDERON Y SUIZA
ALOMALIZA JUAN
FRANCISCO VIiA A TANGAICHE
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VERONICA FREIRE VIA A PICAIHUA

COOP. TAXIS PLAZA

COLON PICAIHUA BARRIO SANTA CRUZ
CABARO CIA. LTDA. ViA FERREA Y LA TOLA

JUNTA DE AGUAS DE LA

ACEQUIA TILULUM DARQUEA
GUADALUPE S.A. PELILEO

VACA LUIS VICENTE PRIMERA IMPRENTA Y MALDONADO
ORTIZ MARGOT

MAGDALENA LALAMA Y CUENCA

MUNICIPIO DE AMBATO BOLIVAR Y CASTILLO

Elaborado por: Monica Pujos

Proveedores.

Ferreteria Rey Konstructor necesita abastecersmaterias primas de calidad para

mantener los pilares de la organizacion.

Nombres como Construmercado (proveedor de Cemealcind Rocafuerte, alablux,
cementina, cal p-24, plastigama, electrocablesirajgd Prometin, (lider en linea Edesa),
Andec (distribuidor de varilla antisismica), Fertamdo (proveedor de productos FV),
Ceramicas Rialto (proveedor de ceramicas), Intarovéedor de bondex estandar,
premium, plus), Electro BV (suministra material adtico), Condor (suministra

pinturas), Demaco (proveedor de sika).

Ferreteria Rey Konstructor desarrolla con sus maeres una politica de relaciones a
largo plazo y beneficiosas para ambas partes, gurife mantener los estandares de

calidad de la empresa.

Publicos.

Para el normal funcionamiento de la Ferreteria Regstructor se ha procedido a
obtener los permisos como son de los Bomberos ly Meinicipio de Ambato.

De igual forma se han realizado la legalizacionlaie contratos de trabajo de las

personas que trabajan en dicha empresa, con tbtio de Trabajo.
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CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Los productos de la Ferreteria Rey Konstructor seuentran en la etapa de
introduccioén y crecimiento, debido a que la emptessenido una notable disminucion
en sus ventas.

Por lo anterior se reconoce la necesidad de ingladtrategias en las familias de
productos para ampliar la demanda y como conseuetevar el volumen de ventas,
también se deben enfocar los esfuerzos publicitgréwa lograr mayor recordacion del

cliente y recuperar el mercado que actualmentecestéa competencia.

PARTICIPACION EN EL MERCADO

Promedio de ventas de la empresa

BM = , ,
promedio de ventas de la Industria
_ 1685899,54
PM 9480000
PM=0.18

CRECIMIENTO EN VENTAS

Tabla N.-13
Ao Ventas

2009 1685899.54

2010 1680000
decrementa 5899.54 35%
ANALISIS

En base a los datos obtenidos, existe una clamardision en las ventas en un 35%,
para el primer semestre del afio actual.
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Gréfico N.-17 Ciclo de vida del producto

Declinacior

Seguridad industriat» $ 1841 !

Herramientas varias

Agosto del

_ Madurez
g Crecimientg
Introduccién Cemento
$ 6013« Material Agua potable ;llerrtp
eléctrico Cubiertas astigama
Qika
$ 3028(<~ Acabados Clavos
Madera alampfes
Suelda Pinturas
Tanques
$1282:¢— Perfiles
Mallas
Mayo Junio Julio
2009

Elaborado por: Mdnica Pujos

UNIDADES ESTRATEGICAS DE NEGOCIO

FAMILIAS DE PRODUCTOS REY KONSTRUCTOR

Grafico N.-18

LINEAS DE PRODUCTOS

Linea agua potable

Linea clavos y alambres
Linea tanques

Linea perfiles

Linea mallas

Linea acabados

Linea madera

Linea material eléctrico
Linea sika

Linea suelda

Linea cemento

Linea hierro

Linea plastigama

Linea pinturas

Linea seguridad industrial
Linea herramientas varias

Elaborado por: Monica Pujos

100



PARTICIPACION EN EL MERCADO

Promedic de ventas de la empresa

promedio de ventas de la Industria

PM = 1685899,54
9480000

PM=0.18

CRECIMIENTO EN VENTAS

Ao Ventas

2009 1685899.54

2010 1680000
decrementd 5899.54 35%
Gréfico N.-19
MATRIZ BCG
ELEVADA BAJA
T e ) - @ OO
A A
S i FC%
A E
D L Agua potable Acabados
E E
C Vv Clavos y alambres Madera
R A
E D Tanques Material eléctrico
C A _ :
| Perfiles Sika
:VI Mallas Suelda
E
N | S : -9
T .
e) oL
3 B Cemento Pinturas
5 A
% J
A Hierro Seguridad industrial
Plastigama Herramientas varias

PARTICIPACION DE MERCADQ0.18 18%
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ANALISIS:
Por el decremento en ventas, la mayoria de losyrtws se han convertido en perros e
interrogantes.

ANALISIS INTERNO

Factores internos.

Fortalezas.

v" Negociaciones directas con el proveedor: al nega@ananera directa se eliminan
los distribuidores y se obtiene un costo mas bagoryende mayor utilidad.

v' Capacidad instalada: cuenta con los medios negssala infraestructura adecuada
para el desarrollo del negocio y venta y entregasieroductos.

v' Politica de precios adecuada: al ser una franqdieidisensa y al manejar costos
mas bajos nos permite brindar un precio mas cotiyzesil mercado.

v' La empresa oferta variedad de producpmsee diversidad de productos para poder
satisfacer los gustos del segmento de mercado.

v' La empresa cuenta con una base de datos con sliaatieos: informacién para
llegar a los clientes precisos y cerrar las ventas.

v Imagen positiva frente a la comunidad a travéscd®aes de caridad (colaboracién
continua con la fundacion REMAR)

v' La empresa cuenta opera con tecnologia de puntauesga con un tecle para una
carga mas rapida de la varilla y con el montacagyees facilita el embarque del
cemento.

v' La empresa oferta productos de calidad: los produdt la empresa cuenta con las
normas INEN 1SO de calidad.

Debilidades.
v' Personal operativo y administrativo trabaja con lidigad de funciones: los

vendedores de la empresa no tienen definidas susohes, dado que es una

empresa familiar.
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Falta de desarrollo de programas publicitariosemapresa no ha crecido en la
dimensién esperada debido a que no posee publiefdativa.

No hay una direccidn estratégica clara: la autdrigda responsabilidad no esta
delegada a una sola persona por lo que las deessison cuestionables y poco
acertadas.

Poca informacién de lo que hace la competencigenpueden plantear estrategias
con respecto a la competencia porque no se coooe §¢ manejan.

Alta rotacion del personal: existe rotacion delspeal, ya que cada 3 meses las
personas se sienten inconformes y dejan de psestagervicios para la empresa.
Falta de capacitacién del personal: no existe @@®uain continua en cuanto a los
nuevos productos existentes en el mercado.

Falta de inversion en estrategias publicitariasexiste la debida importancia a las
estrategias publicitarias para el desarrollo ecaocdmhe los productos.
Desmotivacion del personal: el personal se enca@@smotivado ya que no se ven
reflejados los frutos de sus esfuerzos.

Analisis externo

Factores externos

Oportunidades.

Posicionarse en el mercado: debido a la variedguiatkictos que ofrece.
Desarrollar una buena campafa publicitaria: paapaar un 25% del mercado no
cubierto por la competencia.

Mantener buena imagen y prestigio: por la calidadod productos, el servicio y la
seriedad con la que se llevan a cabo las negonexicon los clientes.

Participar en ferias comerciales dando a conoceraducto: para llegar a mas
clientes potenciales que en el futuro se podriawextir en clientes permanentes de
la empresa.

Captacion de una mayor cuota de mercado: con arrddle de estrategias
lograremos atender a un mayor nimero de cliengsr yende una mejor cuota de

mercado.
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v" Incremento de la demanda: debido a la aplicaciorageestrategias lograremos
mayor demanda de nuestros productos.
v' La empresa ofrece precios competitivos al mercddbido a que se cuentan con

varios proveedores, se pueden negociar los prpoiogaquetes.

Amenazas.

v' Competencia desleal: son las practicas contrarias asos honestos en la industria
y el comercio infiltrando (personas para obtenfarmacion).

v Publicidad por parte de la competencia: porque ameéila publicidad las empresas
competidoras se dan a conocer y los nuevos clitvsdesn a preferir.

v Inestabilidad econémica, social y politica: dehédia politica cambiaria que el pais
esta atravesando.

v Variacion de leyes tributarias: incremento de loguestos lo cual, encarece los
productos.

v' Preferencia del consumidor por otras ferreteriafidh a que la ferreteria no es
muy conocida en el medio.

v Aparecimiento de micro ferreterias en el sectorelesector existe el desarrollo de
ferreterias pequefias que son competencia parapiesaya que ellos cuentan con
materiales pequefios de ferreteria.

v' Exportacién de los productos de ferreteria: urookgemplo fue la exportacion de la
varilla para la construccion de los estadios panauadial.

v' Escasez del producto por parte de los proveeddwssproveedores en ciertas
temporadas importan los productos y descuidan edade nacional, obteniendo un
desabastecimiento en las bodegas.

v Elevacion de los precios en los productos: en cuaxiste la escasez de los
productos, existe la elevacion de los precios gensmos.

Matriz de impactos

FACTORES INTERNOS
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Grafico N.-19

FORTALEZAS

*Negociaciones directas con el proveedor

*Capacidad instalada

*Politica de precios adecuada

*La empresa oferta variedad de productos

*La empresa cuenta con una base de datos conedient
activos

* La empresa proyecta una imagen positiva

*La empresa opera con tecnologia de punta

*La empresa oferta productos de calidad

DEBILIDADES

*Personal operativo y administrativo trabaja coplaidad de
funciones

*Falta de desarrollo de programas publicitarios

*No hay una direccion estratégica clara

*Poca informacion de lo que hace la competencia

*Alta rotacion del personal

*Falta de capacitacion del personal

*Falta de inversion en estrategias publicitarias

*Desmotivacion del personal

Elaborado por: Moénica Pujos

FACTORES EXTERNOS
Grafico N.-20

OPORTUNIDADES

*Posicionarse en el mercado

*Desarrollar una buena campafia publicitaria

*Mantener buena imagen y prestigio

*Participar en ferias comerciales dando a conolcgroglucto

*Captacion de una mayor cuota de mercado

*Incremento de la demanda

*La empresa ofrece precios competitivos al mercado
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AMENAZAS A|M|B
*Competencia desleal X
*Publicidad por parte de la competencia X
*Inestabilidad econdmica, social y politica X
*Variacion de leyes tributarias X
*Preferencia del consumidor por otras ferreterjas X
*Aparecimiento de micro ferreterias en el sectpr
*Exportacion de los productos de ferreteria X
*Escasez del producto por parte de los
proveedores X
*Elevacion de los precios en los productos X
Elaborado por: Mdnica Pujos
Andlisis interno
MATRIZ PCI - Tabla N.-14
PESO|CALIFI |PONDE
FACTORES CACION |RADO | IMPOR
FORTALEZAS TANCIA
*La empresa oferta variedad de productos D,11 3 0,33 2
*La empresa cuenta con una base de datos
con clientes activos 0|2 2 0,4 1
*La empresa opera con tecnologia de punta 0,09 1 0,09 4
*La empresa oferta productos de calidad 0,1 3 0,3 3
DEBILIDADES
*Personal operativo y administrativo trabaja con
duplicidad de funciones 0,2 1 0,2 3
*Falta de desarrollo de programas publicitarios 0,1 3 0,3 2
*Alta rotacidon del personal 0,09 1 0,09 4
*Falta de inversion en estrategias publicitarias 110, 3 0,33 1
TOTAL 1 2,04

Elaborado por: Mdnica Pujos
ANALISIS
El resultado obtenido de la presente tabla es @d,2esto es un valor de 0.4 sobre la

media, esto significa que la organizacion necesitdajar en sus estrategias para

aprovechar las fortalezas y responder a sus dedulies.
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Analisis externo

MATRIZ POAM
Tabla N.-15
CALIFI |PONDE
FACTORES PESO CACION|RADO |IMPOR
OPORTUNIDADES TANCIA
*Posicionarse en el mercado 0J11 3 0,33 2
*Desarrollar una buena campafa publicitafia 0,2 3 0,6 1
*Incremento de la demanda 0,09 2 0,18 4
*La empresa ofrece precios
competitivos al mercado 0,1 3 0,3 3
AMENAZAS
*Publicidad por parte de la competencia 0,2 2 0,4 1
*Inestabilidad econdmica, social y politica 0,09 2 0,18 4
*Aparecimiento de micro ferreterias
en el sector 0,11 3 0,33 2
*Escasez del producto por parte
de los proveedores 0,1 3 0,3 3
TOTAL 1 2,62

Elaborado por: Ménica Pujos

ANALISIS

El resultado obtenido de la presente tabla es @2,2sto es un valor de 0.62 sobre la

media, esto significa que la organizacién necesitdbajar en sus estrategias para

aprovechar las oportunidades y responder a sus azssn

MATRIZ FODA
Gréafico N.-21
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FACTORES EXTERNOS

FACTORES INTERNOS

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

*Publicidad por parte de la competencia

*Posicieaan el mercado

*Inestabilidad econdmica, social y picht

*Desarrollar una buena campafia publicitaria

*Aparecimiento de micro ferreterias en el sector

nctemento de la demanda

*Escasez del producto por parte de los proveedo

¢ga empresa ofrece precios competitivos al mercado

*La empresa oferta variedad de productos
*pase de datos con clientes activos

*La empresa opera con tecnologia de punta
*La empresa oferta productos de calidad

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS F A

ESTRATEGIAS F O

1. Desarrollar una campafia
pubigipsmra informar y
persudods alientes en

cuanto a la calidad de
nuestros productos y de
esta forma evitar a la competencia
y a las nuevas micro ferreterias.
2. Obtener informacién de la fecha
de cumpleafios de los clientes para
que la empresa brinde un regalo en
esta fecha especial, para de esta
manera lograr fidelizacion de los
mismos y evitar la inestabilidad
econdémica.

1. Establecer un formato de pruebas

*Personal trabaja con duplicidad de funciones

*Falta de desarrollo de programas publicitarios
*Alta rotacion del personal

*Falta de inversion en estrategias publicitarias

[meeleccion de personal nuevo
eyedta manera escoger a los
mejores en cada area, para brindar
esada a los clientes y asi competir
con las nuevas micro ferreterias.
2. Desarrollar un presupuesto del
desarrollo de las estrategias
y sus beneficios en el incremento de
las ventas e incentivar la inversion y
estar al mismo nivel con la

publicidad de la competencia.

1. Implementar empagpurdimbles y
resistentes de cartén y pléstcorde
a las caracteristicas de cadadai
de producto, para de estaraé@rindar
mayor comodidad y segupdeal
nuestros cBeadtadquirirlos y
de esta manaieipoarnos en el mercado.
2. Adquirir mayariedad de productos,
realizando coistaon varios proveedores
para ofreceuptos de calidad con
precios compstitide esta manera
completar lasilfamde la empresa.

1. Establecer un grgara funcional

2. Contratar treesalificados para
capacitar abpats/ de esta manera
lograr un asesortonpama cada cliente

Elaborado por: Moénica Pujos
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Objetivos Estratégicos:

» Completar la base de datos de los clientes comnacion de gran
importancia para que la empresa logre incremesteategias y conocer
gustos, preferencias y costumbres de los cliedteante dos meses de la
aplicacion de las estrategias.

» Incrementar la variedad de los productos dentrorgtado, durante tres
meses, sin descuidar la calidad y garantia.

» Desarrollar programas publicitarios, para increraelas beneficios
econdmicos en un 5% para la empresa, durante ssissm

» Controlar la alta rotacion del personal, para eVéaaluplicidad de
funciones, durante un mes.

» Incrementar la demanda de los productos en un 208wl desarrollo de
estrategias y de esta manera posicionarnos enrehdue durante seis
meses.

» Establecer las funciones de cada area de forma abar cada responsable
para de esta forma incrementar la demanda

» Incentivar la inversion de los propietarios derfgeesa.

» Capacitar al personal de ventas en areas afimegatio, durante 3

meses.

DETERMINACION DE LAS ESTRATEGIAS

ESTRATEGIA DE PLAZA
v Obtener informacién de la fecha de cumpleafios slelientes para que la
empresa brinde un regalo en esta fecha espedialdpaesta manera lograr
fidelizacion de los mismos y evitar la inestabitideconomica.
v' Desarrollar una campafa publicitaria para inforngapersuadir a los
clientes en cuanto la calidad de nuestros productie esta forma evitar
a la competencia y a las nuevas micro ferreterias.

v' Establecer un formato de pruebas para la selededrersonal nuevo y de
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esta manera escoger a los mejores en cada aradyrpatar asesoria a los
clientes y asi competir con las nuevas micro ferias.

v' Desarrollar un presupuesto del desarrollo de ldsategias y sus
beneficios en el incremento de las ventas e incanla inversion y estar
al mismo nivel con la publicidad de la competencia.

v’ Establecer un organigrama funcional

v' Contratar maestros calificados para capacitar edopal de ventas y de

esta manera lograr un asesoramiento para cadé&eclien

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

v' Adquirir mayor variedad de productos, realizandatactos con varios
proveedores para ofrecer productos de calidad oeeigs competitivos y
de esta manera completar las familias de la empresa

v" Implementar empaques confiables y resistentes, ad®nc y plastico,
acorde a las caracteristicas de cada variedad atkiqgip, para de esta

manera brindar mayor comodidad y seguridad parstrogeclientes.

PLAN DE ACCION

1. OBJETIVO ESTRATEGICO

» Completar la base de datos de los clientes corrn@cion de gran
importancia para que la empresa logre incremerstaategias y conocer
gustos, preferencias y costumbres de los cliedtegante dos meses de la

aplicacion de las estrategias.

1.1 ESTRATEGIA DE PLAZA

Obtener informacién de la fecha de cumpleafios declentes para que la

empresa brinde un regalo en esta fecha especia, dm esta manera lograr
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fidelizacion de los mismos y evitar la inestabitidecondémica.

1.2 PLANES DE ACCION

» Designar a una persona del area de ventas dialadegi.

* Obtener la informacion.

» Entregar la informacion al area de Gerencia.

» Entregar los presentes de forma paulatina.

1.3AREA Y RESPONSABLE

Administrativa

Ventas
Ventas

Administrativa

Maria Lopez
Monica Pujos
Monica Pujos

Angel Paredes

1.4 PRESUPUESTO PARA LA ADOPCION DE LA ESTRATEG#aN.-16

DESCRIPCION COSTO
Impresiones b
Presentes 500
TOTAL 505

Elaborado por: Ménica Pujos

1.5GRAFICA DE GANTT Grafico N.-22

Nombre de tarea

Designar una persona
Obtener la infermacion

Entregar los presentes

Duracisn Comienzo Fin trid, 2010 trid,

2011 triz, 2011

tri 3, 2011

tri4, 2011

sep ene

[ feb [ mar [ abr [may [ jun

jul [ago [sep

oct [nov [ dic

oct [nov [ dic
1 dia? i
43 dias?
196 dias?

lun 10401411
mar 01/0211
vie 01/0411

lun 10401511
jue 310311
sdb 311211

Elaborado por: Mdénica Pujos

2. OBJETIVO ESTRATEGICO

» Incrementar la variedad de los productos dentrorgetado, durante tres

meses, sin descuidar la calidad y garantia.

111




2.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO
Adquirir mayor variedad de productos, realizandotaotos con varios
proveedores para ofrecer productos de calidad @migs competitivos y de esta

manera completar las familias de la empresa.

2.2 PLANES DE ACCION
* Realizar contacto con distintos proveedores
» Solicitar informacién de los productos y preciospectivamente.
* Analizar y elegir las opciones mas adecuadas.
* Presentar un informe a gerencia.

* Realizar los pedidos a los proveedores que haragidbados por

Gerencia.

2.3AREA Y RESPONSABLE

Administrativa Edith Bafio
Ventas Edith Bafio
Ventas Edith Bafo
Administrativa Edith Bafno Operativa Dario Acufia

2.4 PRESUPUESTO PARA LA ADOPCION DE LA ESTRATEGIMWaN.-17

DESCRIPCION COSTO
Transporte 20
Alimentacion 5
Impresiones 5
Llamadas 6
TOTAL 36

Elaborado por: Ménica Pujos
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2.5GRAFICA DE GANTT Grafico N.-23

Wombre de tarea

Contace con los Proveedo
Informacion de Proveedore
Analisis y Evaluacion

Informe a Gerencia

Pedidos

Duracion

2 dias?
2 dias?
1dia?
1dia?

1dia?

Comienzo

Fin 03 ene "11

10 ene 11

17 ene "1

(=]

LIM[X[J]V]S]D

LM[X]J]V]S]D

L[m[X[J[V]S]D

lun 10/01/11
mié 12/01/11
lun 17/01/11
mar 18/01/11
jue 20001711

mar 11/01/11
jue 1301711
lun 17/01/11

mar 18/01/11
jue 20001711

3. OBJETIVO ESTRATEGICO

» Desarrollar programas publicitarios, para increraelas ventas en un

20% para la empresa, durante seis meses.

3.1 ESTRATEGIA DE PLAZA

Desarrollar una campafa publicitaria para inforgnpersuadir a los clientes en

g S

4

-

@

cuanto la calidad de nuestros productos y defeste evitar a la competencia y

a las nuevas micro ferreterias.

3.2 PLANES DE ACCION

Realizar contacto con radio, prensa, tv.

Solicitar informacion a la radio, prensa, tv.

3.3AREA Y RESPONSABLE

Gerencia
Gerencia
Gerencia

Gerencia

Washington Fiallos
Washington Fiallos
Washington Fiallos

Washington Fiallos
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Analizar y elegir la mejor opcion, que ayude a clingb objetivo.
Realizar el contrato de la campafia publicitaritagurensa (El
Heraldo).




3.4 PRESUPUESTO PARA LA ADOPCION DE LA ESTRATEGIWaN.-18

DESCRIPCION COSTO
Transporte 20
Prensa 400
TOTAL 420

Elaborado por: Mdnica Pujos
3.5GRAFICA DE GANTT Grafico N.-24

Mombre de tarea Duracién Comienzo Fin e 11 07 feb 11 14 feb"11
X[J[V[s[o[LM[X[I]V][S[O[LM[X[I]V]S]D
Contacto con medios 1dia? jue 10402111 jue 10/02M1 ]
informacién de los medios 1 dia? =4b 12/02/11 =4b 12/02M11 i —

+

Analisis v eleccion 4 dias lun 1440211 jue 17/02M1M1
Realizacidon del contacto 1 dia? vie 18/02M11 vie 18/02M11

4. OBJETIVO ESTRATEGICO

» Controlar la alta rotacion del personal, para eVaauplicidad de
funciones, durante un mes.
4.1 ESTRATEGIA DE PLAZA

Establecer un formato de pruebas para la seledeiq@personal nuevo y de esta
manera escoger a los mejores en cada area, pagamasesoria a los clientes y

asi competir con las nuevas micro ferreterias.

4.2 PLANES DE ACCION
» Obtener informacion para establecer una pruebalpsgica.
* Analizar y elegir la opcion mas adecuada.

* Aplicar la prueba en cuanto se requiera persoralau

4.3AREA'Y RESPONSABLE

Administrativa Maria Lopez
Administrativa Maria Lépez
Administrativa Maria Lépez
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4.4 PRESUPUESTO PARA LA ADOPCION DE LA ESTRATEGHNaTN.-19

DESCRIPCION COSTO
Transporte 30
Formato de prueba 50
TOTAL 80

Elaborado por: Monica Pujos

4. 5GRAFICA DE GANTT Gréfico N.-25

Nombre de tarea Duracidn Comienzo Fin tri1, 2011 tri2, 2011 trid, 2011 tri4, 2011
dic | ene | feb [mar | abr [may | jun | jul [ago [sep| oct [nov [ dic

Informacion de la prueba 2 dias jue 10002111 vie 110211
Analisis y eleccion 5 dias lun 1402111 vie 18/02/11
Aplicacion de la prugba 219 dias? mar 01/03/11 vie 30M 211

5. OBJETIVO ESTRATEGICO

» Incrementar la demanda de los productos en un 208wl desarrollo de
estrategias y de esta manera posicionarnos erreddoe durante seis
meses.

5.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Implementar empaques confiables y resistentesad@ncy plastico, acorde a las
caracteristicas de cada variedad de productodeaeata manera brindar mayor

comodidad y seguridad para nuestros clientes.

5.2 PLANES DE ACCION
e Realizar contacto con las imprentas.
» Solicitar informacién a las imprentas sobre lod@®s
* Analizar y elegir la opcibn mas adecuada.
* Realizar el pedido de las cantidades necesariaadantipo de

empaque.
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5.3AREA Y RESPONSABLE

Gerencia
Gerencia
Gerencia

Gerencia

Washington Fiallos
Washington Fiallos
Washington Fiallos

Washington Fiallos

5.4 PRESUPUESTO PARA LA ADOPCION DE LA ESTRATEGi®WaN.-20

DESCRIPCION COSTO
Transporte 40
Imprenta 500
TOTAL 540

Elaborado por: Mdnica Pujos

5.5GRAFICA DE GANTT Grafico N.-26

Mombre de tarea

Contacto con imprentas

Informacion Costos

Analisis y eleccion

redlizacion del pedido

Duracidn

3 dias
2 dias
5 dias
6 dias

Comienzo Fin 28 feb "1

07 mar "11

14 mar "1

21 mar 11

L[MX[J[V]S[D[LM[X[I[V[S[D|L[M[X[J[V]S[D|L[M]X[J V]
mar 0103111 jue 03031 | (O
lun 07/03411 mar 08/03/11
mié 0910311 mar 15/03/11 E%
mié 18103111 mié 230311

6. OBJETIVO ESTRATEGICO

» Incentivar la inversiéon de los propietarios dergeesa.
6.1 ESTRATEGIA DE PLAZA

Desarrollar un presupuesto del desarrollo de laategias y sus beneficios en el

incremento de las ventas e incentivar la invergiéatar al mismo nivel con la

publicidad de la competencia.

6.2 PLANES DE ACCION

* Obtener informacion del costo de cada estrategia.

* Realizar el presupuesto.
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* Presentar el informe a Gerencia y Administracion.

6.3AREA Y RESPONSABLE

Ventas Monica Pujos
Ventas Monica Pujos
Ventas Monica Pujos

6.4 PRESUPUESTO PARA LA ADOPCION DE LA ESTRATEGIMaN.-21

DESCRIPCION COSTO
Transporte 20
Impresiones S
TOTAL 25

Elaborado por: Mdnica Pujos

6.5GRAFICA DE GANTT GraficoN.-27

Nombre de tarea Duracion Comienzo Fin
Costo estrategicos 10 dias mig (1/08/10 mar 14/08/10
Presupuesto 3 dias mig 15/08/10 vie 17/08/10
Informe Gerencia 1 dia? lun 201210 lun 2011210

7. OBJETIVO ESTRATEGICO

[ sep*10

| oct'10

nov 10 | dic"10

23]30]06]13[20]27[04]11]18]25

01]0g[15]22[29]06]13]20

=

» Establecer las funciones de cada area de forma abar cada responsable

para de esta forma incrementar la demanda

7.1 ESTRATEGIA DE PLAZA

Establecer un organigrama funcional

7.2 PLANES DE ACCION

+ Obtener informacién sobre estructura funcional.
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* Realizar el organigrama funcional.

* Presentar el informe a Gerencia y Administracion.

7.3AREA Y RESPONSABLE

Ventas Monica Pujos
Ventas Monica Pujos
Ventas Monica Pujos

7.4 PRESUPUESTO PARA LA ADOPCION DE LA ESTRATEGIMaN.-22

DESCRIPCION COSTO
Transporte 10
Organigrama funcional 50
TOTAL 60

Elaborado por: Moénica Pujos

7.5GRAFICA DE GANTT Grafico N.-28

Nombre de tarea Duracion | Comienzo Fin | octubre 2010 | noviembre 2010 | diciembre 2010
30[03 [ 06]08 [ 12151821 [24[27 [30[02 [05[08[11[14]17 [20]25 26 28 0205 [a[11 1417 [ %
Informacion de estructura funcional 2 dias mig 2010/10 jue 2110110 | @
Organigrama funcional 3 dias lun 2510/10 mig 2710110 [
Informe Gerencia 1 dig? lun 2012110 lun 201210 i

8. OBJETIVO ESTRATEGICO

» Capacitar al personal de ventas en areas afimegatio durante 3 meses.
8.1 ESTRATEGIA DE PLAZA

Contratar maestros calificados para capacitarrabpal de ventas y de esta
manera lograr un asesoramiento para cada cliente.

8.2 PLANES DE ACCION

* Realizar contacto con maestros calificados.
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» Elegir alos mejores en cada area a reforzar evelodedores.

* Programar la capacitacion para el lapso de 3 meses.

* Presentar el informe a Gerencia.

» Capacitacién a los vendedores.

8.3AREA Y RESPONSABLE

Administrativa
Administrativa
Administrativa
Administrativa

Administrativa

Angel Paredes

Angel Paredes

Angel Paredes

Angel Paredes

Angel Paredes

8.4 PRESUPUESTO PARA LA ADOPCION DE LA ESTRATEGIWaN.-23

8.5GRAFICA DE GANTT Grafico N.-29

Nombre de tarea

Contacto con maestros calificados
Eleccion de log mejores de cada drea
Programacion de la Capacitacion
Informa Gerencial

Capacitacion

DESCRIPCION COSTO
Transporte 30
Impresiones 20
Capacitacion 300
TOTAL 350

Elaborado por: Mdénica Pujos

Duracion

2 dias
2 dias
1 dia?
1 dia?
66 dias?

Comienzo

lun 14/02/11
mié 16/02/11
vie 18/02/11
lun 21/02/11
mar 01/03/11
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31[07[14]21[28]07[14]21 [28]04[11[18]25[02]09]16]23]3

mar 150211 ¢
jue 17/02111 | i}l
vie 180211 |
lun 21002111 | I}

mar 310511 |




Plan de Medios (DEBSA 2008-2009) Grafico N.-30

MEDIOS A UTILIZAR

Adultos de las ciudades de Ambato.
Clases sociales media y alta

Audiencia Meta Estilo de vida (todos)

Pais Ecuador

Territorio Geografico Provincias de Tungurahua
Medios a utilizar Periodico El Heraldo
Campaiia en periédico Febrero y Marzo
Elaboracion $ 420

Elaborado por: Mdnica Pujos

Presupuesto para adopcion de la Estrategia Tabla K4

Concepto Costo
Elaboracion 20
Ejecucion 400

TOTAL 420

Elaborado por: Monica Pujos
Meta: Desarrollar una imagen corporativa solida paraeimentar la confianza y
la credibilidad de los clientes tanto en la empresao en los productos que

ofrece, y aumentar las ventas a través de una ¢enpueblicitaria efectiva.

Para alcanzar los objetivos planteados y haceideghla meta programada sera

necesaria la dedicacién y colaboracion de todomlembros de la empresa.
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EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING

Para la evaluacion del siguiente plan, tomaremasdatos de los ejercicios
contables realizados en el 2009, para procedeyyegiarlos a 5 anos.

Para elaiio 1, 2, 3, 4, 3os ingresos se multiplican por el 20%, ya que dados
objetivos estratégicos proponen dicho incremerds, dostos para afiol se
suman el costo de las estrategias y pard ®Sossiguientes se multiplican por el
3.24% que es la inflacibn acumulada, de igual forma tddesgastos para Ids

anos.
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INGRESOS

COSTO DE VENTAS

UTILIDAD MARGINAL

(-) GASTOS ADMINISTRATIVOS
(-) GASTOS FINANCIEROS
(-)GASTOS DE VENTAS
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS
(-) 25% RENTA

UTILIDAD DESPUES IMPUESTOS
(-) UTILIDAD 15%

UTILIDAD NETA

UTILIDAD NETA
(+) DEPRECIACION Y
AMORTIZACION

(-) PAGO CAPITAL
FLUJO NETO EFECTIVO

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
1685899,54 1770194,517 1858704,24 1951639,45 2049221,428 2151682,5
536594,57 538610,57 556061,55 574077,947 592678,07  611880,84
1149304,97 1231583,947 1302642,69 1377561,51 1456543,355 1539801,66
190502,16 196674,43 203046,68 209625,39 216417,26 223429,18
43649,76 45064,01 46524,09 48031,47 49587,69 51194,33
429288,36 443197,30 457556,90 472381,74 487686,91 503487,96
485864,69 546648,2019 595515,027 647522,909 702851,5054 761690,191
121466,17 136662,05 148878,76 161880,73 175712,88 190422,55
364398,518 409986,1514 446636,27 485642,182 527138,629 571267,643
54659,7776 61497,92272 66995,4406 72846,3272 79070,79435 85690,1465
309738,74 348488,2287 379640,83 412795,854 448067,8347 485577,497

FLUJO NETO DE EFECTIVO

309738,74 348488,2287 379640,83 412795,854 448067,8347 485577,497
4500,54 4500,54 4500,54 4500,54 4500,54 4500,54
200000 200000 200000 200000 200000 200000
114239,28 152988,7687 184141,37 217296,394 252568,3747 290078,037

Tabla N.-25 Elaborado por: Monica Pujos

122



CUADRO DE INVERSION INICIAL

ACTIVOS TANGIBLES

EDIFICIO 24000
MAQUINARIA Y EQUIPOS 27600
MUEBLES DE OFICINA 12000
VEHICULOS 61000
EQUIPO DE COMPUTACION 10340
TERRENO 120000
TOTAL 188394

ACTIVOS INTANGIBLES

MANTENIMIENTO SOFTWARE 1200
TOTAL 1200
CAPITAL DE TRABAJO 68144.,4
INVERSION INICIAL 324284,4

Tabla N.-26 Elaborado por: Monica Pujos
Para la adopcion de las estrategias no se utilimaefision incremental, ya que se cuenta con ttmomstrumentos necesarios para el

normal desarrollo del Plan.
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Calculo de la tasa de oportunidad o tasa minima ptedble de rentabilidad

Nomenclatura

TMAR=Tasa de oportunidad
f =riesgo pais
i=inflacion

Formula
TMAR1=i+f

Datos

f=10,81%

i= 3,34%

Para el célculo de la tasa minima aceptable deémémtto se tomaron datos de la
inflacién y riesgo pais, se suman para el primer afientras que para el segundo
afo se multiplica la inflacién por 2 y se sumaedgo pais.

Procedimiento

Anol

TMAR1= 0,0334+0,1081

TMAR1= 0,14

ARo2

TMAR2= (0,0334*2)+0,1081
TMAR2= 0,17

Calculo del valor actual neto

Datos

FLUJOS NETOS DE EFECTIVO
152988,7687 184141,37 217296,394 252568,3747 290078,037

TOTAL

1097072,94

Inversion inicial= 324284,4

Formula

15298876 . 184141,37+ 217296,39+ 2525268,37+ 29007804
1+ 0141  (1+014)2  (1+014)s  (1+ 014  (1+ 01ds

VAN1 = -3242844 +
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VAN1= 398474,15

152988,76+ 184141,37+ 217296,39+ 25252268,3 . 290078,04
1+ 0171  (@1+017)2  (1+017)3 L+ 017)4 L+ 017)s

VAN2 =-324284,4+

VAN2=343757,42

Analisis
Este resultado trae a tiempo presente los flujaesnde efectivo dando como

resultado que el rendimiento de la inversién aca®os es de3®8474,15
Tasa interna de retorno

VANL

TIR=TMARL+(TMAR2 - TMAR)) VANL-VAN)

39847415
(39847415-34375742)

TIR= 014+ (017- 014)

TIR= 0.52 52%
Analisis
En cinco afios la inversion del proyecto producir8286 de rendimiento lo que

equivale a un 10% anual en su vida util.

Calculo relacion beneficio/costo

RB/C = z FNE
> CTproyecto

_ 109707294
652721431

RB/C

RB/C=0.17 veces
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Analisis
Por cada délar que se invierta en el plan de matkebtendran un beneficio de
0,17 veces el aporte de cada accionista, por agesig se muestra que tienen un

beneficio sustentable por su inversion.

Célculo del periodo de recuperacion de la inversion

lo
FNE
# Afnos

3242844
PRI= 109707294

5
PRI=1.48

PRI =

Andlisis
La inversidn se recuperard en 1 afio y 5 mesesprsduye que los accionistas
después de haber recuperado su dinero, seguirani@do una rentabilidad que

compensara su inversion.

EVALUACION SIN ESTRATEGIAS.
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INGRESOS

COSTO DE VENTAS

UTILIDAD MARGINAL

(-) GASTOS ADMINISTRATIVOS
(-) GASTOS FINANCIEROS
(-)GASTOS DE VENTAS
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS
(-) 25% RENTA

UTILIDAD DESPUES IMPUESTOS
(-) UTILIDAD 15%

UTILIDAD NETA

UTILIDAD NETA
(+) DEPRECIACION Y
AMORTIZACION

(-) PAGO CAPITAL
FLUJO NETO EFECTIVO

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

1685899,54
536594,57

ANO 1
1742208,58
536594,57

ANO 2
1800398,35
553980,23

ANO 3
1860531,66
571929,194

ANO 4
1922673,41
590459,70

ANO5
1986890,71
609590,59

1149304,97
190502,16
43649,76
429288,36

1205614,01
196674,43
45064,01
443197,30

1246418,12
203046,68
46524,09
457556,90

1288602,46
209625,39
48031,47
472381,74

1332213,71
216417,26
49587,69
487686,91

1377300,11
223429,18
51194,33
503487,96

485864,69
121466,17
364398,518

520678,27
130169,57
390508,702

539290,454
134822,61
404467,841

558563,863
139640,97
418922,897

578521,864
144630,47
433891,398

599188,646
149797,16
449391,484

54659,7776

58576,3053

60670,1761

62838,4346

65083,7097

67408,7226

309738,74

331932,397

343797,664

356084,463

FLUJO NETO DEL EFECTIVO

309738,74

4500,54
200000

312586,7

4500,54
200000

304162,2

4500,54
200000

295179,041

4500,54
200000

368807,688

285614,722

4500,54
200000

381982,762

275445,947

4500,54
200000

114239,28 136432,937 148298,204 160585,003
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CUADRO DE INVERSION INICIAL

ACTIVOS TANGIBLES

EDIFICIO 24000
MAQUINARIA'Y EQUIPOS 27600
MUEBLES DE OFICINA 12000
VEHICULOS 61000
EQUIPO DE COMPUTACION 10340
TERRENO 120000
TOTAL 188394

ACTIVOS INTANGIBLES

MANTENIMIENTO SOFTWARE 1200
TOTAL 1200
CAPITAL DE TRABAJO 68144,4
INVERSION INICIAL 324284,4

128



Calculo de la tasa de oportunidad o tasa minima ptedble de rentabilidad

Nomenclatura

TMAR=Tasa de oportunidad
f =riesgo pais
i=inflacion

Formula
TMAR1=i+f

Datos

f=10,81%

i= 3,34%

Para el célculo de la tasa minima aceptable deémémtto se tomaron datos de la
inflacién y riesgo pais, se suman para el primer afientras que para el segundo
afo se multiplica la inflacién por 2 y se sumaedgo pais.

Procedimiento

Anol

TMAR1= 0,0334+0,1081

TMAR1= 0,14

ARo2
TMAR2= (0,0334*2)+0,1081
TMAR2= 0,17

Calculo del valor actual neto

FLUJOS
NETOS DE
EFECTIVO

136432,937 148298,204 160585,003 173308,228 186483,302

Inversion inicial= 324284,4

Formula

13643293 .\ 148298,20+ 160585,00+ 173308,23+ 18648330
1+ 0141  (1+014)2 (1+014)s  (1+ 014  (1+ 01d)s

VANL = -3242844 +

VAN1=217360,54

136432,93+ 148298,2+ 160585,00+ 173308’23+ 186483,30

VAN2 = -324284 4+
@1+0171 (1+017)2 (@1+017)3 (@1+0174 (1+ 017)s
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VAN2=178466,4

Analisis
Este resultado trae a tiempo presente los flujaesnde efectivo dando como

resultado que el rendimiento de la inversion ace@os es de $217360,54
Tasa interna de retorno

VANL

TIR=TMARL+(TMAR2 - TMAR)) VANL-VAND)

2173604
(21736064 (1784664))

TIR= 014+ (017- 014)

TIR= 0,31

Analisis
En cinco afios la inversion del proyecto producird1€s de rendimiento lo que

equivale a un 6% anual en su vida util.

Calculo relacion beneficio/costo

RB/C = z FNE
> CTproyecto

_ 136432937
651645%2

RB/C

RB/C=0.02 veces
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Analisis
Por cada ddlar que se invierta obtendran un bzaefe 0,02 veces el aporte de

cada accionista, por consiguiente se muestra duenelficio es minimo.
Célculo del periodo de recuperacion de la inversion

lo
FNE
# Afnos

3242844
PRI= 136432037

5

PRI =

PRI=5.8

Anélisis

La inversion se recuperara en 5 afios y 9 mesesprsguye que la inversion

tardara demasiado tiempo en recuperarse.

6.8 Administracion

Jerarquizacion
Nivel ejecutivo
Gerente
Nivel asesor
Auditoria
Nivel operativo
Contabilidad
Contadora
Aux. Contable
Administracion
Administrador
Ventas
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Vendedores
Despachadores
Chofer
Compras
Bodega

Bodeguero

Organigrama
ESTRUCTURAL Grafico N.-31

GERENCIA
___________ AUDITORIA
ADMINIS CONTABILIDAD COMPRAS BODEGA VENTA
TRACION -
Administrador Contadora COMPRAS Vendedore
Despachadorsg
Aux. Contable -
Chofer
REFERENCIA
\?| Nivel Ejecutivo
L, . . 7 Nivel Auxiliar
Elaborado por: Moénica Pujos 1 el oporsie
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ORGANIGRAMA FUNCIONAL Grafico N.-32

GERENCIA
Representante Iegail
AUDITORIA
______________ Asesoria contable
ADMINISTRACION CONTABILIDAD COMPRAS BODEGA VENTAS
Realizar las
compras
. Vendedores
Administrador Contadora Bodeguero Realizar las
Administrar Elaborar estados ventas
contables Realizar
control de
existencias
Despachadorg
Aux. Contable S

Realizar informes Despachar los

contables productos

Chofer
Conducir y
entregar los
productos
REFERENCIA
L. . I?l Nivel Ejecutivo
Elaborado por: Ménica Pujos I

Ij Nivel Operativo
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ORGANIGRAMA POSICIONAL Grafico N.-33

GERENCIA
necesario real
1 1
“““““““““ AUDITORIA
necesario red|
0 1
| ' |
‘ADMINISTRACION | | CONTABILIDAD ‘ COMPRAS | ‘ BODEGA | | VENTAS
ADMINISTRADOR CONTADORA COMPRAS BODEGUERO VENDEDORES
Necesario red| necesario real necesarip re@l necesafio real cesndo Rea|
1 1 1 1 1 1 1 1 2 2
AUX. CONTABLE DESPACHADORES
necesario real necesario Real
1 1 1 1
CHOFER
necesario Real
2 1
REFERENCIA
? Nivel Ejecutivo

Elaborado por: M6nica Pujos o -
Ij Nivel Operativo
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DESCRIPCION DE FUNCIONES

CARGO:
GERENTE
FUNCIONES PRINCIPALES
v Representante legal
FUNCIONES SECUNDARIAS
v' Elaborar presupuestos anuales
v Autoriza pagos
v’ Supervisa ventas
v' Elabora plan de trabajo
v" Toma decisiones
DEBERES Y RESPONSABILIDADES
v' Demostrar responsabilidad en el trabajo
v' Cumplir con el trabajo encomendado diariamente

v Demostrar honestidad

CARGO:
AUDITORA
FUNCIONES PRINCIPALES
v Asesorar contablemente

FUNCIONES SECUNDARIAS

v Entregar informes a gerencia
v’ Controlar los trabajos contables
DEBERES Y RESPONSABILIDADES
v' Demostrar responsabilidad en el trabajo
v" Cumplir con el trabajo encomendado diariamente
v" Demostrar honestidad

DEPENDE DE
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v Depende del gerente.
CARGO
CONTADORA
FUNCIONES PRINCIPALES
v' Elaborar estados contables
FUNCIONES SECUNDARIAS
v/ Control de ingresos y egresos
v' Elaboracion de rol de pagos
v Elaboraron érdenes de pago
DEBERES Y RESPONSABILIDADES
v' Demostrar responsabilidad en el trabajo
v' Cumplir con el trabajo encomendado diariamente
v Demostrar honestidad
DEPENDE DE
v' Depende del gerente

CARGO
ADMINISTRADOR
FUNCIONES PRINCIPALES
v" Administrar el negocio
FUNCIONES SECUNDARIAS
v Entregar informes a gerencia
v' Coordinar las actividades de los empleados
v' Controlar las actividades de los empleados
DEBERES Y RESPONSABILIDADES
v' Demostrar responsabilidad en el trabajo
v" Cumplir con el trabajo encomendado diariamente
v" Demostrar honestidad
DEPENDE DE

v' Depende del gerente
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CARGO
COMPRAS
FUNCIONES PRINCIPALES
v' Realizar las compras
FUNCIONES SECUNDARIAS
v' Realiza pedidos
v" Organiza pedidos
v" Controla la mercaderia recibida
DEBERES Y RESPONSABILIDADES
v' Demostrar responsabilidad en el trabajo
v' Cumplir con el trabajo encomendado diariamente
v" Demostrar honestidad
DEPENDE DE

v' Depende del gerente

CARGO
BODEGUERO
FUNCIONES PRINCIPALES
v' Realizar control de existencias
FUNCIONES SECUNDARIAS
v' Organiza el trabajo de entrega recepcion del ptoduc
v Recibir el producto
DEBERES Y RESPONSABILIDADES
v' Demostrar responsabilidad en el trabajo
v" Cumplir con el trabajo encomendado diariamente
v" Demostrar honestidad
DEPENDE DE
v' Depende del gerente
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CARGO
VENDEDORES
FUNCIONES PRINCIPALES
v' Realizar las ventas
FUNCIONES SECUNDARIAS
v Atencion al cliente
v' Cobro oportuno de facturas
v Informar al gerente sobre las ventas
v Exhibicion de los productos
DEBERES Y RESPONSABILIDADES
v' Demostrar responsabilidad en el trabajo
v' Cumplir con el trabajo encomendado diariamente
v Demostrar honestidad
DEPENDE DE

CARGO
AUX. CONTABLE
FUNCIONES PRINCIPALES
v' Realizar informes contables
FUNCIONES SECUNDARIAS
v" Ingresar las facturas
v Elaboracién de cheques
v/ Cancelacion a proveedores
DEBERES Y RESPONSABILIDADES
v' Demostrar responsabilidad en el trabajo
v" Cumplir con el trabajo encomendado diariamente
v" Demostrar honestidad
DEPENDE DE

v" Depende de contadora
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CARGO
DESPACHADORES
FUNCIONES PRINCIPALES
v" Despachar los productos
FUNCIONES SECUNDARIAS
v Entregar los productos en perfecto estado
v' Mantener la limpieza
DEBERES Y RESPONSABILIDADES
v" Demostrar responsabilidad en el trabajo
v" Cumplir con el trabajo encomendado diariamente
v" Demostrar honestidad
DEPENDE DE
v Depende del vendedor
CARGO
CHOFER
FUNCIONES PRINCIPALES
v Conducir
FUNCIONES SECUNDARIAS
v' Entregar los productos
v' Realizar los cobros enviados por ventas
v Atencion al cliente
DEBERES Y RESPONSABILIDADES
v' Demostrar responsabilidad en el trabajo
v' Cumplir con el trabajo encomendado diariamente
v Demostrar honestidad
DEPENDE DE

v" Depende del vendedor
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6.9 Conclusiones y Recomendaciones

CONCLUSIONES

1. Se determina que la empresa requiere aplicaategtas de publicidad,
para lograr el incremento de las ventas y por exideecimiento y desarrollo

economico de la empresa.

2. Se concluye que la Ferreteria Rey Konstructobeddrindarle la
importancia necesaria a los clientes ya que latexesa del negocio depende

de las compras que realicen los mismos.

3. En el mercado actual los clientes buscan vadietta productos, es por
ello que la empresa debe ampliar las familias eriss en el almacén, para

brindar mayores oportunidades de eleccion a lentds.

4. Al realizar la investigacion se concluye quealt rotacion del personal,
requiere ser controlada ya que dicho tema es deigfimencia en las ventas y

en la atencion de los clientes.

5. Hoy en dia existe un sin numero de ferreterd&s mismas que sin una
aplicacion adecuada de estrategias han logradoemarste en el mercado, es
por ello que se debe incrementar las ventas erD%& Pero con la aplicacion

de las estrategias.

6. Se determina que la inversion de los propiesadebe ser mayor en
cuanto al desarrollo de estrategias para incrememda beneficios

econodmicos.

7. Se concluye que los vendedores deben capacearsas areas afines de

los productos de ferreteria, para lograr no saeldouen servicio al cliente,
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sino un asesoramiento y por ende el uso optim@si@ioductos
RECOMENDACIONES

1. La Ferreteria Rey Konstructor deberia aplicar datrategias propuestas
para incrementar el volumen de ventas y por engetoun mayor desarrollo

econémico y de beneficios para cada parte integrdatia empresa.

2. La estrategia de la campafia publicitaria aphcpor la empresa debe ser
en los periddicos ya que la encuesta realizada ommipque los clientes

potenciales se informan en dicho medio

3. Los productos adquiridos y expendidos por laresg deben ser amplios
en cada familia ya que los clientes siempre bus@aredad, para lograr la

satisfaccion de los mismos junto con su fidelizacio

4. La Ferreteria Rey Konstructor deberia priorilees necesidades de los
clientes ofreciendo productos de calidad y sergicgue satisfagan sus

expectativas.

5. Se recomienda que se aplique la capacitaciopetsbnal para brindar el

asesoramiento a los clientes.

6. Se recomienda que las funciones para cada edwmplda la empresa se
cumplan, para evitar la duplicidad de las mismas.

7. Se recomienda que los programas publicitarioseaéicen en la prensa
para lograr llegar al mercado objetivo y por entleeeonocimiento de la

empresa.
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2. Anexos
CROQUIS

DIRECCION: AV. BOLIVARIANA S/N Y GREGORIO ESCOBEDO
(FRENTE A LA PISTA ATLETICA)
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario N....

Ferreteria Rey Konstructor

ENCUESTA SOBRE EL NIVEL DE PERCEPCION DE LA PUBLIGAD DE
LA EMPRESA.
OBJETIVO:

Identificar conductas del cliente ante la publididala percepcidén recibida por el

mismo, dando lugar a un espacio en su mente.

INSTRUCCIONES:

Estimado cliente:

Se ha iniciado un proceso de seguimiento a lositee para conocer la
percepcion que tienen sobre la empresa y asi cantoon la publicidad ofertada
0 proponer cambios.

Seleccione con una X una sola respuesta.

Sus respuestas son muy importantes y se manejarariotal transparencia y

discrecion.

Gracias por su colaboracion.

1. ¢Cree Ud. que la aplicacién de estrategias infllgremas ventas de una

empresa?
1.1 si [
1.2 No [
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. ¢ Cual de siguientes estrategias publicitarias dersiUd. que tenga

mayor éxito para el incremento de ventas?

2.1 Fidelizacion de cf——ps
2.2 Comunicacion [_]
2.3 Promociones [
2.4 Todas las anterid___]

. ¢Conoce Ud. si la Ferreteria Rey Konstructor aggteategias
publicitarias en los medios de comunicaciéon?

3.1 Si 1
3.2 No L1

. ¢ Cuando Ud. adquiere un producto que aspectoyenflen su decision de

compra?

4.1 Precio C 1
4.2 Calidad L]
4.3 Descuentos ]
4.4 Servicio ]

. ¢En qué medio de comunicacion considera Ud. quizitemayor éxito la

aplicacion de estrategias de publicidad?

51 Prensa 1
5.2 Radio L]
5.3 Tv 1
5.4 Vallas publicitarias ]
5.5 Publicidad mévil [

. ¢, Cual es el medio de comunicacion que Ud. utilara ppformarse?

6.1 Television
L1
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7.

8.

9.

6.2 Revistas ]
6.3 Periodicos ]
6.4 Internet ]
6.5 Tripticos ]
6.6 Todas las anteriores L1

¢,De los siguientes factores cual considera Udagudarian a incrementar

las ventas en la Ferreteria Rey Konstructor?

7.1 Publicidad y promocion ]
7.2 Nuevos puntos de venta 1
7.3 Formas de pago 1
7.4 Diversificacion de productos [

¢,Considera que los precios de la Ferreteria Regtiaror son

competitivos en el mercado?

8.1 Si -
8.2 No ]

¢,Cree Ud. que los productos y servicios que unpresa oferta al

mercado influyen en las ventas?

9.1 Siempre L1
9.2 A veces 1
9.3 Nunca L]

10.¢ Cual es el impacto que genera la ubicacion dmf@esa en las ventas?

10.1 Alto L1
10.2 Medio L1
10.3 Bajo L1
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Entrevista N.........
CEDULA DE ENTREVISTA SOBRE LA APLICACION DE ESTRATGIAS
DE PUBLICIDAD EN LA FERRETERIA REY KONSTRUCTOR

FRANQUICIADO DISENSA, DIRIGIDA A LOS EJECUTIVOS DEENTA.
Objetivo
Identificar la situacion actual de la organizaciomediante la aplicacion de la
presente entrevista, para determinar la necesidadadimplementaciéon de
estrategias de publicidad en la Ferreteria Rey Kaetsr franquiciado disensa.

Cuestionario

1. ¢Considera Usted necesario la implementaciéon detegias de publicidad

en la empresa? ¢ Por qué?

2. ¢Con que normas de calidad cuentan los productosrc@lizados en la

empresa?
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3. ¢Qué factores considera Usted que influyen en daniducion de las

ventas?

4. ¢Cuantas contrataciones de publicidad ha realhadente el afio 20107

5. ¢Cudl fue el volumen de ventas obtenido en el gerde la contratacion

de la publicidad?

6. ¢La empresa cuenta con un organigrama estructotahlmente? ¢ Por

qué?
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7. ¢Cual es el medio de comunicacion mas usado gonpaesa? ¢ Por quée?

8. ¢ Cuales fueron los ingresos del primer semestraftieR010 que obtuvo

la empresa?

9. ¢La empresa cuenta con estadisticas de clienisfeshbds? ¢ Por qué?
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

FICHA DE OBRFACION
Objeto de estudio:

Lugar de observacion:

Fecha de observacion:

Nombre del investigador:

NO

DESCRIPCION DE LA OBSERVACION

INTERPRETACION DE LA OBSERVACION
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